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INTRODUCCION

El presente trabajo desarrolla el plan de exportacion de lociones corporales a
base de insumos de la biodiversidad peruana, particularmente aceite de sacha inchi
organico, teniendo como destino la ciudad de Bogota en Colombia, a través de la
constitucion de la empresa productora y comercializadora BIOPERU NATURAL

PRODUCTS S.A.

Se presenta un analisis profundo del estudio de la oportunidad de negocio en el
mercado seleccionado, y el desarrollo de una oferta exportable, a través de la
elaboracion de un estudio cuantitativo y cualitativo del mismo, a fin de evaluar la
viabilidad del proyecto, asi como estimar mediante proyecciones estadisticas la
demanda futura para el producto; cabe resaltar que Colombia presenta una tasa de
crecimiento sostenible en lo referente al sector de cuidado personal, cuidado de la piel,
y que las mujeres colombianas gastan el doble que las mujeres europeas en el cuidado

de su apariencia fisica.

Asimismo, se desarrollo el estudio técnico para el proceso de implementacion
y puesta en marcha del proyecto; evaluando los requerimientos de material directo,
mano de obra directa, suministros, etc., y los proveedores estratégicos con los cuales

trabajaremos en este horizonte de cinco afos.

De la mano se desarrolla un analisis financiero del proyecto en donde Ilevamos
a cifras cuantitativas la realizacion del mismo; se calculan los costos de produccion,

gastos fijos y precio de venta del producto, y se evalla si éste es rentable o no, a través

16



de célculo del VAN y la TIR, ddndonos como resultado ambos indicadores positivos lo

cual hace viable y lucrativo el proyecto.
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CAPITULO I: ANALISIS DE LA IDEA, OPORTUNIDAD Y

1.1.

MODELO DEL NEGOCIO

Identificacion y anélisis de la problematica actual (causas y efectos).

Nos encontramos actualmente en un mundo sujeto a una gran variedad de
cambios a los que tanto personas como empresas deben aprender a adaptarse; en
un mundo globalizado como este, que se debe en mayor parte gracias a la
aparicion cada vez méas constante de nuevas tecnologias, todo parece estar mas

interconectado y accesible.

Al darse esta situacion, la manera de hacer negocios en el mundo ha cambiado:
es posible negociar con una mayor variedad de paises y clientes, se han acortado
las distancias y los tiempos, se han abaratado los costos logisticos, surgieron
nuevos requerimientos que se consideran minimos y con los que los productos
deben cumplir para ser competitivos, entre otros sucesos. Es por esto que ahora
es indispensable realizar un analisis completo de los paises involucrados en una

operacion comercial.

Tras décadas de haberse mantenido estancada, la poblacion de clase media en
América Latina y el Caribe ha aumentado en un 50% —de 103 millones de
personas en 2003 a 152 millones (o un 30% de la poblacion del continente) en
2009. Durante este periodo, a medida que los ingresos de los hogares iban en
aumento y la desigualdad tendia a disminuir en la mayoria de los paises, el
porcentaje de la poblacidn pobre disminuyo notablemente, del 44% al 30%. En
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consecuencia, actualmente los porcentajes de la poblacion de clase media y de
pobres en América Latina estan a la par. Esta situacion contrasta con la que
prevalecié (durante un largo periodo) hasta hace casi 10 afios, cuando el
porcentaje de pobres equivalia aproximadamente a 2,5 veces el de la clase
media. Siendo los factores mas importantes a la hora de favorecer la movilidad
ascendente en América Latina, un mayor nivel educativo entre los trabajadores;
mayor nivel de empleo formal; mas personas viviendo en areas urbanas; mas

mujeres en la fuerza laboral y familias mas reducidas. (Banco Mundial, 2013)

El curso emergente de una nueva clase media en la mayoria de los paises de la
region de América Latina, y la creciente participacion de las mujeres en el
mercado profesional y laboral, contribuyen a generar cambios significativos en
el comportamiento de consumo de este target cuando se trata del cuidado de la
apariencia. Para muchas de estas mujeres, esta preocupacion se ha convertido en
una prioridad, lo que provoca un impacto positivo en la demanda de cosméticos.

(Euromonitor International, 2014)

El mercado de los productos de belleza y cuidado personal en Latinoamérica es
uno de los mas dindmicos y diversos, pasando de tener una participacion a nivel
mundial del 8% en el afio 2000 a un 18% para fines del 2011. Esto conjugado a
la proyeccion en el aumento de los ingresos de la poblacion y un aumento en el
porcentaje del gasto en este tipo de productos categorizados como non-

necessities constituye una oportunidad a explotar.
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Gréfico 1. Evolucién del mercado de Beauty and Personal Care por region
(2000-2011)
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Fuente: Euromonitor International

Gréfico 2. Tamafio de mercado de Beauty and Personal Care por pais excluyendo a
México y Brasil
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Gréafico 3. Proyeccion de crecimiento anual del ingreso disponible 2014-2019

&

% CAGR, constant prices

Fuente: Euromonitor International

La tendencia hacia la preferencia de productos naturales para el cuidado
personal ha generado interés en la industria desde algun tiempo. Un aumento en
la disponibilidad y popularidad de ésta, ha llevado a un nimero cada vez mayor
de jugadores entrar en esta categoria. Si bien el crecimiento en la categoria ha
sido impulsado por una parte por la demanda continua de formulas mas inocuas
para la piel, por otro lado, también ha sido promovido debido a la existencia de

marcas que resaltan la naturalidad y funcionalidad de sus productos.

Asimismo, ha tenido una repercusion significativa el aumento de la familiaridad
del consumidor con ciertos productos quimicos percibidos como ‘agresivos’, y
los cambios en los patrones de consumo por productos naturales con beneficios

percibidos como mas tangibles para los consumidores. (PROMPERU, 2013)
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Grafico 4. Disposicion a pagar por productos de belleza
Sought-after green features - 2014

100 %

g
g
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None of the above

Fuente: Euromonitor International, 2014 (Encuesta a 2,129 personas)

Mas alla de las diversas definiciones establecidos por diferentes organismos de
certificacion, la percepcién comun entre la mayoria de los consumidores de lo
que es "natural” es mucho mas amplio en la definicion, e incluye productos de
origen vegetal e inspirado en la naturaleza, las marcas de farmacia y cuidado de

la piel naturales certificadas. (PROMPERU, 2013)

La necesidad de exportar esta locion corporal a base de aceite de sacha inchi
organico, surge por la identificacion de oportunidades de las nuevas tendencias
en la region de América Latina hacia el consumo de productos de cuidado
personal naturales. Si bien, éste es un producto potencial para ese segmento de
mercado, el hecho de que sus propiedades y bondades no sean del todo

populares, dificulta el proceso de comercializacion, para lo que sera fundamental
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1.2.

1.3.

un plan de internacionalizacion del producto basado en un modelo estratégico,

que permita abarcar clientes dentro del mercado elegido, Colombia.

Descripcion de la idea de negocio como alternativa de solucion.

La idea de negocio es comercializar la locion corporal de sacha inchi, como
producto parte del sector de belleza y cuidado personal colombiano. Para lo
cual, se aprovechara la tendencia vigente hacia el consumo de productos
cosméticos con contenido de ingredientes naturales, bajo la denominacién de

organico (en la actualidad un mercado muy amplio y en desarrollo).

El producto se denotara como una alternativa mas dentro del mercado
colombiano — que ya estéa saturado de productos de cuidado personal a base de
insumos derivados quimicos— pero con amplias propiedades beneficiadoras en
aspectos de belleza y salud. Ademas se debe tener siempre claro el objetivo por
el que este tipo de productos tiene éxito, que es buscar posicionarse como un
producto 100% natural -diferenciado y de valor agregado- a base de ingredientes
de la biodiversidad peruana, y que garantiza resultados positivos para el cuidado

de la piel y la salud de la misma

¢Por qué la idea seria una oportunidad de negocio?

Colombia ocupa el tercer puesto en el mundo de consumo de productos de
belleza y aseo personal (EI Mundo, 2014). Para este mercado el consumo de

bienes de belleza y cuidado personal se mantiene dinamico, esto se relaciona
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habitualmente en diversos andlisis con factores psicoldgicos y especificamente a
la retribucion personal y a la necesidad de destacar y lucir bien en un contexto
social competido donde la buena apariencia, la presentacion y el cuidado

personal juegan un papel importante en el posicionamiento de la persona.

Estrechamente relacionado con esta linea esté el avance en la cultura del cuidado
personal tanto en mujeres como en hombres en aspectos como peluqueria,
estética y dermatologia; el aumento de la poblacidn urbana, el crecimiento de la
participacion de la mujer en el mercado laboral; la variedad de segmentos a los
que se atienden actualmente, que diferencia edades, intereses y niveles de
ingreso; la diversidad de canales de distribucion existentes e indudablemente, el
crecimiento econdmico y el aumento en el nivel de ingreso per cépita, han
contribuido al aumento del consumo y la demanda de productos nacionales y

extranjeros. (América Econdmica, 2014)

Esta tendencia representa una gran oportunidad para la insercién de este
producto; debido a que, segln las estadisticas para el sector del cuidado de la
piel, skin care, ha mostrado un crecimiento sostenido durante los ultimos afios y
se preve que continuara con este ritmo de crecimiento, asimismo, debemos hacer
hincapié en el hecho de que el crecimiento de este sector es directamente

proporcional al de su economia. (Euromonitor International, 2015)

Cabe resaltar que el producto en estudio destaca la naturalidad de su contenido.

Los consumidores de esta categoria son mas sensibles a la denominacién de
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‘natural’, ya que hay una creencia en el poder de los ingredientes naturales

ancestrales en la salud y el bienestar.

En el caso de los fabricantes de este sector destacan la importancia de la
inclusion de ingredientes naturales extraidos de la region amazonica; debido a
que existe la creencia de que al consumir este tipo de productos es una manera
de aprovechar las propiedades ancestrales naturales de hierbas y frutas y para
apoyar una estrategia de responsabilidad social, que es cada vez mas importante
para los consumidores mas educados; de igual manera, resaltamos el hecho de la
existencia de una demanda que no es satisfecha al 100%, debido a la prevalencia

de comercializacion y venta de productos con un elevado contenido quimico.

Asimismo, debemos resaltar que Colombia presenta la tasa mas alta de
participacion de América Latina de las mujeres econémicamente activas
(Organizacion Internacional del Trabajo, 2014) con un 55,3%, y en comparacion
con la mujer europea, el gasto en cosméticos es aproximadamente el doble;
sobre todo la mujer que vive en los centros urbanos dedican gran parte de su
dinero a la belleza y a la apariencia fisica. De igual manera, el consumo de
cosméticos se da casi en un mismo nivel por parte de las mujeres con ingresos

economicos como las estudiantes que no son economicamente independientes.

Ademas, el aceite esta ganando popularidad en el sector de belleza y cuidado
personal en ese pais; las formulaciones acuosas que eran el formato mas comun
en afos anteriores para la industria de la belleza y cuidado personal estan dando

paso a las formulaciones a base de aceite. Los aceites esenciales de origen
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natural, como el aceite de almendras, se han utilizado durante muchos afios en la
industria de la belleza y el cuidado personal, sobre todo en las categorias tales
como el cuidado del cabello, bafio y ducha, cuidado de la piel. Varios productos
de cuidado del cabello Bio-Oil y basados en aceites, estan teniendo éxito debido
a la subida de los ingredientes organicos (aceite de soja y otros aceites de

semillas) en lugar de aceites minerales.

Los aceites minerales en productos tradicionales, tales como Johnson & Johnson
de aceite de bebé se siguen utilizando, pero en cantidades menores y estan
siendo sustituidos por sustancias mas ligeras que reducen la sensacién de grasa
en la piel y el cabello. Una reduccion en esta sensacion grasienta abrio estos
productos para su uso diario y reduce la necesidad de eliminar el exceso de
producto de la piel con una toalla debido a mejores propiedades de absorcién de

la piel en la formulacion.

Las perspectivas respecto al lanzamiento y consumo de formulaciones oleosas
para la piel y cuidado del cabello son probables que crezcan durante los
proximos afos. Productos que combinan extractos naturales y antioxidantes
(vitaminas) representaran una propuesta atractiva para los consumidores. Los
aceites se continuaran desarrollando no solo como base de formulacion, sino
también en la provision de hidratacion y beneficios de proteccion en funcion de
su origen natural. Las posibilidades son muy abundantes, con la adicion de
ingredientes miscibles que reducen la necesidad de emulsiones gruesas y mas
densas. Mejora en formulaciones de aceite también se vera en productos de

proteccion solar, ya sea con FPS alto o bajo para la proteccion o bronceado.
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1.4.

Asimismo productos multifuncionales, que proporciona las ventajas de varios
ingredientes naturales, tales como hidratantes, aclarando, reafirmante, etc.

(Euromonitor International, 2015)

De igual manera, la idea de negocio surge bajo una vision enfocada en
innovacion y naturalidad, apoyada en diversos viajes realizados por el autor

hacia México, Colombia y Venezuela.

Para concluir, debemos mencionar que nuestro pais cuenta con los recursos
naturales para llevar a cabo la produccién, de igual manera nuestra empresa
contara con la capacidad fisica instalada, capacidad econémica y financiera, y de
gestion exportadora que se requieren como competencias para desarrollar una

oferta exportable de productos naturales de cuidado personal.

Propuestas de innovacion en el negocio.

La innovacién se encuentra en el proceso de impulsar y penetrar el mercado
colombiano con un producto de cuidado personal diferenciado —especificamente
de la piel- como es la locién corporal a base de aceite de sacha inchi organico;
considerando sus propiedades, las mismas que aportan grandes beneficios en
distintas industrias, fundamentalmente, en la industria cosmética, por los efectos
que genera en sobre la salud de la piel; por lo tanto, al no ser muy conocido este
insumo como potencial materia prima para el desarrollo de productos

cosméticos, la oportunidad es latente.
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De igual manera, este producto al destacar por su naturalidad y funcionalidad, es
un producto de valor agregado; til para el usuario o consumidor final, debido a
que contribuye en la mejora de su salud y cuidado personal (vitalidad de la piel),
y genera bienestar en él. Sera desarrollado bajo un esquema que lo hara

competitivo tanto en calidad como en precio.
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2.1.

2.2.

CAPITULO Il. DESARROLLO DEL MARCO

EMPRESARIAL

Nombre, fecha de constitucion y principales gerentes.

La empresa “BIOPERU NATURAL PRODUCTS” fue constituida en
Noviembre del 2014 para poner en marcha la idea de negocio de Lucia Gallori,
Gerente General, que consiste en un negocio realizado de forma planificada y
como resultado de una investigacion detallada y plasmada en el presente Plan de

Negocios.

Forma societaria, capital social y accionistas.

La empresa se constituye como una micro empresa y la forma societaria elegida
es la Sociedad Anonima Cerrada (SAC), la cual se define como “aquella
sociedad mercantil conformada por titulares que tienen una participacion en el

capital social mediante titulos o acciones”.

Justificacion de la forma societaria

- A diferencia de la Sociedad Andénima (SA), la cual es de participacion
ilimitada, la SAC permite un maximo de 20 accionistas, caracteristica que
brinda seguridad a cada socio del proyecto.

- En relacion al punto anterior, si un accionista desease retirarse de la
sociedad, podra hacerlo mediante una transferencia de acciones a otro

accionista de la sociedad a un tercero, siempre y cuando notifique
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2.3.

previamente a todos los miembros de la sociedad y estos aprueban la

transaccion.

- En el caso de la responsabilidad de los socios o accionistas, estos no

responden personalmente (patrimonio propio) por deudas sociales, en caso
cierre el negocio.

- A pesar de que cuenta con un nimero reducido de accionistas, no es limitada
la posibilidad de manejar grandes capitales.

- Finalmente, la SAC est4 mejor reforzada al proceder de la SA; las entidades
financieras le dan mayor preferencia que a otras formas societarias (por

ejemplo: SRL).

Régimen tributario y laboral.

Legislacion arancelaria-tributaria:
La Ley General de Aduanas aprobada por el Decreto Legislativo N°. 821,
modificada posteriormente por el Decreto Legislativo N°. 809, define la
exportacion como el “régimen aduanero aplicable a las mercancias en libre
circulacion que salen del territorio aduanero para su uso o consumo definitivo en
el exterior”.
e Impuesto a la Renta:
Supuestos tributarios Micro empresas
Nuestra empresa aplica al Régimen Laboral Especial como Micro empresa
por su volumen anual de ventas. No mayor de 150 UIT (una UIT en el 2014
es de S/. 3,880 nuevos soles).Es decir ventas anuales menores de S/. 570,000

nuevos soles.
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Tabla 1. Régimen Especial de Renta (RER)

Referencia Régimen de la microempresa

Impuestos SUNAT 1.5 % de los ingresos

(SUNAT, 2015)

Impulso a las micros, pequefas y medianas empresas

Respecto a la naturaleza y permanencia en el Régimen Laboral Especial, se

sefiala que es permanente y Unicamente aplicable a las micros y pequefas

empresas. Las microempresas que durante dos afios consecutivos superen el

nivel de ventas establecido en la presente ley, podran conservar por un afio mas

el mismo Régimen Laboral y para el caso de las pequefias empresas seré de tres.

Impuesto General a las Ventas:

Las operaciones de compra local estan sujetas al pago del Impuesto General
a las Ventas, lo que nos genera el beneficio del crédito fiscal, el mismo que
en el caso de exportadores no se puede hacer efectivo. Motivo por el cual el
Estado permite ejercer el derecho de recuperar dicho crédito, conocido como
saldo a favor del exportador.

Drawback (Restitucion de Aranceles)

Es un beneficio aduanero para incentivar las exportaciones, al cual nos
podemos acoger. Este régimen nos permite solicitar el reembolso del 3%
sobre el valor FOB neto exportado; siempre y cuando, se cumpla los
requisitos de ley, estos son i) Que los costos de produccion se incrementen
por los derechos de importacion de elementos incorporados en los procesos
productivos y/o ii) que parte de la produccién a exportar sea encargada a

terceros mediante un acuerdo entre ambas empresas.
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Carga impositiva tributaria laboral

De la Empresa:

e Remuneracion minima vital en el 2014- S/. 750.

e Compensacion por tiempo de servicios (CTS)- No aplica.

e Gratificacion de Fiestas Patrias y Navidad- No aplica.

e Seguro Social Publico- EsSalud 9% sobre Remuneracion Bruta.

e Participacion en utilidades- No aplica.

e Vacaciones- 15 dias.

Del Trabajador

e AFP (Administradora de Fondos de Pensiones) 10% + Comisién Variable
sobre Remuneracion Bruta.

e SNP (Sistema Nacional de Pensiones) 13% sobre Remuneracion Bruta.

e Renta de Quinta Categoria corresponde a los ingresos percibidos de una
persona natural bajo una modalidad de contrato de dependencia y que se

encuentra incluido en la planilla de la empresa.

Actividad, sector y estructura organizacional.

El giro de negocio es la produccion y comercializacion internacional de Locion
Corporal a base de aceite de sacha inchi organico, con destino objetivo la ciudad
de Bogota en Colombia; en particular, el producto serd dirigido al mercado
colombiano, reconocido por su liderazgo en el sector cosmética; y por la
tendencia creciente en el consumo de productos de belleza naturales y
caracterizados por contener materias primas organicas, por medio del canal de

comercializacion “Spas y Tiendas Especializadas” en Colombia.
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Estructura Organizativa

Gréafico 5. Organigrama de la estructura organizativa de la empresa

Gerente General

Jefe de Produccidn,
Logisticay
Distribucion

Jefe del Area
Comercial

Quimicos
Farmaceuticos

Operarios

Elaboracion Propia

Descripcion del organigrama funcional

La estructura organizacional de la empresa estard constituida por la Gerente
General que es la unidad formadora de la empresa, en este caso, M. Lucia
Gallori Salazar, encargada de planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar
de manera estratégica y a nivel integral la empresa. Asimismo, el negocio
contara con un jefe del &rea comercial que manejara las estrategias de ventas y
plan de mercadeo, marketing mix y captacion de nuevos clientes en el mercado

colombiano.

Por otro lado, encontramos al jefe de produccion, logistica y distribucién, que

sera el encargado de procesar las o6rdenes de compra, manejara el control de
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2.5.

consumo de insumos, proyectara la produccion, gestionaré la distribucion de los
productos, etc. Este tendrd a su cargo la supervision de los quimicos
farmacéuticos de la Facultad de Farmacia y Bioquimica de la UNMS,
encargados de la formulacién y preparacion de las lociones corporales, apoyados
por los operarios de planta en el manejo de maquinas, procesos de llenado y

etiquetado.

Visién, mision, valores.

Vision
Para el 2020 debemos ser reconocidos como la empresa exportadora lider en
Latinoamérica de productos de cuidado personal, de gran valor agregado, a base

de ingredientes organicos y naturales de la biodiversidad peruana.

Mision
Desarrollar productos que destacan por su calidad, innovacién y de propiedades
tangibles, a base de los mejores ingredientes naturales del PerQ, resguardando y

perseverando la biodiversidad y el medio ambiente.

Valores

v" Excelencia en la Gestion:

Es la preocupacion por lograr o superar los estandares de excelencia

establecidos. Incluye el interés por fijarse metas demandantes y la
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disposicion de dedicar tiempo para mejorar el rendimiento, ser innovador y

perseverar en el logro de un proposito.

Responsabilidad:
Es el claro conocimiento de las situaciones, realidades y un compromiso
con las consecuencias personales e institucionales de asumir una actitud, de

ejecutar una accion o en la toma de decisiones.

Respeto:

Actitud de consideracion hacia las demés posiciones, especialmente hacia el
otro. Se genera cuando se involucra el concepto de persona, como elemento
generador de opciones y acciones en beneficio propio e institucional, que

merece atencién y reconocimiento.

Honestidad:

Es la cualidad humana que consiste en comportarse y expresarse con
sinceridad, coherencia y responsabilidad consigo mismo y con los demas, en
relacion con sus funciones, con la calidad de su trabajo y el compromiso con

la EMPRESA y la COMUNIDAD.
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3.1.

CAPITULO III. ESTUDIO DE MERCADO

EXPORTACION

Definicion del producto o servicio.

Propuesta de valor del producto

La locidn corporal de sacha inchi y verbena, se constituye como un producto
innovador y diferenciado; se presenta como una alternativa -con gran potencial
dirigida, principalmente, al pablico femenino colombiano- ante la impetuosa
necesidad que se muestra como una tendencia en los Gltimos afios en este pais,
y la demanda de productos de belleza y cuidado personal a base de

ingredientes naturales y exoticos, derivados de la biodiversidad.

Esta locion corporal ofrece un sinnimero de beneficios para el cuidado de la

piel, descritos con mayor precision lineas abajo.

El producto, al ser diferenciado, con una propuesta de valor Unica, tiene
ventajas sobre sus competidores en el mercado de destino; a pesar que grandes
empresas multinacionales compiten en el sector y la industria de belleza y
cuidado personal en Colombia, tienen un enfoque mas industrializado, y segun
datos del Consejo de Asociaciones de la Industria de Cosméticos
Latinoamericana (CASIC), su oferta de productos es percibida como ‘mas
procesada’ y con ‘mayor contenido de insumos quimicos’. No obstante,
Natura, en los ultimos afios ha querido cambiar y revolucionar este enfoque, y

busca posicionarse como una marca méas natural. Nuestro producto al ser
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‘semi-artesanal’ y de ingredientes naturales certificados cuenta con una gran
ventaja en el mercado. El producto sera vendido bajo la Marca Propia ‘Natural
Sense’ a través de un distribuidor ad-hoc a la manera como queremos
posicionar el producto, enfocado a un nicho de mercado, a las principales

tiendas especializadas, Spas y Centros de Belleza de Colombia.

Sacha Inchi & Verbena Body Lotion

Caracteristicas fisicas
Ligera crema de cuerpo con refrescante aroma Verbena contiene aceite de
Sacha inchi 100% natural y organico, una fuente natural de Omega 3 y 6, que

nutre e hidrata adn las pieles mas secas.

Contenido extra de vitaminas A y E; mejora la textura de la piel y la humecta

durante todo el dia.

Presentacion Sugerida: 250 g.

Ingredientes
Water, Glyceryl, Myristyl myristate, Cetyl Alcohol, Isopropyl Myristate,
Plukenetia Volubilis Seed Oil, Honey Extract, Retinyl Palmitate & Tocopheryl

Acetate, Methylparaben, Disodium EDTA, Verbena Fragrance & Citral.

Modo de Uso

Aplicar todos los dias después del bafio.
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Propiedades del Producto

Segln estudios del Instituto de Investigaciones de la Amazonia Peruana, el
aceite de sacha inchi contiene antioxidantes vitamina A y alfa-tocoferol
vitamina E. Especialmente indicado para pieles sensibles, deshidratadas, secas,
incluyendo inflamaciones e irritaciones (Rioja, 2012). La vitamina E es un
componente activo de la regeneracion y los acidos grasos insaturados nutren,
previenen y tratan los problemas de la piel. La vitamina A contiene Beta-
Caroteno un elemento protege y nutre de piel de la influencia negativa del sol

(fotoprotector), asimismo ayuda a reconstruir el coldgeno de la piel.

Los aceites se diferencian entre si por sus contenidos de AGE (Acidos Grasos
Escenciales):
e Acido alfa-linoleico (€26) alcanza el 37%.

e Acido alfa-linolénico (€3) alcanza hasta el 58%.

Gréafico 6. Contenidos excepcionales de AGE presentes en el aceite de sacha

inchi

10 = BH

linoleico (18:2) w-6

(8]

OH
linglenico (18:3) w-3

Fuente: Cosmética Natural Kem’s S.A.C.
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Estos son contenidos que se presentan de manera excepcional en el aceite

obtenido de las semillas de la planta Sacha Inchi.

Se ha comprobado cientificamente que el AGE maés beneficioso para la piel es
el Acido alfa-linolénico (23),y el Sacha Inchi contiene uno de los mas
elevados porcentajes de este principio activo que es precursor importante de las
ceramidas e indispensable para la funcion como barrera de la piel. Asimismo,
revitaliza la piel, minimizando imperfecciones. (Cosmética Natural Kem's

S.AC,sf)

Estos acidos grasos esenciales han demostrado su utilidad en la restauracion de
la piel seca, asi como los efectos terapéuticos en los diversos desordenes de la

piel, tales como dermatitis atipica, psoriasis y acné.

La aplicacion local de los &cidos grasos poliinsaturados conducen a la:
1. Disminucion de la perdida de agua transepidermal.
2. Normalizacion de la funcién como barrera de la piel.

3. Mejora el proceso de queratinizacion.

Por altimo, su contenido de aceite esencial de verbena es utilizado en la

aromaterapia; ya que, contiene propiedades relajantes y sedantes, para combatir

naturalmente el estrés, la ansiedad y otras patologias asociadas.
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Detalle de la Subpartida arancelaria para el producto en andlisis

Tabla 2. Partida Arancelaria 33.04.99 y su respectiva descripcion

PARTIDA

DESCRIPCION DE LA PARTIDA

3304990000

Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la
piel, excepto los medicamentos, incluidas las preparaciones
anti-solares 'y las bronceadoras; preparaciones para
manicuras o pedicuros, hidratantes corporales.

Fuente: SUNAT
Elaboracion Propia
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3.2. Seleccién del mercado internacional.
Test de Seleccion del Mercado Objetivo
El Test de Seleccion del Mercado Objetivo tiene como finalidad evaluar la idoneidad de uno de los tres mercados potenciales
propuestos. A partir de indicadores y pardmetros objetivos, y de manera comparativa, se evallan cuantitativa y cualitativamente las

caracteristicas de cada pais en los niveles tanto econémicos, comerciales, competitivos y culturales; dando como resultado la eleccién

del mercado con el mayor puntaje entre sus pares.

COLOMBIA EE.UU MEXICO

Categoria 1: Compradores,

Capacidad de compra e Importadores VALOR CALIFICACION | VALOR  CALIFICACION VALOR  CALIFICACION

1 Poblacion 48°203,405 1 316°128,839 3 112°336,538 2
PBI per cépita (USD) 7,831.22 1 53,042.00 3 10,307.30 2

5 Importaciones 2014 (Miles de USD) 13,064 3 964 2 814 1
Importaciones 2014 (TN) 1016 3 59 2 35 1

3 VAR 2013/2014 (USD) 21% 1 125% 3 54% 2
VAR 2013/2014 (TN) 9% 1 556% 3 40% 2

Crecimiento estimado del consumo de cremas
4 corporales en valor (Source: 3% 3 3% 3 3% 3
Euromonitor International)
RESULTADO 13 19 13

Dentro de la primera categoria se evalGan los paises y se asigna un puntaje del 1 al 3 por cada indicador —representando 3 el puntaje para el
pais mas atractivo- segun su nivel de poblacion, PBI per capita, el valor de las importaciones de la partida y el crecimiento de las
importaciones en términos relativos tanto de la partida como del sector. En esta categoria el pais més atractivo resulta ser EE.UU,

considerando que cuenta con una poblacién que supera los 316 millones de habitantes, representando uno de los mas grandes mercados a
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nivel mundial y de gran poder adquisitivo; con un crecimiento de las importaciones de la partida 3304990000 de alrededor de 125% en

términos de valor 556% en términos de cantidad, que refleja un mercado en proceso de expansion y una gran oportunidad de penetracion.

. . . COLOMBIA EE.UU MEXICO
Categoria 2: Acceso a Mercado y Ventajas Comerciales e EEEE—————————————
VALOR CALIFICACION VALOR CALIFICACION VALOR CALIFICACION

5 Arancel General 0.00% 3 0.00% 3 17.50% 1
6 Barreras no Arancelarias No 3 No 3 No 3
Regulaciones Técnicas Medio 2 Alto 1 Medio 2

7 Acceso a la Informacion es facil Alto 3 Medio 2 Medio 2
8 Numero de Consejeros Comerciales 1 1 4 3 1 1
9 | Ferias comerciales especializadas (Belleza y Cuidado Personal) | Si 3 Si 3 Si 3
RESULTADO 15 15 12

Respecto a la segunda categoria, se determinaron puntajes para indicadores que evalUan la accesibilidad al mercado de destino de las
exportaciones y las ventajas comerciales que se tienen con dicho pais; a nivel de aranceles aplicados, barreras no arancelarias, regulaciones
técnicas, presencia de oficinas comerciales en el extranjero y ferias especializadas en el sector. Para esta categoria tanto Colombia como EE.UU
obtuvieron el mismo puntaje, ambas cuentan con un Ad Valorem del 0% para la importacion de esta partida lo que no encarecera el precio del
producto, manteniéndonos competitivos. Asimismo, no existen cuotas a la importacién para estos productos, se constituyen como mercados
abiertos al comercio exterior, con libre acceso a la informacién y un nimero significativo de Ferias Comerciales Especializadas en la industrial y

el sector de Belleza y Cuidado Personal.
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COLOMBIA EE.UU MEXICO

Categoria 3: Canales de Distribucion

y Logistica Exportadora VALOR CALIEICACION  VALOR CALIFICACIO

10 Conocimiento de los canales de Alto 3 Medio 2 Medio

distribucion es amplio
11 Tiempo del Transporte Internacional 10-12 dias 3 19-21 dias 1 15-17 dias 2
12 indice de Desempefio Logistico 2,64 1 3,92 3 3,13 2
13 Costos de transporte no perjudican Medio 5 Alto 1 Medio 5

al precio

14 Requerimientos de envase y embalaje Medio 2 Alto 1 Medio 2
15 | Conocimientos de contratos de Compra-Venta internacional Medio 2 Alto 1 Medio 2

RESULTADO 13 9 12

Para la tercera categoria que se tomd en consideracion para el analisis de seleccion del mercado objetivo, se evaluaron aspectos relacionados con
los canales de distribucién en el mercado de destino y la logistica exportadora para con ese pais. Colombia obtuvo el mayor puntaje, teniendo en
cuenta que al ser un pais limitrofe, ubicado en Sudameérica, los temas logisticos resultan mas sencillos y menos costosos; ademas se tiene un
amplio conocimiento de los canales de distribucion (que guardan cierta similitud con nuestro pais); asimismo, las regulaciones con respecto a
temas de envase y embalaje son manejables y no implican seguir con procedimientos mas engorrosos y costosos, como en el caso para Estados

Unidos.
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Categoria 4: Intensidad de la Competencia

COLOMBIA

VALOR

CALIFICACION

VALOR

EE.UU

CALIFICACION

VALOR

MEXICO
CALIFICACION

16 Productores ngales no tien_en influenc}ia sobre NO 3 NO 3 NO 3
las politicas comerciales del pais INFLUENCIA INFLUENCIA INFLUENCIA
17 Competencia Internacional 0 3 0 3 0 3
18 NUmero de empresas peruanas que exportan a 10 5 12 1 4 3
ese pais en el 2014
RESULTADO 8 7 9

En lo referido a la cuarta categoria, se evalud la intensidad de la competencia; obteniendo México el mayor puntaje, considerando que sus

productores no tienen influencia sobre las politicas comerciales del pais. No existe ningln tipo de competencia nacional o internacional directa,

debido a que ninguna empresa a nivel mundial exporta una locién corporal a base de aceite de sacha inchi organico hacia ese pais. Por ltimo, el

namero de empresas peruanas que exportaron a ese pais en el 2014 bajo la partida 3304990000 es menor comparado con Colombia y Estados Unidos,

lo que refleja una oportunidad para entrar al mercado mexicano siendo pioneros con este tipo de productos.
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. . e g COLOMBIA EE.UU MEXICO
Categoria 5: Distancia Sicoldgica 5 5 5
VALOR CALIFICACION VALOR CALIFICACION VALOR CALIFICACION
19 Experiencia en el mercado de destino NO 1 NO 1 NO 1
20 Afinidad cultural y buen trato con el pais Alto 3 Medio 2 Alto 3
21 Contactos de negocios prevalecidos Si 3 NO 1 NO 1
Mi producto puede ser adaptado a los
22 requerimientos del mercado, de ser Alto 3 Medio 2 Medio 2
necesario, sin mayor dificultad
23 Idioma Espariol 3 Ing_les 1 Espariol 3
Americano
RESULTADO 13 7 10

Finalmente, en la categoria nimero cinco, se asignaron puntajes a indicadores relacionados con la distancia sicologica que se tiene con cada uno

de los paises evaluados; relacionados directamente a temas de afinidad social y cultural, obteniendo Colombia el mayor puntaje entre sus pares.
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Tabla 3. Resumen del Test de Seleccion del Mercado Objetivo

COLOMBIA EE.UU MEXICO
Categoria 1: Compradores,
Capacidad de compra e 13 19 13
Importadores
Categoria 2_. Acceso a Mercado 15 15 12
y Ventajas Comerciales
Categoria 3: Canales de
Distribucion y Logistica 13 9 12
Exportadora
Categoria 4: Intensidad de la 8 7 9
Competencia
Catego[’la 5 !I)lstanua 13 7 10
Sicoldgica
TOTALES 62 57 56

Los resultados del Test de Seleccion de Mercado Objetivo apuntan a Colombia como el
pais de destino méas idéneo para nuestro producto locion corporal de sacha inchi; debido
a la facilidad de acceso al mercado y las ventajas comerciales que tiene el Per( para con
dicho pais, la cercania a nivel logistico, menor intensidad de la competencia y afinidad
cultural e idiomatica. Esto se puede ver reflejado en la siguiente grafica:

Gréfica 7. Resultado del test de mercado
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Colombia EE.UU México

Elaboracion Propia
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3.3.

Andlisis de la demanda.

3.3.1. Distribucion geogréafica del mercado de consumo.

En Colombia funcionan 300 empresas dedicadas a la fabricacion de
productos de belleza, que generan un poco mas de un millon de empleos

directos e indirectos. (Castro, 2015)

Las plantas de dichas empresas se concentran en Bogotd (40 %),
Medellin (30 %) y Cali (30 %), sefiala. Siendo éstas las ciudades de

mayor consumo de este tipo de productos.

Segun el Dane, los 17 millones de hogares colombianos invirtieron el
ultimo afio un poco mas de tres billones de pesos en productos de belleza
y aseo personal. Asimismo, el mercado de estos productos llega a mas de
4.000 millones de délares en promedio, con un crecimiento de 2,8 por
ciento anual; no obstante, dado el desarrollo de nuevos proyectos en esta
industria se tiene proyectado que para el 2018 el crecimiento anual pueda

Ilegar al 5,5 por ciento.

El proyecto tiene como mercado objetivo la ciudad de Bogota-Colombia;
esta ciudad tiene mas de 2.5 millones de habitantes, y es la principal zona
de consumo de articulos de belleza y cuidado personal. Asimismo, es
aqui donde estan localizadas las principales empresas, tanto productoras
como comercializadoras de este tipo de productos; y en donde se

concentra la mayor cantidad de mujeres econémicamente activas y de un
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3.3.2.

nivel socioeconémico medio-alto (target de mercado hacia el cual

nuestra empresa esta enfocada).

Respecto a los factores que pueden tener incidencia en el proceso de
exportacion de nuestro producto, a nivel de infraestructura de transporte
y almacenamiento, Bogot4 cuenta con una Red Vial interconectada y
desarrollada; la principal entrada a Colombia es a través del Puerto de
Buenaventura, luego se trasladara la mercancia a través del Corredor

Vial Buenaventura-Bogota. (PROMPERU, 2014)

Caracterizacion de la demanda
La belleza es un mercado muy dindmico y de gran importancia en
Colombia, una mujer tiene un gasto promedio de $960.000 al afio,

equivalente a unos USD 316.03.

El mercado de la belleza en Colombia mueve més de $600.000 millones
(USD 195.276 millones) al afio en tratamientos no quirdrgicos, asi lo
revel6 un estudio de mercado realizado por Raddar, siendo Manizales,
Bogotd, Cali, Barranquilla, Cartagena y Medellin las ciudades con mayor

dinamismo. (Mercado de Dinero, 2014)

De acuerdo con Armesso -empresa colombiana del sector cosmeético,
estético y farmacéutico- a pesar de las noticias negativas con respecto a
la manipulacion y mal asesoramiento en la aplicacion de los mismos, los

fabricantes de productos ven el mercado con una mayor actividad
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comercial, lo que ha generado cambios en la manera de promocionar sus

productos.

Asimismo esta compafiia asegura que el dinamismo del sector es
considerado importante, pues a nivel empresarial la CAmara de Comercio
de Bogota en el afio 2013, registré 10.731 personas naturales y juridicas
con matriculas activas cuyo objeto social es fabricar articulos de

peluqueria y tratamientos de belleza.

Ademas, el estudio también reveld que a nivel dermatoldgico, el 77% de
los consumidores de productos de belleza se encuentran en Bogota,
Medellin, Cali, Barranquilla. La demanda de este sector se esta
focalizada especialmente en las mujeres entre los 25 y 45 afios de
ingresos medios y altos. No obstante, Raddar afirma que la mayor
solicitud de éste tipo de servicios es realizada por ejecutivas de alto nivel

econodmico y profesional. (Mercado de Dinero, 2014)

Por otra parte la entidad encargada de revelar los datos, aseguro que una
colombiana gasta en promedio $960.000 (USD 316.03) al afio, si
semanalmente destina $20.000 (USD 6-7) en peluqueria y otros servicios
prestados por salones de belleza y sumando tratamientos estéticos, por el
orden de los $1.5 millones (UDS 400-500). También evidenci6é que el
género masculino se suma a la demanda como un mercado en ascenso,
pues en los dltimos dos afios consumié cerca de $18 mil millones (USD

5.8 millones) en tratamientos estéticos. (Mercado de Dinero, 2014)
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3.3.3. Proyeccion de la demanda internacional
Para efectuar la proyeccion de la demanda internacional se han recabado
datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE,
Colombia) respecto a las proyecciones de poblacién para los afios 2015-
2020; particularmente del total de mujeres de entre 25 hasta 45 afios de la

ciudad de Bogotd, de los estratos socioeconémicos medio-alto.

Se debe de tener en cuenta la existencia de una demanda de mercado
insatisfecha; debido a que, a pesar que un gran nimero de empresas
multinacionales pueden suplir el mercado de cuidado personal, estas
empresas tienen una produccién industrial a gran escala, empleando en
su mayoria insumos quimicos y aceites minerales para la fabricacion de

sus productos.

Es ahi donde al surgir una nueva tendencia orientada al uso de productos
a base de insumos naturales, por la creencia y una mayor confianza de las
propiedades derivadas de estos, esta la oportunidad para nuestra empresa,
de atacar con una estrategia de diferenciacion, que resalta la naturalidad

del contenido del producto, su funcionalidad y propiedades.

Haciendo uso del programa MINITAB y tomando como fuente data
historica mensual recopilada en TradeMap de los ultimos 5 afios (2010 —
2014) de la demanda en Kgs. de la partida a exportar 330499; tabulamos

los datos aplicando el modelo lineal de ajuste éptimo, a fin de predecir y
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demostrar la existencia de una tendencia creciente de la demanda del

producto.

Graéfico 8. Andlisis de Tendencia, Modelo Lineal de Ajuste Optimo
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Elaboracion Propia
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Proyeccion de los productos cosméticos naturales por medio del canal

“Minoristas especializados de Salud y Belleza” Bogotda, Colombia

(2015-2020)

Tabla 4. Proyecciones de Poblacion 2015-2020, Total por sexo y Grupos

de Edad (25 afios hasta 45 afios) — Total Nacional

Afio 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total 14,159,151 | 14,377,888 | 14,615,631| 14,862,843 15,107,624 | 15,340,365
Hombres| 6,960,260 | 7,087,424| 7,223,801| 7,364,626 | 7,503,903| 7,636,847
Mujeres | 7,198,891 | 7,290,464 | 7,391,830 | 7,498,217 | 7,603,721 | 7,703,518
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, DANE
Se recab6 informacion respecto a la proyeccion de poblacién colombiana
de entre 25 a 45 afios de edad, para los afios 2015-2020; se puede
observar que existe una mayor proporcion de poblacion de sexo
femenino, con una tasa de crecimiento anual compuesto (CAGR) del
1.36% aprox.
Tabla 5. Proyecciones de Poblacién 2015-2020, Total por sexo y Grupos de
Edad (25 afios hasta 45 afios) - Bogota, D.C.
Afio 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total  |2,548,871 | 2,578,678 2,612,094 | 2,646,913 | 2,679,543 | 2,707,823
Hombres| 1,229,717| 1,248,054| 1,267,821| 1,288,030 1,307,073 1,324,043
Mujeres 1,319,154 | 1,330,624 | 1,344,273| 1,358,883 | 1,372,470| 1,383,780

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, DANE

Respecto a la ciudad de Bogota, también se aprecia una mayor

proporcidn de poblacion femenina (de entre 25 a 45 afios), con una tasa

de crecimiento anual compuesto (CAGR) del 1% aprox.

Estratos socioecondmicos en Colombia
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La estratificacion socio-econdmica es la clasificacion de los inmuebles
residenciales que deben recibir servicios publicos. Se realiza
principalmente para cobrar de manera diferencial (por estratos) los
servicios publicos domiciliarios permitiendo asignar subsidios y cobrar
contribuciones. De esta manera, quienes tienen mas capacidad
econdmica pagan mas por los servicios publicos y contribuyen para que
los estratos bajos puedan pagar sus tarifas. Aunque para la estratificacion
socio-econémica no se toman en cuenta los ingresos por persona y las
normas relativas a la estratificacion ordenan que se deben estratificar los
inmuebles residenciales y no los hogares. (Departamento Administrativo

Nacional de Estadistica, 2015)

En la medida en que identifica geograficamente sectores con distintas
caracteristicas socioecondmicas permite también: orientar la planeacion
de la inversién publica; realizar programas sociales como expansién y
mejoramiento de infraestructura de servicios publicos y vias, salud y
saneamiento, y servicios educativos y recreativos en las zonas que mas lo
requieran; cobrar tarifas de impuesto predial diferentes por estrato y

orientar el ordenamiento territorial.

Estratificar con base en las caracteristicas de las viviendas y su entorno
urbano o rural es una opcion metodoldgica fundamentada en que el
significante vivienda-entorno expresa un modo socioeconomico de vida

demostrable tomando en cuenta las excepciones que lo confirman.
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Cada alcalde debe realizar la estratificacion de los inmuebles

residenciales de su municipio o distrito.

Estratos socioecondémicos en Colombia
Los estratos socioecondmicos en los que se pueden clasificar las
viviendas y/o los predios son 6, denominados asi:

1. Bajo-bajo

2. Bajo

3. Medio-bajo

4. Medio

5. Medio-alto

6. Alto

Segun la Direccion de Estratificacion de la Secretaria Distrital de
Planeacion, encargada de la actualizacion de la estratificacion urbana, se
tiene estimado que los estratos cuatro, cinco y seis (Medio-Alto) -para
Bogota- representarian alrededor del 30%, considerando que esta es la

capital del pais y uno de los principales centros empresariales.

Proyeccion de la Demanda del Producto 2015-2020, Total por sexo y

Grupos de Edad (25 afios hasta 45 afios) - Bogota, D.C. — Estratos

Socioeconomicos 4, 5y 6*

Tabla 6. Proyeccion de la Demanda del Producto 2015-2020

Ao

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Total

2,548,871 2,578,678 2,612,094 2,646,913 2,679,543 2,707,823
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Hombres 1,229,717 1,248,054 1,267,821 1,288,030 1,307,073 1,324,043
Mujeres 1,319,154 1,330,624 1,344,273 1,358,883 1,372,470 1,383,780
30% 395,746 399,187 403,282 407,665 411,741 415,134

*Nutmero de personas
Elaboracion Propia

Se calculd el numero de mujeres de entre 25 a 45 afios de la ciudad de
Bogota de los niveles socioeconomicos Medio y Alto, que representan
segun estimaciones el 30% del total. Obteniendo un ndmero significativo
de potenciales clientes del target identificado para el producto que se

comercializara.

Consumo Per Cépita Lociones Corporales

La mujer colombiana presenta un consumo per-cépita anual de 2,800
gramos aprox.; de lo cual ascenderia a un promedio de 11.2 unidades por
afio per céapita, considerando presentaciones de 250 gramos. (Camara

Industrial de Cosméticos y Aseo, 2012)

Proyeccion de la Demanda del Producto 2015-2020, Total por sexo y
Grupos de Edad (25 afios hasta 45 afios) - Bogota, D.C. — Estratos
Socioecondémicos 4, 5y 6 - En unidades

Tabla 7. Proyeccion de la Demanda del Producto 2015-2020,

Afio 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total 2,548,871 2,578,678 2,612,094 2,646,913 2,679,543 2,707,823
Hombres 1,229,717 1,248,054 1,267,821 1,288,030 1,307,073 1,324,043
Mujeres 1,319,154 1,330,624 1,344,273 1,358,883 1,372,470 1,383,780
30% 395,746 399,187 403,282 407,665 411,741 415,134
11 unidades 4,353,208 4,391,059 4,436,101 4,484,314 4,529,151 4,566,474

Elaboracién Propia
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Como ultimo paso para calcular la Proyeccién de la Demanda del
Producto para el periodo evaluado (2015-2020), se multiplico —por cada
afio- el consumo per cépita anual de lociones corporales (11 unidades en
promedio) por el nimero de mujeres de 25 hasta 45 afios del estrado
socioecondémico medio-alto (30%) de la ciudad de Bogota. Resultado una
demanda de 4,353,208 unidades para el afio 2015, 4,391,059 unidades
para el afio 2016, 4,436,101 unidades para el afio 2017, 4,484,314
unidades para el afio 2018, 4,529,151 unidades para el afio 2019 y

4,566,474 unidades para el afio 2020.

3.4. Andlisis de la oferta.

3.4.1. Caracteristicas de los principales productores o prestadores del
servicio.
La produccion de la industria de belleza y cuidado personal colombiana
y su dindmica de crecimiento de mercado segun la Cémara de
Cosméticos de la Andi sefiala que se ha duplicado en los ultimos afios
desde el afio 2000. Este crecimiento constante se podria explicar porque
la inversion extranjera directa se ha incrementado y muestra excelentes

cifras de resultados. (Propais, 2014)

Importantes multinacionales se encuentran realizando operaciones en
Colombia, y vienen desarrollando inversiones en centros de distribucion,
innovacion, tecnologia, plantas de produccion, y consecuentemente

generando empleo directo.
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Este mercado se dinamiza en fuerte medida; de manera importante se

consolidan empresas nacionales e internacionales en el pais, ampliando

la cobertura de productos exclusivos para las mujeres y hombres

colombianos y cubriendo en su totalidad un sector que se desarrolla de

manera sélida con el paso del tiempo. (Propais, 2014)

En el siguiente cuadro se observan algunas de las multinacionales que se

han establecido en Colombia.

Tabla 8. Multinacionales de Cosméticos establecidas en Colombia

Compaifiia Descripcion Pais de Mercados
Origen

Kimberly- Tercer centro de innovacidn a nivel mundial | Estados Mundial

Clark (USD 20MM). Unidos

P&G g:;r;tlreootsj)e- distribucion (USD 25MM - 600 Esg{a(;jc;)ss Mercado Nacional
Oficina central para Centroamérica y la

Unilever Regién Andina, Centro de Distribucion en UK Cen?ro Amé_rica y
el Valle del Cauca (USD 31.5MM y 300 Region Andina
empleos).
Centro de 1&D y planta de produccidn en . Latinoamérica 'y

EELCORP Tocancipd — Cundinamarca (USD 10MM). Perd Estados Unidos
Expansion planta de produccion (USD 10

YANBAL millones). Centro de distribucion en Perd Region Andina
Facatativd — Cundinamarca (USD 10 MM).

NATURA Comercializa en Colombia alrededor de 400 Brasil Colombia
productos.
Centro de Distribucién USD 50MM — 300 Estados Mercado Nacional,

AVON - ,
empleos. Unidos Per( y Ecuador
Propietaria de la marca Nivea, realizado

BDF inversiones en Colombia de manera Alemania | Colombia

BEIERSDORF

constante.

Fuente: Proexport; Sector Cosméticos y Articulos de Aseo Colombia.

3.4.2. Proyeccion de la oferta

Las ventas de productos para cuidado de la piel en el mercado

colombiano creceran en promedio 2.3% anual, segin estimados de

Euromonitor International.
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3.5.

Cabe resaltar que las ventas de productos de cuidado para la piel de

categoria Premium experimentaran un mayor crecimiento, comparado

con las ventas de productos de caracter masivo; debido a que esta

categoria ain no ha penetrado todo su mercado potencial, tiene mayor

posibilidad de expansion, aunado al dinamismo econémico que se prevé

experimente Colombia en los afos subsiguientes.

Tabla 9. Prondstico de ventas de Productos de Cuidado para la Piel por

categoria: Valores 2014 — 2019

Millones USD 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Cuidado de la piel 110.757 | 111.440 | 112.189 | 113.328 | 114.662 | 116.127
Cuidado Facial 184.573 | 189.032 | 194.207 | 200.130 | 206.412 | 212.954
Cuidado de las Manos 10.70 11.42 12.14 12.82 13.47 14.15
CUIDADO DE LA PIEL | 306.037 | 311.896 | 318.535 | 326.278 | 334.544 | 343.231

Fuente: Euromonitor International

Los productos para el cuidado de la piel de las categorias ‘multipurpose’ o

multifuncionales encabezan la lista de productos mas demandados.

Importaciones del producto o servicio.

Como se puede observar en el siguiente cuadro, Peru es el segundo proveedor

mas importante de la partida 330499 para Colombia; representando el 13,9%

del total de sus importaciones, con un total de 17,494 miles de USD y una tasa

de crecimiento del 9% entre los afios 2013 y 2014.

El Peru al pertenecer a la CAN, ingresa al mercado colombiano con un arancel

preferencial del 0%, comparado a los aranceles impuestos a paises como
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Estados Unidos y Francia (15%), quieres representan nuestra competencia

internacional mas significativa.

Asimismo, cabe destacar que Pert y Colombia pertenecen a la Alianza del
Pacifico, que se constituye como un proceso de integracién, conformado por
paises con visiones afines de desarrollo y promotores del libre comercio como
impulsor de crecimiento, que ofrece ventajas competitivas para los negocios

internacionales. (Alianza del Pacifico, 2015)

Tabla 10. Importaciones desde Colombia para la Partida 330499 Durante el 2014, Valor

FOB en miles de USD

Indicadores comerciales

Tasa de crecimiento de
los valores importadas
entre 2013-2014 (%,

pa)

Arancelario
(estimado)
aplicado por
Colombia

Valor importada | Participacion de las
en 2014 (miles importaciones para
de USD) Colombia (%)

Exportadores

Estados Unidos | 5, 543 17,0 7 15
de América

Per( 17,494 139 9 0
Francia 17,488 13,9 -9 15
Meéxico 11,405 9 9 0
Bestojce 58,341 46,21% NA NA
mundo

Fuente: TradeMap

Asimismo, respecto a las exportaciones desde Peru para la partida 330499 en el
afio 2014; Colombia, se consolida como el principal destino con una
participacién del 36,6% y un valor FOB de 18,219 miles de USD. Seguido por

Ecuador 12,594 miles de USD y Bolivia 7,139 miles de USD.
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Gréfico 9. Principales paises de destino de las exportaciones desde Pert 2010-2014

para la partida 330499, Valor FOB en miles de USD
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Fuente: TradeMap

3.6. Analisis de precios.

3.6.1. Analisis historico y proyeccién de precios

Segun data recabada del portal Infotrade, se pudieron hacer estimaciones

aproximadas de los precios FOB promedio para la partida 330499; al

realizar una division entre los valores FOB declarados y las cantidades

en Kgs. No obstante, es preciso en hacer hincapié en el hecho de que

estos datos son muy generales, y no consideran el tipo de presentacion,

empaque o embalaje del producto; tampoco especifica si corresponde a

productos de contenido en su mayoria quimico y/o natural.

Tabla 11. Historico de precios FOB promedio de la partida 330499 -

Exportaciones peruanas con destino a Colombia

2010 2011 2012 2013 2014 CARG
Precio )
FOB/Kg. 11.12 | 12.36 | 1255 | 1156 | 12.42 2.82%
Precio )
FOB/250gr. 2.78 3.09 3.14 2.89 3.11 2.82%

Fuente: Infotrade
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A partir del histdrico recabado, se calcula la tasa de crecimiento promedio
anual y se procede a realizar una proyeccion de los precios FOB, basados en

ésta.

Tabla 12. Proyeccion de precios FOB promedio de la partida 330499 -

Exportaciones peruanas con destino a Colombia

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Precio FOB/Kg. 12.77 | 13.13 | 13.50 | 13.89 | 14.28 | 14.68

Precio FOB/250gr. 3.19 | 3.28 | 3.38 | 3.47 | 3.57 | 3.67
Fuente: Infotrade

Respecto a los precios finales de venta en Colombia para este tipo de productos, éstos
son muy variados, dependiendo la marca del producto y c6mo esta posicionada en el
mercado; segun informacién recabada de péaginas web como LOCATEL —dedicada a
la venta de productos para la salud y el bienestar- los precios pueden fluctuar entre
$25.000 y $50.000 aprox. pesos colombianos, equivalente a un rango de precios entre
USD 7.50 — USD 15.00.

Figura 1. Crema Humectante Corporal Natural x250G
Con extracto de Caléndula, Aloe Vera, Elastina y Coladgeno

CREMA HUMECTANTE CORPORAL
NATURAL X 250G
Ref:77073 14970083

$ 36.400,00
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3.7.

Fuente: http://www.locatelcolombia.com/cuidado-personal-y-de-la-piel/cuidado-de-la-piel/crema-
humectante-corporal-natural-x-250g.html

Canales de comercializacion y distribucion del producto.

En base a una investigacion realizada por el Instituto Espafiol de Comercio Exterior
(ICEX), en los ultimos afios se ha transformado la estructura de los canales de
distribucion; ya que al principio de la década de los noventa la mayoria del mercado
se concentraba en supermercados y establecimientos tradicionales como tiendas y
miscelaneas de barrio. En estos establecimientos se sigue concentrando la distribucién
y comercializacion de productos cosméticos orientados a un segmento de poblacion de

ingresos bajos y medios (masivo).

Actualmente, métodos alternativos como la venta directa a través de catalogo (que
consiste en un sistema logistico en el cual se establece una relacién directa entre el
consumidor y el agente de ventas, quien maneja las solicitudes y entregas de los
productos), las tiendas de cosmético especializadas y los centros profesionales de
estética 0 dermatologia han comenzado a incrementar su participacion entre los
canales de distribucion utilizados por las empresas productoras de cosméticos y
productos de aseo. Estos métodos de mercadeo impulsan productos cosméticos

orientados a poblacion con ingresos medios y altos. (LEGISCOMEX, 2014)
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3.7.1. Tipos de canales del producto

Grafico 10. Esquema de distribucion de cosméticos en Colombia

(Porcentaje)
Tiendas Otros
Especializadas 4%

10%
Almacenes por

departamento
12%

Fuente: Instituto Espafol de Comercio Exterior (ICEX)

Asimismo, en Colombia el agente local comisionista es una figura bastante

comun, asi como el importador-distribuidor que compra directamente.

Otras alternativas para ingresar al mercado colombiano son la creacién de una
filial de venta o produccion o la delegacion de la marca en una empresa
colombiana. Esta Ultima puede ser una alternativa interesante, si se tiene en
cuenta que en este pais los contratos de maquila tienen gran difusiéon y las
compafiias tienen gran experiencia en producir bajo pedido cualquier marca del

mercado. (LEGISCOMEX, 2014)
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4.1.

CAPITULO IV. EVALUACION EXTERNA

Analisis PESTE, Colombia.

4.1.1 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

Capital y Division Politico-Administrativa del pais
Colombia esta situada en el extremo noroccidental de Suramérica, siendo
el Unico pais del subcontinente con costas sobre los océanos Atlantico y

Pacifico.

El territorio esta dividido administrativamente en 32 departamentos y un

Distrito Especial (Bogota).

Sistema de Gobierno / Presidente y/o Primer Ministro

Colombia es un Estado Social de Derecho organizado en forma de
Republica Unitaria con centralizacién politica y descentralizacién
administrativa, en donde el poder publico se encuentra separado en tres

ramas, legislativa, ejecutiva y judicial. (Naciones Unidas, 2015)

En la actualidad la estructura de gobierno estd encabezada por el
presidente Sr. Juan Manuel Santos y por el vicepresidente Sr. German

Vargas Lleras. Elegidos el afio 2014, por un periodo de 4 afios.

A nivel politico, Colombia es un pais estable, con una economia de

mercado, e instituciones politicas que promueven la inversion de
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4.1.2

capitales externos y la libre competencia. Los productores locales no
tienen influencia sobre las politicas comerciales del pais y Colombia

presenta una calificacion de riesgo pais de A4.

Fuerzas econdmicas y financieras (E)

En el afio 2014 la economia colombiana tuvo un comportamiento
favorable. El crecimiento para el 2014 se ubic6 por encima del 4,5%. En
estas condiciones, podemos decir que, Colombia es de los paises que
mas crece en la region, e incluso, a nivel internacional. Cabe destacar
que en este afio se mantuvo el buen dinamismo de la inversion
productiva; el entorno macroecondmico favorable, con una tasa de
cambio mas competitiva; una tasa de desempleo de un digito, donde se
resalta que el empleo formal crecié méas que el empleo informal, y, un
nivel de poblacién en situacion de pobreza inferior al 30%. (Asociacion

Nacional de Empresarios de Colombia, 2014)

El PIB de Colombia ha registrado variaciones positivas en los ultimos
afios pese a la crisis economica mundial. Las proyecciones de
crecimiento para el 2015 estan entre 4,2 y 4,5 por ciento, pero detras de

ese dato hay una gran variedad de historias.

Algunos indicadores siguen creando buenas condiciones. Por ejemplo,

los analistas tienen la expectativa que la inflacion continuard muy cerca

del 3 por ciento, rango meta fijado por el Emisor.
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Igualmente, se espera que el mercado laboral continle mejorando, de
manera que el desempleo podria rondar el 8,5 por ciento, lo cual se

traduce en una mejora en el gasto de las familias.

Es justamente el consumo privado lo que, a juicio de los analistas,
seguiria impulsando la economia, pues la confianza de los consumidores
ha mejorado vy, segun el indice Genworth realizado por Ipsos Morie, el

76 de los colombianos es optimista sobre su situacién financiera.

Un informe de Bancolombia sefiala que si bien habra una moderacion
frente al 2014, “las compras de los hogares, seguirian sdlidas. Esto,
gracias al buen desempefio del empleo asalariado, la estabilizacion en el

crecimiento de la cartera de consumo y la reactivacion de la demanda por

bienes durables”. (PORTAFOLIO, 2014)

Tabla 13. Principales Indicadores Econémicos en los tltimos Afios

DATOS ECONOMICOS 2010 2011 2012 2013 2014
PIB (Miles de MM US$)* 287 336 369 378 380
PIB per capita (PPP en miles US$)* 6.179 7.149 7.748 8.019 7.975
Evolucién del PIB (%) 4 6,6 4,2 4,5 4,6
Exportaciones (MM US$)*** 39.713 | 56.915 | 60.125 | 58.822 | 54.795
Importaciones (MM US$) 40.486 | 54.233 | 59.111 | 59.397 | 64.029
Inflacion (%6)**** 3,17 3,73 2,44 1,94 3,66
Desempleo (%)**** 11,8 10,8 10,4 9,6 9,1
Tasa de Interés (%)**** 3 4,75 4,25 3,25 4,5
Tasa de Cambio****(moneda local por US$) | 1.913,98 | 1.942,70 | 1.768,23 | 1.926,83 | 2.392,00

*Datos extraidos del Banco Mundial

**Cuentas Nacionales Trimestrales

***DANE

****Boletin de indicadores econémicos del Banco Central de Colombia
Fuente: ProCHILE




Gréfico 11. Tasa de crecimiento anual del PIB de Colombia por encima del crecimiento

del Mundo y la Region
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Fuente: Banco Mundial
Como se puede observar en el grafico anterior, Colombia presenta una
tasa estimada de crecimiento anual del PBI del 4.2%, muy por encima
del promedio Mundial, la Regién de Latinoamérica y El Caribe y
Sudameérica en particular. Indicador que posiciona a este pais como uno

de los maés sélidos a nivel de desarrollo econémico.

Gréfico 12. Tasa de desempleo en Colombia: total nacional
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Fuente: Encuesta Continua de Hogares, Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica — DANE

Segun estadistica del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de
Colombia, la tasa de desempleo en este pais se ha ido reduciendo en el
transcurso de los afios, principalmente, a partir del afio 2009, alcanzando en el
2014 un valor relativo del 9.11% de la poblacion. Esto se debe en gran parte, al
crecimiento sostenido que ha experimentado el pais, a las mayores
oportunidades que han surgido en el mercado laboral y el incremento del poder

adquisitivo de su poblacion.
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Gréfico 13. Inflacion y meta de inflacion
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Fuente: IPC: DANE; meta de inflacion: Junta Directiva del Bando de la
Republica de Colombia

La tasa de variacion anual del IPC en Colombia en agosto de 2015 ha
sido del 4,7%, 2 décimas superior a la del mes anterior. La variacion
mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) ha sido del 0,5%, de
forma que la inflacion acumulada en 2015 es del 4,0%.

Gréfico 14. Exportaciones mensuales

6.000

5.000 -

4.000 -

3.000 -

2.000 -

Millones de ddlares

1.000 -

jul-09
oct-09 |
ene-10 7|
abr-10
jul-10 7
oct-10 7
ene-11 7|
abr-11 7
jul-11 7
oct-11 7
ene-12 7|
abr-12 |
jul-12 7
oct-12 7
ene-13
abr-13 |
jul-13
oct-13 |
ene-14
abr-14 |
jul-14 7
oct-14 7
ene-15 7|
abr-15 7
jul-15 1

Fuente: DANE-DIAN
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http://www.datosmacro.com/paises/colombia

Las estadisticas de Exportaciones mostraron que en agosto de 2015 las
ventas externas del pais disminuyeron 41,6 % con relacion al mismo
mes del afio anterior, al pasar de US$4.813,1 millones FOB a
US$2.809,1 millones FOB.

Gréfico 15. Importaciones mensuales
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Fuente: DANE-DIAN

En julio de 2015 las compras externas del pais disminuyeron 18,3% con
relacién al mismo mes de 2014, al pasar de US$ 6.084,2 millones CIF en

2014 a US$ 4.967,8 millones CIF en 2015.

Asimismo, vale hacer hincapié en que el Per( es uno de los principales

proveedores de Colombia, y que dentro de las principales importaciones

desde este pais destacan los aceites esenciales, perfumeria y cosméticos.
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Gréafico 16. Balanza comercial mensual
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Fuente: DANE-DIAN

La balanza comercial es la diferencia que existe entre el total de las

exportaciones e importaciones de un pais. En este sentido se puede

apreciar en el grafico que en los ultimos trimestres (precisamente a partir

de septiembre) la balanza comercial de Colombia presenta un déficit.
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71



La inversion directa es una categoria de la inversién internacional
asociada con el significativo grado de control que un extranjero (o
nacional) adquiere sobre una empresa residente (o fuera del pais). El
grado de control se define teniendo en cuenta criterios como la activa
participacion del inversionista extranjero en la gestion de la empresa y el
porcentaje de sus acciones en la misma. La inversion directa es una
transaccion de largo plazo que se diferencia del resto de flujos
financieros por su mayor estabilidad y menor dependencia de factores

coyunturales. (BANCO CENTRAL DE COLOMBIA, 2015)

Segun estadisticas del Banco Central de Colombia, dentro los principales
paises que invierten en Colombia se encuentran Estados Unidos, seguido
por Panamd y Chile.

Gréfico 18. Distribucion % de la IED en Colombia por sectores

Enero-marzo del 2015

Fuente: Banco de la Republica, Subgerencia de Estudios Econdmicos
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La IED en Colombia se encuentra concentrada en el sector de Petréleo,
minas y canteras (39%); en el sector Manufacturero (30%); Comercio,

hoteles y restaurantes (21%) y otros (10%).

Tipo de Cambio

Tasa de cambio del peso colombiano (TRM)

La tasa de cambio representativa del mercado (TRM) es la cantidad de
pesos colombianos por un dolar de los Estados Unidos (antes del 27 de
noviembre de 1991 la tasa de cambio del mercado colombiano estaba
dada por el valor de un certificado de cambio). La TRM se calcula con
base en las operaciones de compra y venta de divisas entre
intermediarios financieros que transan en el mercado cambiario
colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando se realiza la
negociacion de las divisas. Actualmente la Superintendencia Financiera
de Colombia es la que calcula y certifica diariamente la TRM con base
en las operaciones registradas el dia habil inmediatamente anterior.

(Banco de la Republica, 2015)

Tabla 14. Tipo de Cambio, Serie de datos promedio anual

2010 2011 2012 2013 2014

$1.897,89 | $1.848,17 | $1.798,23 | $1.868,90 | $2.000,68

Fuente: Banco Central de Colombia

Segun data de Bancolombia, para el cierre del mes de Noviembre del
2015 el tipo de cambio estaba a un nivel de $3.101,10 por délar
americano. Es decir, la moneda colombiana se ha debilitado respecto al

dolar, esto repercute de manera negativa las importaciones del pais,
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4.1.3

debido a que se necesitaran de méas pesos colombianos para poder
cancelar el monto transado por la compra de bienes provenientes del
exterior, puesto que los precios internacionales se fijan en dolares. Lo

contrario ocurre para el caso de las exportaciones.

Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

Perfil Demogréfico

Colombia es un pais que esta atravesando por una transformacion
demografica, ambiental y cultural. La tasa de crecimiento de la poblacion
y la tasa de fecundidad relativamente altas le convierten en uno de los
paises de mayor desarrollo relativo de América Latina. (Universidad del

Valle Colombia, 2014)

La poblacién econdmicamente activa tiende a aumentar progresivamente,
de modo que crece la poblacion joven que demanda servicios de

educacion y empleo.

Otro fendbmeno demografico con gran importancia es la tendencia al
envejecimiento de la poblacion, o el crecimiento del nimero absoluto y
la proporcion de personas mayores de sesenta afios, de lo cual se
desprende la necesidad de crear infraestructuras de servicios de salud,
educacion, cultura y entretenimiento adecuadas a las nuevas demandas,

asi como también una provision mayor de seguridad social y bienestar.
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De otra parte, el patron de la distribucion regional de la poblacion se
mantiene constante pero sostenido. La actividad productiva del pais se
mantiene concentrada en el llamado “Trapecio Andino” y las tendencias
actuales muestran la conformaciéon de un mapa con nuevas escalas de
urbanizacion en el pais. Ha aumentado el tamafio medio urbano y ha
crecido la importancia de las ciudades intermedias y los centros
subregionales, lo cual conlleva un mayor deterioro Ambiental y de los
ecosistemas estratégicos, afectando fuertemente la dotacién de recursos
naturales de trascendental importancia geopolitica como la biodiversidad

y el recurso hidrico.

Poblacion, crecimiento y estructura etaria

Poblacion Total 2015 : 48.203.405
Poblacién mujeres : 24.403.726 (50,6%)
Poblacién Hombres : 23.799.679 (49,4%)
Tasa de crecimiento poblacional : 1.04%

Gréfico 19. Distribucién etaria
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No de nacimientos 2013 1 659.202
Esperanza de vida al nacer : 78,54 afilos Mujeres
: 72,07 afios Hombres
Grupos Etnicos : Rom 0,01%
: Indigenas 3.34%
: Afrocolombiano 10,62%
: Sin pertenecia étnica 85,94%
Alfabetizacion 1 94.7%

Tasa de desempleo : 219%

Religién e idioma
En Colombia existe libertad de culto, sin embargo un 90% de la

poblacion se reconoce como catélica apostolica romana. Respecto del
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idioma, el espafiol es el idioma oficial del pais, sin embargo poseen otras
65 lenguas indigenas que generalmente se concentran en los sectores
rurales de la nacion. Entre ellos se destaca el palenque, lengua criolla

heredada de los esclavos negros de Cartagena. (PROCHILE, 2015)

Andlisis Hofstede

Si se explora la cultura colombiana a través del lente del Modelo de las 6
Dimensiones de Hofstede, podemos obtener una buena vision general de
los factores profundos de su cultura en relacién con otras culturas del

mundo.
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Gréfico 20. Colombia — Andlisis Hofstede
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Fuente: http://geert-hofstede.com/colombia.html

Distancia al Poder

Esta dimension aborda el hecho de que todos los individuos en las
sociedades no son iguales - expresa la actitud de las personas miembros
de esa cultura hacia este tipo de desigualdades. Esta dimensién se define
como el grado en que los menos poderosos miembros de las instituciones
y organizaciones dentro de un pais esperan y aceptan que el poder se

distribuya de manera desigual. (The Hofstede Centre)

Al obtener un puntaje de 67, Colombia esta en lo alto de la escala, por lo
que es una sociedad que cree que las desigualdades entre las personas
son simplemente un hecho de vida. Esta desigualdad es aceptada en
todas los niveles de la sociedad; esto se puede observar entre los lideres

empresariales y entre los mas altos cargos en el gobierno.
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Individualismo vs. Colectivismo

La cuestion fundamental abordada por esta dimension es el grado de
interdependencia que una sociedad mantiene entre sus miembros. Si la
autoimagen de cada una de las personas que conforman este pais se
define en términos del "yo" o del "nosotros". En las sociedades
individualistas se supone que la gente se preocupa por cuidar de si
mismos y principalmente de su familia directa. En las sociedades
colectivistas las personas pertenecen a 'grupos' que se cuidan entre ellos

y en donde la lealtad es muy arraigada. (The Hofstede Centre)

Con un puntaje de 13 en esta dimension, Colombia esta dentro de los
paises menos individualistas; en otras palabras se encuentra entre las
culturas mas colectivistas del mundo, superada Unicamente por Ecuador,

Panama y Guatemala.

Alinearse a la opinién del grupo es muy importante. Combinado con la
alta puntuacion que obtuvo este pais para la dimensioén de ‘Distancia al
poder’, esto significa que la poblacion esta fuertemente ligada y se siente
identificada a la clase o grupo social al que pertenecen. Se evitan los

conflictos, a fin de mantener la armonia del grupo y conservar la lealtad.

Masculinidad
Una puntuacién alta (Masculinidad) en esta dimension indica que la
sociedad se verd impulsada por la competencia, el logro y el éxito; el

éxito se define por el ganador / mejor en el campo - un sistema de
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valores que comienza en la escuela y continta durante toda la vida

organizacional. (The Hofstede Centre)

Una puntuacion baja (Feminidad) en la dimension significa que los
valores dominantes en la sociedad estadn enfocados en el cuidado a los
demés y la calidad de vida. Una sociedad femenina es uno donde la
calidad de vida es el signo de éxito y sobresalir de la multitud no es

admirable. (The Hofstede Centre)

Con un puntaje de 64 Colombia es una sociedad masculina — altamente
orientada e impulsada al éxito. Los colombianos son competitivos y
orientados al status, sin embargo colectivistas mas que individualistas.
Esto significa que la competencia esté dirigida a los miembros de otros
grupos (o clases sociales), no hacia los que se perciben como miembros

de su propio grupo.

La gente busca la pertenencia a grupos que les dan estatus y recompensas
ligadas al rendimiento, y a menudo sacrifican ocio contra el trabajo,
siempre y cuando esto sea apoyado por la pertenencia al grupo y por

quienes ostentan el poder.

Aversion a la Incertidumbre
La dimension de control de la incertidumbre tiene que ver con la forma
en que una sociedad trata del hecho de que el futuro es incierto:

¢Debemos tratar de controlar el futuro o simplemente dejar que suceda?
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Esta ambigiiedad trae consigo la ansiedad y diferentes culturas han
aprendido a lidiar con esta ansiedad de diferentes maneras. (The

Hofstede Centre)

Con un puntaje de 80 Colombia tiene una puntuacion alta en control de
la incertidumbre lo que significa que, como nacion, estan buscando
mecanismos para evitar ambigledades. Las emociones se expresan
abiertamente; hay reglas para todo y el conservadurismo social goza de
muchos seguidores. Esto también se refleja en la religion, que es

respetada, conservadora y seguida por muchos.

Sin embargo, cabe resaltar que a veces a pesar de que todo debe de ser
planificado a detalle, al momento de ser concretado muchas veces no se

Ileva a la practica lo estipulado.

Orientacion a Largo Plazo
Esta dimensién describe coémo cada sociedad tiene que mantener algunos
vinculos con su propio pasado en el trato con los desafios del presente y

el futuro. (The Hofstede Centre)

Con una puntuacion baja de 13, la cultura colombiana se clasifica como
normativa. La gente en esas sociedades tiene una fuerte preocupacion por
el establecimiento de la verdad absoluta; son normativas en su

pensamiento. Presentan un gran respeto por las tradiciones, una parte
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relativamente pequefia propension a ahorrar para el futuro, y un enfoque
en el logro de resultados rapidos.

Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

El avance de la industria cosmética y de aseo en Colombia es tan
vertiginoso y dindmico, que no solo se estd posicionando como uno de
los sectores méas promisorios a escala mundial, sino que esta generando
desarrollos productivos sustentables e innovadores a partir de
caracteristicas nacionales como biodiversidad, saber indigena, campesino
y capacidades de las comunidades académica y empresarial.

(Universidad Nacional de Colombia, 2014)

La estructura empresarial que comprende el sector de cosméticos en
Colombia en los Gltimos afios ha sufrido cambios debido a transiciones
en la demanda; asimismo, respecto a la oferta, esta se encuentra
focalizada en un numero reducido de empresas, lo que representa una
estructura de mercado tipo oligopodlico, es por ello que este pequefio
grupo de oferentes juegan un rol fundamental en la definicion de los
precios y el nivel de produccién en esta industria. Segun el INVIMA en
Colombia se mantienen operando alrededor de 400 empresas de este tipo,

pero unicamente 10 concentran el 65% de la produccion.

Las caracteristicas de la industria de cosméticos en Colombia son
particulares y complejas, debido a la gran gama de productos que se
fabrican, variedad de insumos, usos y procesos de produccion. Es por

ello que las empresas que son parte de este sector van desde las
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artesanales hasta las tecnologicamente sofisticadas a nivel de procesos y
lineas de produccion, las empresas de capital foraneo como Colgate-
Palmolive, Procter and Gamble Colombia Ltda., Johnson and Johnson de
Colombia S.A., Bell Star y Pro Nova Ltda (Avon) son las que mas
destacan en este sector, y las empresas nacionales que son de mediano
tamafio se enfocan especialmente en productos de maquillaje y
tratamientos capilares y dermatoldgicos. Dentro de este grupo de
empresas nacionales se destacan Prebel, Capill’france S.A., Laboratorios
de Cosméticos Vogue S.A. y Mercantil de Belleza, S.A., entre otras, las
cuales centralizan su estrategia en la diferenciacion por calidad a precios
maodicos para los mercados populares vendiendo de manera masiva.
Tanto el grupo de empresas nacionales como filiales de empresas
extranjeras compran del exterior la mayoria de los insumos para sus

procesos. (estudiosocieconomico, 2014)

Los procesos productivos para la fabricacion de cosméticos son diversos
y en la mayoria de casos de baja complejidad tecnoldgica, generalmente,
los procesos son la mezcla de materias primas y ensamble, para lo cual se
emplean molinos, mezcladoras, moldeadoras y compactadoras, entre
otros. Para la presentacion de empaques existe cierta tecnificacion y
sistematizacion aunque el empaque manual sigue siendo utilizado por

estas empresas.

El sector de cosméticos en Colombia desde sus inicios no ha mostrado

una tendencia hacia el comercio exterior, solo despues del proceso de
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apertura comercial y economica el flujo de las importaciones vy
exportaciones del sector ha mostrado una tendencia creciente,
convirtiéndose en un atractivo para la inversion extranjera, lo cual se vio
promovido debido a que este sector fue uno de los primeros en suscribir
un convenio de competitividad con el gobierno dentro del marco de la
politica nacional para la productividad. La produccién a nivel nacional
de cosméticos tiene ventajas tanto comparativas como competitivas para
hacer frente a los productos importados; principalmente dado los bajos
costos de capital humano, redes de comercializacion interna y elementos

de diferenciales de sus productos. (Propais, 2014)

Dentro del sector de cosméticos y aseo en Colombia el 66% de la
produccion corresponde a cosméticos y el 34% restante a productos de
aseo. Dentro del sector de cosméticos el 16% corresponde a champues, el
12% a cremas de dientes, el 10% a perfumes, otro 10% a jabones de

tocador, el 7% a cremas de tocador y el 45% restante a los demas.

Segun datos de la Camara Sectorial de Cosméticos de la ANDI
(Asociacion Nacional de Industriales), el mercado de Cosmeéticos en
Colombia creci6 alrededor de 7.15% durante los ultimos afios, porcentaje
muy superior al crecimiento de la industria (3.75%). Es por este motivo
que el crecimiento de este sector ha sido casi el doble que el crecimiento
de la industria en si y ademés permanecio poco vulnerable en relacién a
la depresion econdmica que experimentd el pais a finales de los 90. Este

crecimiento tan marcado del tamafio del mercado se explica en gran parte
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por la evolucidn de las importaciones después de la apertura econémica,
que ha tenido una tasa de crecimiento anual promedio del 27.5%. Por
esto se puede concluir que el mercado colombiano crecerd influenciado

por el mercado externo durante los proximos afos.

Elementos necesarios y/o indispensables para competir en el sector

En base a diferentes estudios, se puede inferir que la produccién nacional
no compite de manera directa con las multinacionales en el mercado
colombiano, debido a que las empresas locales cuentan con importantes
ventajas comparativas tales como los bajos precios en la mano de obra,
redes de comercializacion interna y elementos diferenciales de su oferta.
Ademas, otros estudios aseveran que por el crecimiento econémico que
ha tenido el pais en los Gltimos 10 afios, el consumidor colombiano
encuentra mayor preocupacion por el cuidado personal y la apariencia
fisica, esto dado un incremento del poder adquisitivo de la poblacion,
relativo incremento de la clase media, influencia cada vez mayor de las
actividades promocionales de las multinacionales asi como la
repercusion que tienen los medios de comunicacion e incremento de la
poblacion urbana. Por estas razones la ANDI sostiene que la
competencia es cada vez mas energica entre empresas nacionales y

multinacionales.

Segun la Oficina Economica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Bogot4, los factores de decision al momento de la compra por parte del

consumidor colombiano son el precio y el posicionamiento de la marca,
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4.1.5

por lo tanto estos dos puntos se deben considerar como los elementos

necesarios para competir en el sector de cosméticos en Colombia.

Otros elementos clave se derivan del nivel de competencia entre
empresas y la rapida evolucion de la moda, las empresas deben
desarrollar una gran capacidad de especializacion y diferenciacion, lo
que a su vez genera nuevos targets de mercado. Las grandes
multinacionales han acaparado el mercado con estrategias de
posicionamiento de marca, reubicacién de produccidn, lo cual ha traido
como consecuencia que las empresas locales deban redisefiar sus lineas

de accion, primariamente reenfocarse a los negocios de maquila.

De igual manera es fundamental conocer el sistema de distribucion y
comercializacion en la industria, para que las empresas puedan tener la

flexibilidad de adaptarse a rapidos e imprevistos cambios del mercado.

Por otro lado, se debe de tener en cuenta que la legislacion sanitaria tiene
un rol importante en la planeacion estratégica de las empresas de este
sector, debido a que sera mandatorio cumplir las normas y estandares de

calidad exigidos a nivel nacional e internacional.

Fuerzas ecologicas y ambientales (E)
El creciente comercio internacional de productos de la biodiversidad esta
reflejado en transacciones que superan los 750 mil millones dolares al

afio; incluyendo plantas medicinales, ingredientes naturales, gomas,
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latex, resinas y tintes naturales; muchos de ellos empleados en el
desarrollo de la industria cosmética y cosmecéutica. (Universidad
Nacional de Colombia, 2014)
“La biodiversidad es una de las grandes ventajas competitivas, asi
como la oferta, pues hay variedad y los productores nacionales ajustan
sus productos a las necesidades de los compradores, aprovechando
nichos de mercado con valor agregado y asi expandir esta industria
para su internacionalizacion”, sefiald6 Maria Claudia Lacouture,
presidente de PROCOLOMBIA.
La tendencia naturista en el sector cosmético a nivel mundial es la
relacionada con los productos de origen natural. Los productos
naturales han ido tomando importancia en el ambito econdémico
nacional e internacional, dado el crecimiento de la demanda por estos
productos en los que Colombia posee una ventaja comparativa por su
inmensa riqueza en recursos naturales. Colombia se muestra como uno

de los paises lideres en el mundo para la innovacion en productos

basados en insumos naturales.
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4.2.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE).

Tabla 15. Matriz EFE

| PESO | VALOR | PUNTAJE PONDERADO

OPORTUNIDADES (+)

Evolucion del PBI nacional 0.18 4 0.72
Poder adquisitivo 0.10 4 0.40
Crecimiento de la poblacion 0.05 4 0.20
Regulaciones Arancelarias — CAN 0.02 4 0.08
Evolucién de importaciones 0.08 4 0.32
Promocion Comercial 0.04 3 0.12
Tasa de inflacidn 0.03 3 0.09
Factores culturales y psicoldgicos 0.19 4 0.76
AMENAZAS (-)

Estabilidad Politica 0.09 1 0.09
Organismos Reguladores 0.05 2 0.10
Competencia Internacional 0.07 1 0.07
Posicionamiento de Grandes Marcas | 0.10 1 0.10
TOTAL 1 3.05

Elaboracion Propia
La matriz de evaluacién de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion economica, social, cultural, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva.

A través del anélisis de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos, podemos
inferir que la empresa con un puntaje total de 3.05 -por encima del promedio-
estd compitiendo en un ramo atractivo y dispone de oportunidades externas que

tienen un impacto positivo sobre la misma.
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CAPITULO V. ANALISIS COMPETITIVO

5.1. Analisis de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

El modelo de las fuerzas competitivas de Porter es probablemente una de las

herramientas de uso mas frecuente de la estrategia de negocio. Ha probado su

utilidad en numerosas ocasiones. EI modelo de Porter es particularmente fuerte

en la interiorizacion del pensamiento estratégico. (Decision Empresarial)

Grafico 21. Diamante Competitivo de Porter
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Amenaza de entrada de nuevos competidores

El nimero de empresas exportadoras dentro de la industria de la belleza y
cuidado personal presenta una tendencia creciente; esto fundamentalmente a que
los consumidores estan demandando productos mas innovadores, funcionales y
formulados a base de ingredientes naturales, en este caso aceite de sacha inchi
organico; siendo un producto de gran calidad, con elevado valor agregado, que
responde a las exigencias del mercado y se caracteriza por ser diferenciado, en
comparacion a la mayoria de lociones corporales a base de ingredientes

quimicos.

Para este mercado la amenaza de entrada de nuevos competidores en nuestro
sector es ‘medio’; esto debido a que los costes de entrada al sector y la inversion
que implica se encuentran en un nivel promedio; no obstante, para entrar en
competencia las empresas deberdn cumplir con todos los requisitos propuestos
por las autoridades sanitarias locales y cumplir con las normas del INVIMA

(Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos de Colombia).

En el caso del Pert Indecopi es el responsable de elaborar y dictar las normas
técnicas de certificacion y control de calidad de los productos y subproductos,
asi como también aplicar las sanciones previamente establecidas ante el no uso
de los estandares; la sanidad de los productos debera ser calificada por el

DIGEMID (Direccion General de Medicamentos Insumos y Drogas).

Rivalidad entre competidores
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Colombia importa productos de belleza y cuidado personal principalmente de
Estados Unidos, Per( y Francia con una participacion de 17%, 13.9% y 13.9%
respectivamente. La ventaja de estos paises frente a Per( es que son paises
considerados como desarrollados, posicionados como los principales
exportadores de la partida a nivel mundial, y reconocidos la calidad y

sofisticacion de su oferta exportable.

Por otro lado cabe mencionar que gracias a ser parte de la Comunidad Andina
(CAN) con Colombia, nosotros contamos con un arancel de 0% lo cual nos
brinda una ventaja frente a paises como Estados Unidos y Francia, con un

arancel del 15%.

Ademas, podemos encontrar empresas peruanas como UNIQUE S.A., CORSA
XPORT E.ILR.L. y EURODERMA DROGUERIA S.A.C. con 95.83%, 3.10% y
0.55% de participacién en las exportaciones peruanas de la partida arancelaria
330499. Empero, se considera como competidor directo a la empresa Unique
S.A. al ofrecer un producto similar al del proyecto, Body Spa Sacha Inchi Oleo
Trifésico para el cuerpo en presentacion de 200ml, y posicionado en Bogota,
Colombia; pero diferenciandose por no ser un producto organico lo cual le

otorga a nuestro producto un gran valor agregado.

Como empresa nueva es importante reforzar nuestro posicionamiento a través de

productos innovadores, valores agregados, satisfaccion de necesidades del

mercado, buen disefio y calidad.
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Por ello, sobre la rivalidad de la competencia en nuestro sector podemos afirmar

que es ‘medio’.

Poder de negociacion de los proveedores

Al ser nuestro insumo principal el aceite de sacha inchi y de acuerdo con
informacion obtenida del Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) para el
ultimo afio, toda la produccidn de sacha inchi proviene de la zona Nororiental

del pais, principalmente de los departamentos de Ucayali, Loreto y San Martin.

Cabe resaltar que en cuanto a la productividad, en general, se obtiene 12% de
aceite por cada kilogramo de semilla; sin embargo, este porcentaje puede variar

en funcion del método de extraccién aplicado.

Asimismo, existen dos empresas que son las principales transformadoras y
comercializadoras de aceite de sacha inchi en la regién de San Martin;
Agroindustrias Amazonicas S.A. y Roda Selva S.A.C; siendo Agroindustrias
Amazénicas S.A. la empresa que nos proveera del principal insumo para la
elaboracion de la locidon corporal ‘aceite de sacha inchi certificado como

organico’.

No obstante, vale mencionar que en nuestro pais no todos los productores de
sacha inchi y sus derivados estan certificados como organico, Unicamente unos
cuantos cuentan con dicha certificacion. Es por ello que el poder de negociacion
de los proveedores de este insumo, utilizado en la produccion de nuestro

producto, es ‘alto’.
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Poder de negociacion de los compradores

El segmento de mercado al cual se dirige este producto se caracteriza por su alta
capacidad adquisitiva; principalmente mujeres dispuestas a pagar un monto
mayor por productos de belleza y cuidado personal naturales y organicos, debido
a los beneficios saludables que éstos les brindan y los estandares bajo los cuales

han sido producidos.

Ello conlleva a que el comprador demande un producto de alta calidad, que

cumpla con las exigencias del mercado y de buena presentacion.

Por ser una pequefia-nueva empresa, nuestros clientes tendran un elevado
dominio en cuanto a términos y condiciones de venta, asi como la forma y plazo
de pago. Todo esto aunado a la intensidad de la competencia por parte de las
empresas del sector, da como resultado un ‘alto’ poder de negociacion por parte

de nuestros clientes.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En lineas generales en el mercado colombiano existe una vasta cantidad de
productos de la industria de belleza y cuidado personal, particularmente,
lociones corporales; no obstante, ain se mantiene relativamente pequefio el
mercado que comprende este tipo de lociones a base de ingredientes naturales

organicos.

La Unica empresa peruana que actualmente tiene presencia, en minima escala, en

el mercado de Colombia, particularmente Bogota y que cuenta con una oferta de
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productos de belleza orgénicos es la empresa YANA COSMETICS S.A.C. con
su marca MISHKI; asimismo podemos mencionar a la empresa CANDELA
DEL PERU, proveedora de insumos naturales y organicos, como el aceite de
castafia amazonica, utilizado como ingrediente para la elaboracion de productos

de la industria de belleza y cuidado personal.

A pesar de no contar con un producto igual al de nuestro proyecto, los
consumidores podrian variar sus decisiones de compra de no encontrar la marca,
presentacion o tipo de producto que desean; debido a que el fin es el mismo:

cuidar e hidratar la piel.

5.2. Principales empresas exportadoras o importadoras peruanas.
Tabla 16. Valor FOB 2014 de las principales empresas peruanas que

exportan la partida 330499 al mercado colombiano

Empresa Peso Neto Kg. VaISrS[F)OB
UNIQUE S.A. 1,006,915.82| 12,518,273.11
CORSA XPORT E.IR.L. 4,520.00 405,000.00
EURODERMA DROGUERIASA.C. —

EURODERMA 812.99 72,386.04
NOVADERMA SAC 563.07 38,062.50
PRODUCTOS AVON S A 1,281.10 11,408.85
LABORATORIOS PORTUGAL SR L 770.4 8,161.36
NATURA COSMETICOS S.A. 778.78 6,942.65
ARDYSS INTERNATIONAL PERU S.R.L. 140.79 1,631.64
L'OREAL PERU S.A. 119.71 1,259.69
ORIFLAME PERU SA 15.49 412.09

Fuente: Infotrade

Como podemos observar en el cuadro anterior, la empresa UNIQUE S.A. es la
principal exportadora de la partida 330499, con un valor FOB total exportado en

el afio 2014 de mas de 12 millones de ddlares, representando un 95.83% de
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participacion en el total de las exportaciones hacia Colombia. Cabe resaltar que
es la Unica empresa de la lista que ofrece un producto similar al desarrollado en
el proyecto; un Body Spa Sacha Inchi Oleo Trifasico para el cuerpo en
presentacion de 200ml, no obstante, este producto estd elaborado con

ingredientes quimicos y no cuenta con ningun tipo de certificacion organica.

Asimismo, encontramos a la empresa CORSA XPORT E.L.R.L. con un valor
FOB total de 405 mil dolares y una participacion del 3.10% en las exportaciones
hacia Colombia en el 2014; seguido de la empresa EURODERMA con un valor

FOB total de mas de 72 mil délares y una participacion del 0.55%.
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5.3. Andlisis de la competencia internacional.
Grafico 22. Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Colombia en 2014

Producto: 3304 Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel
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Como principales competidores a nivel internacional encontramos a Estados

Unidos y Francia, analizados anteriormente.

5.4.  Principales empresas del sector.
Tabla 17. Participacion de Mercado de las principales 10 compafiias del sector de

cuidado de la piel, Categoria ‘General Purpose’ - Segun valor 2011 — 2014

% Participacion Compafiia 2011|2012 | 2013 | 2014
(Valor)

Lubriderm Johnson & Johnson de Colombia SA | 10.7| 11.3| 12.7| 12.8
Esika Belstar SA 13.7| 15.3| 12.7| 11.3
Natura Natura Cosméticos SA 5.8 7| 7.8]| 10.1
Yanbal Yanbal de Colombia SA 71| 74| 81| 81
Johnson's Johnson & Johnson de Colombia SA| 76| 7.3| 78| 7.7
Nivea Happy Time | Beiersdorf (Colombia) SA 55| 74| 6.7 7
Avon Care Avon Colombia Ltda 6.8 71| 7.4 7
Avon Skin So Soft | Avon Colombia Ltda 5| 54| 5.9 6
Avon Naturals Avon Colombia Ltda 55| 47| 5.2 5
Vasenol Unilever Andina Colombia SA 34| 33| 36| 36

Fuente: Euromonitor International

5.6. Barreras arancelarias y no arancelarias.

Medidas Arancelarias

Los productos peruanos no pagan aranceles para ingresar a Colombia por formar
parte de la Comunidad Andina (CAN), por lo tanto, existe una zona de libre
comercio. Colombia aplica el arancel externo comun de la CAN a los productos
importados que ingresan a su territorio, excepto a los provenientes de los paises
de la CAN y de los paises con los cuales ha firmado acuerdos comerciales.

(PROMPERU, 2014)

Medidas No Arancelarias

Todas las mercancias importadas deben ser registradas ante el Ministerio de

Comercio Exterior en un formulario “Registro de Importacién” para que sean
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autorizadas de forma casi automatica, a menos que se trate de productos

agricolas que estan sujetos a una licencia.

Ademas, los productos cosméticos estan sujetos a medidas fitosanitarias y el
importador debe registrarse ante el Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos. Este tramite requiere una evaluacion y sustentacion
historica que realiza una comision revisora del INVIMA, asi como una
evaluacion técnica (farmacoldgica) y legal que verifique la existencia legal de la
empresa y las caracteristicas fisicas y quimicas del producto. (Organizacion

Mundial de la Salud, Oficina Regional para las Américas, Colombia)

5.7. Matriz del Perfil Competitivo (MPC).
Tabla 18. Matriz (MPC)
BIOPERU YANA

Variables PESO | UNIQUE S.A. NATURAL COSMETICS

PRODUCTS S.A.C.
Afios Qe experiencia en el 015 4 0.60 1 015 2 0.30
negocio
Capacidad de produccion 0.20 4 0.80 2 0.40 2 0.40
Gestién Econémica 0.12 4 0.48 2 0.24 1 0.12
Gestion Exportadora 0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24
Precios competitivos 0.20 3 0.60 3 0.60 1 0.20
Oferta de Productos 021 | 1 | o021 4 0.84 4 0.84
Naturales u Organicos
TOTAL 1.00 3.05 2.47 2.10

Elaboracidn Propia

La Matriz del Perfil Competitivo (MPC) es una herramienta que permite
identificar las fortalezas y debilidades de nuestros principales competidores
con respecto a los factores claves de éxito (FCE) de la industria. Esto permitira
al empresario conocer el competidor que representa la mayor amenaza, asi

como qué FCEs representan oportunidades o amenazas para la empresa y asi
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poder desarrollar estrategias que le permitan fortalecer su posicioén en el

mercado.

Como se puede observar en los resultados, la empresa UNIQUE S.A. es el
competidor mas amenazador para nuestra empresa, BIOPERU NATURAL
PRODUCTS; considerando factores como los afios de experiencia en el sector
de la belleza y el cuidado personal, la capacidad de produccion que posee, al
contar con varias plantas productivas, y la capacidad econdémica y financiera
de esta firma multinacional. No obstante, tambien debemos de hacer hincapié
en el hecho de que esta empresa alin no ha ingresado al mercado con una oferta
de productos de belleza y cuidado personal naturales y organicos; es en este
aspecto en el que nuestra empresa cuenta con una oportunidad de negocio, al
ofrecer un producto diferenciado que destaca su funcionalidad y la naturalidad
de su contenido. En consecuencia, es necesario fortalecer nuestra posicion en
el mercado y concretamente en los factores que marca la M.P.C., en los que

UNIQUE S.A. se encuentra en desventaja.
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6.1.

6.2.

CAPITULO VI. ELECCION DE OBJETIVOS,

ESTRATEGIAS Y POLITICAS

Objetivos de largo plazo.

Objetivo General

Desarrollar un plan de negocio para la exportacion de lociones corporales a base
de insumos naturales de la biodiversidad peruana, que nos permita una ventaja
competitiva en base a una comercializacion eficiente y sostenible, cumpliendo

los requisitos y exigencias del mercado.

Objetivos Especificos

a) Conseguir una participacion del 1% del mercado de las lociones corporales
del sector de belleza en Bogota, Colombia.

b) Lograr un proyecto sostenible desde el punto de vista productivo y
comercial.

c) Obtener un plan financiero viable de manera que los indicadores financieros
sean positivos; es decir, un VAN mayor que 1 y un TIR mayor que el

WACC. Se recuperara la inversion en 4 afios.

Eleccion de estrategias.

La estrategia genérica elegida es la de enfoque de diferenciacién. Esta consiste
en que la empresa ofrece en el mercado un producto que por los motivos que sea

el consumidor percibe como Unico y por tanto estd dispuesto a pagar un
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sobreprecio por adquirido; a fin de las caracteristicas intrinsecas del producto,

entre las que destacan su calidad y grado de innovacion.

Segun el resultado de las estrategias posibles a aplicar segin las caracteristicas

propias, el entorno en el que se desenvuelve y los factores claves del producto,

habiéndose reflejado cada uno dentro de las distintas matrices descritas en los

siguientes puntos desarrollados; es conveniente aplicar aquellas estrategias que

se repiten més de una vez en cada uno de los anélisis matriciales, a fin de que

elegir aquella o aquellas que més se adapten a las caracteristicas y valores del

negocio.

6.2.1. Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

(FODA)

Tabla 19. Matriz FODA

Fortalezas

- F1: Producto de calidad diferenciado y de alto
valor agregado al ser su principal insumo el
aceite de sacha inchi certificado orgéanico.

- F2: Conocimientos en investigacion de
mercados.

- F3: Adaptacion de envase segun los criterios
del mercado.

- F4: Personal capacitado en operaciones y a
nivel administrativo.

- F5: Fécil capacidad de almacenaje y larga vida
atil de nuestro producto harina

Debilidades

- D1: Poder de negociacion limitado con
proveedores.

- D2: Capacidad de transporte interno.

- Da3: Dificultad de obtener financiamiento
al ser una empresa ‘nueva’.

- D4: Necesidad en concentracion de
recursos para promocion internacional.

Oportunidades

- 0O1: Mercado en expansion: Aumento del
poder adquisitivo por mayor insercion de la
mujer en el mercado laboral y la existencia
nichos de mercado.

- 02: PerG cuenta con un gran potencial en
biodiversidad para el desarrollo de cosméticos
y tratamientos naturales.

- 03: Arancel 0%, en comparacion con Estados
Unidos y Francia (15%).

Amenazas

v" Al: Competidores son  empresas
multinacionales con representantes de
marcas de prestigio mundial.

v' A2: Fuerte competencia a nivel de lineas
y categorias de productos, marcas, precios
y canales de distribucion.

v A3 Las autoridades sanitarias
colombianas, pueden solicitar alguna
certificacion adicional para el ingreso del
producto.

Elaboracion Propia
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6.3.  Objetivos de corto plazo.

v Poner en marcha el proyecto de exportacion antes de que finalice el 2015.

v Conseguir una cartera de clientes fija, un minimo de 2 tiendas especializadas
el primer afio.

v" Por medio del plan de promocion y comunicacién persuasiva, se busca
obtener que en principio el cliente llegue a conocer las bondades y
propiedades que brinda el producto a la piel.

v" En el primer afio de ejecucion se busca que al menos se lleguen a producir
dos productos derivados a base de aceite de sacha inchi organico, como son
shampoo y demas productos para cuidado capilar; cremas faciales,
exfoliantes, etc.

v’ Establecer requerimientos indispensables en la ejecucién, de tal forma que se
logre anticipacion antes de reaccion.

v' Desarrollar una imagen corporativa para la empresa para finales del 2015.

6.4. Politicas.

v" Politica de Calidad

Nuestro compromiso es mejorar continuamente el desempefio, por medio de un

equipo humano competente que mantiene altos niveles de calidad, en la

produccién de nuestros productos de belleza y cuidado personal.
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6.5

Contamos con la tecnologia y los procesos necesarios que garantizan la calidad
de nuestros productos, respaldados por un estricto control de procesos y de
laboratorio y un alto nivel ético.

Garantizamos el éxito de esta politica mediante la medicién de nuestro
desempefio, con un enfoque de cumplimiento, rendimiento y progreso;
promoviendo las mejores practicas dentro de nuestra compafiia y en la industria

en general.

Politica de Ventas

Seran respetados los contratos de venta firmados por la Direccion de Comercio
Exterior; cumpliendo con los precios consignados en el mismo una vez
concretada la negociacion.

Ademas, la empresa se compromete a cumplir con los tiempos de entrega y
despacho acordados. Asi como también, la empresa se compromete a entregar
toda la documentacion requerida por el importador (la factura comercial,

certificados de andlisis del producto, documentos de embarque, etc.)

Politica de Sostenibilidad

La empresa ha definido su politica de sostenibilidad basada en el respeto al
medio ambiente en todos los eslabones de su cadena de produccién. Asi como
también, la empresa promovera el desarrollo profesional y ético del equipo

humano que la comprende bajo un enfoque de RSE.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).
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La Matriz de Evaluacion de Factores Internos suministra una base para analizar
las relaciones internas entre las areas de las empresas. Es una herramienta
analitica de formulacion de estrategia qua resume y evalla las debilidades y
fortalezas importantes de gerencia, mercadeo, finanzas, produccion, recursos

humanos, investigacion y desarrollo.

Tabla 20. Matriz EFI

PUNTAJE
PESO VALOR PONDERADO

FORTALEZAS

Calidad del producto 0.10 4 0.40
Diferenciacion del producto 0.12 4 0.48
Politicas de precios 0.06 3 0.18
Canales de distribucion 0.08 3 0.24
Capacidad de produccion 0.09 3 0.27
Calificaciones de empleados 0.07 3 0.21
Investigacion de mercados 0.05 4 0.20
DEBILIDADES

Numero de lineas de productos 0.08 1 0.08
Participacion del mercado 0.10 1 0.10
Fuerza de ventas 0.07 2 0.14
Velocidad y capacidad de respuesta 0.06 2 0.12
Experiencia 0.05 1 0.05
Expansibilidad del negocio 0.04 2 0.08
Apalancamiento financiero 0.03 2 0.06
TOTAL 1 2.61

Elaboracion Propia

El resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de 1.0 a otro alto
de 4.0 siendo 2.5 el resultado promedio. Los resultados mayores de 2.5 indican
una organizacion poseedora de una fuerte posicion interna, mientras que los

menores de 2.5 muestran una organizacion con debilidades internas.

Para el caso de nuestra empresa, al obtener un resultado total de 2.61 superior al
promedio, se puede inferir que la organizacion consta de una estructura interna

fortalecida.
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7.1

7.2

CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES Y/O

PRODUCCION

Objetivos de Operaciones y/o Produccion.

v

Entablar una relacion de confianza con los proveedores del aceite de sacha
inchi organico, el proveedor de empaques de exportacién, asi como con
nuestro operador logistico, en un plazo de 2 a 3 afios.

Exportar 8 pallets via maritima en el primer afio, lo cual debe aumentar a 10
pallets en el segundo afo, 12 pallets en el tercer afio, 14 pallets en el cuarto
afio y 16 pallets en el quinto afio (Unidad de exportacion LCL 2 Pallets).
Hacer hincapié en la autenticidad del producto organico, garantizando su
calidad y certificando los beneficios derivados de éste.

Utilizar la informacion proporcionada por el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimento (INVIMA) para cumplir con los
requisitos técnicos de exportacion de nuestro producto al mercado

colombiano.

Tamanio del proyecto y factores determinantes del mismo.

Segun las proyecciones realizadas, el proyecto cuenta con una demanda

potencial de 4°353,208 unidades durante el primer afio; optando la empresa por

apalancarse con una participacion inferior al 1% incremental progresivamente

segun nuestra compaiiia logre posicionarse y fidelizar clientes en el pais de

destino.
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Factores determinantes

Demanda objetivo proyectada

Existe una tendencia creciente a nivel de volimenes del producto a exportar;
en este contexto, en el primer afio del proyecto, se deben producir 30,720
unidades de la locion corporal a base de aceite de sacha inchi organico; para el
segundo afio, 38,400 unidades; para el tercer afio, 46,080 unidades de la locion
corporal; para el cuarto afio, 53,760 unidades; y para el ultimo afio, alcanzar las

61,440 unidades.

Precio y elasticidad de la demanda

Cabe resaltar, que la industria colombiana de cosméticos y cuidado personal es
altamente competitiva. En una industria con barreras relativamente bajas para
ingresar al mercado, las empresas manufactureras tratan de diferenciarse unas
de otras utilizando diferentes estrategias. En los nichos de productos de alta
calidad ‘premium’, los consumidores no reparan en el precio del producto; ya
que, seleccionan el mismo de acuerdo a la alta satisfaccion de una necesidad
especifica. No obstante, éstos presentan una mayor elasticidad en su demanda,
como consecuencia de la fluctuacion de los ingresos de los consumidores y la
variacion de sus precios, por la existencia de productos sustitutos de similar

funcionalidad.

El auge de los ingredientes naturales en el cuidado de la piel permite que los
fabricantes establezcan precios unitarios diferenciales en categorias tales como

anti-gerentes, mascarillas y cremas hidratantes.
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La calidad es otro factor priorizado en esta industria, los articulos de alta
calidad (o aquellos que son percibidos como tales), tienen una prima en el
precio aceptada por el consumidor, lo que aumenta la rentabilidad de las
empresas. Un empaque elaborado es un indicador de producto de calidad, por
esta razon los ultimos afios, los fabricantes de productos de nivel medio han
invertido recursos en la apariencia del empaque para atraer mas consumidores.

(Euromonitor International, 2015)

Disponibilidad de insumos

Tabla 21. Componentes de la Locion Corporal

INGREDIENTES 8
COMPONENTES PRINCIPALES PORCENTAJE (%)
Agua Water 500cc (Solvente)
Glicerina Glyceryl 50cc (Suavizante
Brillo)
Miristrato de miristilo Myristyl myristate 100cc (Estabilizador)
Alcohol cetilico Cetyl Alcohol 35gr (Espesante)
Miristrato de isopropilo Isopropyl Myristate 30cc (Disolvente)
Aceite de sacha inchi Plukenetia VVolubilis Seed Oil 100ml  (Suavidad vy
tacto)
Extracto de miel Honey Extract 25cc (Lubricante)
Retinol de palmitato (Vitamina | Retinyl Palmitate & | 50gr  (Suavidad vy
A), Acetato de tocoferol | Tocopheryl Acetate tacto)
(vitamina E)
Metilparabeno Methylparaben 5¢gr (Persevante)
EDTA Dis6dico Disodium EDTA 40cc (Estabilizador)
Fragancia Citral de Verbena Verbena Fragrance & Citral 30cc (Aroma)

Fuente: Preparaciones cosméticas Dpto. Farmacia y Tecnologia Farmacéutica Valencia
Elaboracién Propia
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El principal insumo necesario corresponde al aceite de sacha inchi orgéanico; el
sacha inchi se cultiva en la zona Nororiental del pais, principalmente de los
departamentos de Ucayali, Loreto y San Martin. La empresa Agroindustrias
Amazobnicas S.A. es una de las principales procesadoras y comercializadoras
del aceite derivado de esta planta, y esta certificada como orgéanica; razon por
la cual seré nuestro principal proveedor durante todo el horizonte del proyecto;
se tiene previsto realizar un contrato durante el primer afio a fin de asegurar el

abastecimiento a un precio fijo.

Segun lo estimado, se necesitaran alrededor de 100ml de aceite de sacha inchi

por unidad de produccién de la locién corporal.

A continuacion se presenta el requerimiento de aceite de sacha inchi por afio

para poder producir los montos proyectos a vender en unidades.

Tabla 22. Requerimiento anual de aceite de sacha inchi

Item ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5

Aceite de Sacha Inchi (L) | 3,072 | 3,840 | 4,608 | 5,376 | 6,144

Elaboracién Propia

En lo referente al suministro de extracto de miel, hemos contactado a la
empresa Apimas S.A.C. que nos proveera este producto al por mayor.

Por ultimo, respecto al suministro de componentes quimicos, los cuales
constituyen pequefias proporciones en la elaboracion de la locion corporal,
contaremos con el respaldo y el asesoramiento de dos laboratorios quimicos,

Omnichem S.A.C. y Hexa Quimica S.A.C., los mismos seran nuestros
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proveedores estratégicos; ya que, nos brindardn atencién y asesoramiento
especializado para la elaboracién de diferentes preparaciones dermatologicas.
Mano de Obra

Durante el primer y segundo afio se contratara a un quimico farmacéutico a
tiempo completo para la elaboracién, produccion y control de calidad de las
lociones corporales; asimismo, éste contaran con 3 operarios de apoyo en los
procesos que implican el uso de maquinas como en el caso de la mezcladora,
homogeneizadora, tanque; durante el llenado y empacado del PT, éstos
siempre trabajaran bajo supervision del quimico farmacéutico. A partir del
tercer afio, y debido al aumento en los volimenes de produccion, se contratara
nuevo personal, que corresponde a un quimico farmacéutico méas y dos

operarios adicionales.

Tabla 23. Resumen del Personal Administrativo y Mano de Obra Directa

Cargo N° de empleados Horas de Trabajo Semanales

Como personal de confianza y parte del
staff ejecutivo de la compafiia sus
horarios no son definidos, pueden
variar en fechas y horas; no obstante,
se requiere de su disponibilidad en los
dias ordinarios de trabajo.

Gerente General 1

Jefe el Area Comercial 1 48 + Horas Extras

Jefe de Produccion, Logisticas

A 1 48 + Horas Extras
y Distribucion
Quimicos Farmacéuticos 1* 48 + Horas Extras
Operarios 3* 48 + Horas Extras

Elaboracidn Propia
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7.3 Disefio y distribucion de planta (flujo de trabajo y flujo de materiales).

A continuacion se detalla el disefio de la planta y de las oficinas administrativas y de qué manera estaran distribuidas.

Figura 2. Disefio de planta
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Elaboracion Propia
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7.4

Tabla 24. Especificaciones del local en situacion de proyecto

Distribucion de Areas en m2

items m?2
Area de operaciones 350 m2
Oficina Administrativa 40 m2
Oficina Gerencial 45 m2
Almacén (x2) 350 m2
Sala de reuniones 55 m2
Cocina/Comedor 50 m2
SS.HH (x4) 60 m2
Estacionamiento 240 m2
Pasadizos y pasillos 40 m2
Areas libres 80 m2
Total 1300 m2

Elaboracion Propia

Localizacion, maquinarias, equipos y mobiliario.

Macro Localizacion

La planta estara ubicada en la ciudad de Lima, considerando ésta como Optima
en relacion a otras ciudades debido a la cercania con nuestros proveedores
clave como lo son por ej. Los laboratorios quimicos con los que trabajaremos;
asimismo, disponibilidad de mano de obra directa de calidad como es el caso
de quimicos farmacéuticos de la Facultad de Farmacia y Bioquimica de la

UNMSM,; facilidad de operaciones logisticas; acceso a servicios, etc.

Micro Localizacion

Se llevo a cabo la evaluacion de 3 potenciales distritos de Lima Metropolitana
a fin de decidir estratégicamente la ubicacion de la planta productiva y oficinas
administrativas de la empresa; todo esto sobre la base de 5 principales factores
tales como disponibilidad del local, costo de alquileres, acceso a servicios y

seguridad.
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Tabla 25. Escala de Valores

Escala de Valores Calificacion
Muy malo 1
Malo 2
Bueno 3
Muy Bueno 4

Tabla 26. Matriz de Evaluacion de Micro Localizacion de la planta

Distritos
Factores Pesos Puente Piedra Los Olivos San Martin de
Porres

Disponibilidad del local 0.30 4 1.20 4 1.20 3 0.90
Costo de alquileres 0.25 4 1.00 3 0.75 4 1.00
ACCESO a Servicios 0.30 3 0.90 3 0.90 3 0.90
Seguridad 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30
TOTAL 1 3.55 3.30 3.10

Elaboracién Propia

La matriz anterior nos indica la ventaja de alquilar un local en el Distrito de

Puente Piedra; debido a que obtuvo el mayor puntaje en la evaluacion de los 4

factores que consideramos relevantes en la eleccion del mismo.

El local estara ubicado en el PARADERO FUNDICION, ALT KM 36

PANAMERICANA NORTE.

Figura 3. Mapa de ubicacién de la planta
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Detalle.-

Local industrial en Zapallal Puente Piedra, de facil acceso y salida a las vias

troncales como Panamericana Norte, Carretera Ventanilla. AT: 1300 M2, AC:

220 M2, cuenta con cisterna subterrdnea de 10 M3, tanque elevado de 2500

LT, luz trifésica y agua, paredes perimetrales de 5 M de altura, 7 ambientes

para oficinas, bafios obreros y bafios administrativos. Precio de alquiler: $1200

mensual. Contacto: Cecilia Makishi 997461556/113*7407

Tabla 27. Especificacion del local en situacion actual

items Caracteristicas
Area AT: 1300 m2, AC: 220 m2
Servicios Publicos Agua potable, luz trifésica, acceso a telefonia, internet
Seguridad Baja policia
Accesos y salidas Carretera Panamericana Norte, Carretera Ventanilla
Oficinas 2
Sala de reuniones 1
Cocina 1
Almacenes 2
SS.HH. 3
Estacionamiento 4
Pisos Exterior cemento, interior maydlica
Conexpnes eléctricas y En buen estado
sanitarias

Elaboracion Propia

Maquinarias, equipos, herramientas y mobiliarios

Requerimiento de maquinarias

Tabla 28. Requerimiento de Maquinarias

ITEM CANTIDAD CARACTERISTICAS PROVEEDOR
Tipo: Mezclador Planetario 10L
Marca: Haidier
Modelo: HDR-10L
Mezcladgr Fuente de energia: Eléctrico Shl_le_azhuang .
planetario para Haidier Machinery

laboratorio

Peso: 57kg

Dimension: 460*480*680mm
Potencia: 0.25kW

Material: Acero inoxidable

Export Co., Ltd.

Homogeneizadora
de laboratorio

Tipo: Homogeneizador de
Laboratorio
Marca: Chaoguan

Changzhou Chaoli
Homogenizing
Pump Factory
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ITEM

CANTIDAD

CARACTERISTICAS

PROVEEDOR

Capacidad de 30 I/h
Presién nominal: 40 mpa
Dimensiones:
1.15x0.8x1.1metros

Balanza
electrénica

300 CS

Capacidad: 300Kg

Precisién: + 50g

Ventanas 3 LCD verde
Plataforma de acero inoxidable
45 x 60 cm

AC: 220V - 50/60Hz

DC: Bateria 6V — 5?2

BALANZA DIGITAL BCH

Henkel

Balanza de
precision

BALANZA DE PRESICION
0.001 a 300 gramos

Henkel

Motores eléctricos
de 1/5 hp con 2
agitador acoplado

Tipo: Agitador Universal Digital
Potencia: 1/5 hp 150 watts
Volumen méximo: 60 litros
Viscosidad méxima: 5000 cps
Alimentacién: 120v, 50/60 Hz

LABEQUIM,S.A
DECV

Tipo: Tanque de
almacenaje/descarga

Zhejiang Mingchen

Grado automatico:
Semiautomatico

gs:c(;l;g];gL 1 Materi_al: Acero Inoxidable 'I?'/Iea(l:chhr:gleorgy Co.,
Marca: Mingchen Ltd
Capacidad: 5 - 10L '
Tipo: Méaquina de llenado
Dimensién (L*W*H):
Equipo de llenado 1200x_500x8000ms Wenz_hou Senao
de cremas 2 Voltaje: 380V/220V Machinery Co.,
Peso: 50kg Ltd.

Elaboracién Propia

Requerimiento de equipos

Tabla 29. Requerimiento de Equipos

items | Cantidad | Vida Util | Proveedor
Area de Gerencia
Computadora 1 4 Toshiba
Impresora Multifuncional* 1 4 Av. Wilson
Teléfono 1 4 Movistar
Area de Ventas
Computadora 1 4 Toshiba
Impresora Multifuncional™ 1 4 Av. Wilson
Teléfono 1 4 Movistar
Area de Produccion, Logistica y Distribucion
Computadora 1 4 Toshiba
Impresora B/N 1 4 Av. Wilson
Teléfono 1 4 Movistar

*La Impresora Multifuncional serd la misma utilizada en el area de Gerencia y Ventas.

Elaboracion Propia
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Requerimiento de herramientas

Tabla 30. Requerimiento de Utiles y Herramientas

item | Cantidad | Caracteristicas Proveedor
Area de Gerencia
Archivadores 2 Archivador Plastificado Oficio Mercado Central
Utiles de oficina (pack) 1 Lapiceros, lapices, resaltadores, Mercado Central
perforador, engrapador, etc.
Area de Ventas
Archivadores 1 Archivador Plastificado Oficio Mercado Central
Utiles de oficina (pack) 1 Lapiceros, lapices, resaltadores, Mercado Central
perforador, engrapador, etc.
Area de Logistica
Archivadores 4 Archivador Plastificado Oficio Mercado Central
Utiles de oficina (pack) 1 Lapiceros, lapices, resaltadoges, Mercado Central
perforador, engrapador, etc.
Area de Produccion
Vaso de precipitado de Medic Import —
vidrio (beaker) 250 mL 2 Marcatgiex Emancipacion
Vaso de precipitado de Medic Import —
vidrio (beaker) 600 mL 2 Marca Pyrex Emancipacion
Pipeta graduada de 10 5 Marca Pyrex Medic I-mpo_r’t -
mL Emancipacion
Pipeta graduada de 20 1 Marca Pyrex Medic I_mpo_r’t -
mL Emancipacion
Probeta de 100 mL 1 Marca Pyrex Medic Import -
Emancipacion
Medic Import —
Probeta de 250 mL 1 Marca Pyrex Emancipaci6n
Espatulas metalicas de 4 Espatulas de acero Av. Emancipaciéon N°
laboratorio P 343, Stand 210
_Recn_plente de acero 3 Tipo bowls Medic I_mpo_r’t -
inoxidable Emancipacion
Marmita 1 Marmita volcable de acero Ma(un:pF;oEesos
Phmetro 1 PH digital con termémetro Alessa Import E.I.LR.L.
Tubos de ensayo, Mechero de Bunsen, L
Otros 1 Kitasato, Balén, Pinza, Soporte Av. Emancipacion N
. ’ ' ‘ 343, Stand 210
Universal, etc.

Elaboracion Propia
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Requerimiento de mobiliario

Tabla 31. Requerimiento de Mobiliario

item | Cantidad | Caracteristicas | Proveedor
Area de Gerencia
Escritorio 1 Material: Vidrio y acero Plaza Hogar — Surquillo
Mes:a de 1 Material: Vidrio y acero Plaza Hogar — Surquillo
reuniones
Sillas 7 Silla de PC. Neg_ra (1)/ Silla de Plaza Hogar — Surquillo
oficina simple (6)
Area de Ventas
Escritorio 1 Material: Melamina Plaza Hogar — Surquillo
Sillas 3 Silla de oficina simple Plaza Hogar — Surquillo
Area de Logistica
Escritorio 1 Material: Melamina Plaza Hogar — Surquillo
Sillas 2 Silla de oficina simple Plaza Hogar — Surquillo
Area de Operaciones
Mesa rectangular 2 Material: Pino Plaza Hogar — Surquillo
Sillas 6 Sillas simple de pina Plaza Hogar — Surquillo

Elaboracion Propia

Requerimiento de equipos de seguridad

Tabla 32. Requerimiento de Equipos de Seguridad

Materiales y Equipos Area Cantidad Proveedor
Sefializadores Pasillos 6 3M
Detectores de Humo Dentro de planta y oficinas 4 RILSAC
Extintores Pasillos y almacén 3 RILSAC
Botiquin de Emergencias Oficinas 2 Boticas Arcangel

Casco de Seguridad Planta 6 RILSAC
Guantes de Seguridad Planta 6 RILSAC
Lentes de Seguridad Planta 6 RILSAC
Mandil de Seguridad Planta 6 RILSAC

Elaboracién Propia

Estos equipos son obligatorios para la obtencién de La Licencia de

funcionamiento, ya que previamente el local pasara por un proceso de

evaluacion donde los inspectores de Defensa Civil verificaran las

condiciones de local.
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Es necesario considerar que los extinguidores como las medicinas y

productos ubicados en el botiquin necesitan ser llenados y revisados

anualmente debido a que poseen una fecha de caducidad.

7.5

Requerimiento de factores directos.

Requerimiento de materias primas para la produccion

Tabla 33. Requerimiento de Materias Primas

item ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Glicerina (Kg) 1536 | 1920 | 2,304 | 2,688 | 3,072
Miristato de miristilo (Kg) 3,072 3,840 | 4,608 | 5,376 | 6,144
Alcohol cetilico (Kg) 1,075 1,344 1,613 1,882 | 2,150
Miristato de isopropilo (Kg) 922 1,152 | 1,382 | 1,613 | 1,843
Aceite de sacha inchi (L) 3,072 3,840 | 4,608 | 5,376 | 6,144
Extracto de miel (Kg) 768 960 1,152 | 1,344 | 1,536
Retinol de palmitato (Vitamina A) (Kg) | 1,536 1,920 | 2,304 | 2,688 | 3,072
Acetato de tocoferol (Vitamina B) (Kg) | 1,536 1,920 | 2,304 | 2,688 | 3,072
Metilparabeno (Kg) 154 192 230 269 307
EDTA Disddico (Kg) 1229 | 1536 | 1,843 | 2,150 | 2,458
Fragancia Citral de Verbena (L) 922 1,152 | 1,382 | 1,613 | 1,843
*Cantidades consideran porcentaje de merma
Elaboracion Propia
Requerimiento de Materiales de envase, empaque y embalaje
Tabla 34. Materiales de envase, empaque y embalaje
Materiales Requerimiento Especificaciones Proveedor
. Cajas de cartén corrugado de Sociedad An6nima
Cajas de 13 Kg. 160 dimensiones de 60x40x40cm Papelsa
Envases 30,720 Eg(\)/gfes de polietileno soplado de DAMAR G&L
. . . Inversiones Graficas
Etiquetas 30,720 Etiquetas autoadhesivas Maricarmen E.IR.L.
Stretch Film 5 PROPACK — Rollos stretch film 18” | SODIMAC

Elaboracion Propia

Los proveedores seleccionados cuentan con un gran prestigio en el mercado nacional y

sus insumos son los mas adecuados para nuestro producto; estos proveedores

han sido evaluados por la calidad de materiales, el costo, el volumen requerido
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para cubrir la produccién, la disponibilidad garantizada de los insumos, el buen

servicio logistico y de entrega.

7.6 Requerimiento de factores indirectos.

Requerimiento de suministros

Tabla 35. Requerimiento de Suministros

item Consumo Mensual Estimado* Descripcién Proveedor
Luz > 5000 kWs Energia eléctrica | Edelnor
Agua Metros cibicos Agua Potable Sedapal
Internet Tarifa Plana Internet 4 Mbps | Movistar
Teléfono Tarifa mensual + Recarga Fono YA Movistar

Elaboracion Propia

Requerimiento de servicios indirectos

Tabla 36. Requerimiento de Servicios Indirectos

item Caracteristicas Proveedor
Servicio 1 Contador Publico .
Contador Colegiado Jorge Paredes (particular)
Servicio 2 Proteccién y Resguardo
Seguridad g de-noche S.A.-PROTSSA
Sgrwglo 3 Limpieza y mantenimiento Grupo Dmc
Limpieza de empresa
Servicio 4 Servicio RPM Movistar

Celular

Elaboracion Propia

Asimismo, antes de llevar a cabo la produccion se contratara por 3 horas
diarias durante 4 dias la asesoria de un dermatélogo*, para hacer las pruebas
que se requieran respecto a las formulas y composicion del producto, a fin de
optimizarlo.

Otros requerimientos menores

- Tramite de registro DIGEMID.

- Uniformes de trabajo.
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Proveedor: Av. Tacna.
Utensilios de limpieza y desinfeccion.

Proveedor: Uno més uno Av. Aviacion.

- 2 bidones de agua de mesa (20L).

Proveedor: Agua Vida.

- Consumibles menores.

Proveedor: Bodegas.

7.7 Diagrama de flujo del proceso de produccién y tecnologia.
Proceso y Tecnologias
Descripcion de los principales procesos del proyecto
Tabla 37. Descripcion del proceso de produccion de la Locién corporal
PROCESO DESCRIPCION EQUIPOS
docﬁﬁgﬁf;?:?éﬁ de Control de la MP que se adquiere, por medio
de un control de inventarios.
la MP
El proceso comienza con la recepcion de la | Balanza electronica.
Peso MP, la cual se le pesa. El proceso anterior y
éste duraran aproximadamente 90 minutos.
Para garantizar que la MP que se recibe 1. Vasos de precipitado de
contiene las caracteristicas fisico-quimicas vidrio (beaker) 2 de 250 mL y
propias, se realiza el analisis de la MP 2 de 600 mL.
Anélisis recibida. En caso de no reunir dichas 2. Pipetas graduadas 2 de 10

caracteristicas, la MP es devuelta.

mL y una de 20 mL.

3. Probeta de 100 mL y 250

mL.

Almacenamiento

La MP se almacena para iniciar el proceso
de produccion.

Repesado

Se pesa nuevamente la MP por control de
calidad.

1. Balanza electronica.

2. Espatulas
para pesar.

metélicas

3. Balanza de precision.
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PROCESO

DESCRIPCION

EQUIPOS

Re-envasado

Re-envasar los componentes

Envases
polietileno.

industriales

de

Se lleva la MP al lugar de procesamiento

Traslado industrial.
Recipientes de acero
Los componentes se mezclan por separado inoxidable
dependiendo de sus propiedades, ya sea Dos motorés eléctricos de 1/16
Mezcla oleoso (aceite de sacha inchi) y acuosos hp con agitador acoplado
(demas componentes que se mezclan con el '
agua). Este proceso dura aproximadamente
10 minutos.
-Marmita.
Emulsion Fase de calentamiento de 70 a 75°C -Mezclador o emulsionador:

Mezclador planetario.

Homogeneizacion

Se vierte la fase acuosa sobre la oleosa con
homogeneizacion rapida y en el mismo
sentido hasta alcanzar 30°C y hasta que éste
adquiera las propiedades propias fisico-
quimicas del producto (densidad, viscosidad,
y alcalinidad). Este proceso se lleva a cabo
en 40 minutos aproximadamente.

Dos motores eléctricos de 1/5

hp con agitador acoplado.

-Homogeneizador:

Homogeneizadora de presion.

Agregar fragancias
y extractos

Se continta con el proceso hasta lograr el
aroma deseado.

Tanque de descarga.

Aprobacion de
Control de Calidad

Analisis de las caracteristicas fisicas y
guimicas del producto terminado (densidad,
viscosidad, alcalinidad y aroma), con el fin
de verificar que la locién corporal posea
todas las caracteristicas del aceite natural de
sacha  inchi (densidad,  viscosidad,
alcalinidad y aroma). En caso de no reunir
las caracteristicas requeridas se regresa para
ser procesado nuevamente.

El control de calidad se desarrolla en un
tiempo promedio de 20 minutos.

Phmetro.

Cristaleria de laboratorio.

-Magquina llenadora.

En_vasado y Proceso de llenado y sellado -Mesa para taponado Yy
etiquetado .
etiquetado.
Asignacion del lote de acuerdo a la fecha de
Empacado elaboracion, etiquetacién y fecha de salida el

cliente.

Traslado del PT

El PT es llevado hacia la planta del cliente
gue se encargara de distribuir o exportar la
locion corporal.

Fuente: Guia de Estabilidad de Productos Cosméticos. Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria, 2004.
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Gréfico 23. Diagrama de Flujo del proceso de produccién

Recepcion y
documentaciéon

de

Materia Prima

Repesado de
Materia Prima

Re-
envasado

e

Aprobacién

Traslado Hacia la Zona
Materia de Mezclado
Prima
Mezcla
componentes Fase de
(acuoso- —»| | Emulsidon
oleoso) por (75°)
separado
l Agregar
Homcfg’eniza- Fragancia
cion Yy
l extractos
Zonade
Envasado y
—_— j
etiquetado embalaje
\_/—\

l

Traslado PT
en planta

Distribucién

Y

de control
de Calidad

FLUJO DE PRODUCCION INDUSTRIAL DE LA
LOCION CORPORAL

Proceso

D:l:] Subproceso

“Repetir este diagrama S veces para obtener 1000 kg”
Fuente: The Chemistry and Manufacture of Cosmetics - Estados Unidos.

La merma que se genera en el proceso productivo es minima, fluctuando ésta

entre un 1% a 1.5% segun la Facultad de Ingenieria Industrial de la UNMSM.
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7.8

Diagrama de Gantt del Proceso de Produccion
El tiempo de fabricacion de del producto es de alrededor de 45 horas,
asimismo, respecto al tiempo de envasado y etiquetado éste en promedio

corresponde a 13.45 horas. (Aguilar Orozco, 2011)

Tabla 38. Diagrama de Gantt del Proceso de Produccion

Proceso
Recepcion y documentacion de la MP
Pesado
Andlisis
Almacenamiento
Repesado
Mezcla
Emulsién
Homogeneizacion
Agregar fragancias y extractos
Aprobacion de Control de Calidad
Envasado y etiquetado
Empacado
Traslado del PT

*No se considera Re-envasado, ni traslado de la MP, ya que todo el proceso y almacenamiento se
llevaré a cabo dentro de la misma planta en Puente Piedra.
Elaboracion Propia

Sistema de control de procesos, calidad y costos operativos.

Para realizar nuestro control de procesos de produccion, se contara a un
dermatdlogo, quien junto al quimico farmacéutico seran los encargados del
control de calidad del producto final antes de ser exportado al cliente en

Colombia.

Por otro lado, cada vez que se exporte se tiene que realizar el COA o
Certificado de Analisis, que comprende las especificaciones técnicas del

producto y un analisis de sus propiedades fisico-quimicas y microbioldgicas.
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7.9

7.10

Logistica, gestion de existencias, compras, logistica de entrada y salida,

distribucion de productos.

Respecto a la gestion de existencias de la empresa, se usara el método PEPS
(primero en entrar, primero en salir), y de esta manera poder tener un mejor
control del inventario y Kardex de la empresa. Ademas de tener un mejor

manejo de los costos de la empresa.

Gestion de mantenimiento correctivo y preventivo, seguridad y salud en el

trabajo.

Gestion de mantenimiento correctivo y preventivo
Con esta gestion, se pretende mantener en condiciones dptimas el equipo de la
fabrica que comprende el proyecto, mediante la prevencion de fallos o en caso

extremos, realizar reparaciones ya sea de emergencia o bien programadas.

Mantenimiento preventivo

Se planificaran tareas de mantenimiento preventivo para mantener las
capacidades funcionales y operacionales de nuestros equipos; asi como para
controlar el cumplimiento de los contratos de mantenimiento suscritos con
empresas externas. Esta enfocado en mantener la vida atil de nuestros equipos,
evitando fallas tempranas y minimizar cualquier impacto en los requerimientos

operacionales. (solmicroexpertis, 2014)

Mantenimiento correctivo
Este tipo de mantenimiento se utiliza sobre articulos desgastados o que han

presentado algun fallo para posteriormente poder reintegrarlos a las 6rdenes de
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produccion. Las actividades del mantenimiento correctivo pueden consistir en:
reparaciones, restauraciones o bien remplazo del equipo; estas son resultado de
una inspeccion regular con la que se identifican los fallos de los articulos, a
tiempo para el mantenimiento correctivo que sera planificado o programado y
que posteriormente se realizara durante una rutina de “paro” por

mantenimiento. (solmicroexpertis, 2014)

Seguridad y salud en el trabajo

Segun el Reglamento Nacional de Seguridad y Salud en el Trabajo, respaldado
bajo el Decreto Supremo N° 009-2005-TR, la persona a cargo del proyecto,
digase empleador, debera ejercer un firme liderazgo y manifestar su respaldo a
las actividades de su empresa en materia de seguridad y salud en el trabajo;
asimismo, debe estar comprometido a fin de proveer y mantener un ambiente
de trabajo seguro y saludable en concordancia con las mejores practicas y con

el cumplimiento de las normas de seguridad y salud en el trabajo.

El objetivo es garantizar la seguridad y la salud de los trabajadores en el
desempefio de todos los aspectos relacionados con su labor, a través del
desarrollo de acciones permanentes con el fin de perfeccionar los niveles de

proteccién al personal.

Se capacitaran y entrenaran anticipada y debidamente a los trabajadores; se

practicaran exdmenes médicos antes, durante y al término de la relacién laboral

a los trabajadores, acordes con los riesgos a que estan expuestos en sus labores.
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Asimismo, se dispondra de equipo de seguridad para evitar accidentes dentro
de la planta y se procedera con la sefializacion de las zonas de riesgo y
seguridad dentro de la fabrica, entre otras acciones que se consideren

necesarias.
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CAPITULO VIII. PLAN DE MARKETING

8.1 Objetivos de Marketing.

- Lograr una tasa de crecimiento anual de ventas del 25% para el segundo
afo, 20% para el tercer afo, 17% para el cuarto afio y 14% para el quinto
afo.

- Captar 10 clientes potenciales para el primer afio.

- Posicionarnos en el plazo de 3 afios como proveedores de alta calidad de
insumos y preparados naturales y organicos de productos de cuidado
personal.

- Participar en ferias internacionales durante los primeros 5 afios tales como
“Feria Belleza y Salud Bogota: Feria de Belleza Colombia” y “Colombia
Beauty Show Medellin”; con el fin de conocer a mayor profundidad el
mercado colombiano, tener acceso a posibles compradores y conocer la
competencia mundial tanto directa como indirecta.

- Utilizar las facilidades prestadas por instituciones peruanas relacionadas a
exportaciones para tener asesoramientos de ingreso al mercado

colombiano y desarrollarse en él.

8.2 Mercado potencial y objetivo.

e Mercado Potencial: Existen 1°319,154 mujeres que podrian comprar

nuestros producto en Bogota, Colombia.
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8.3

8.4

Mercado Objetivo: ElI mercado objetivo es el 11% de la poblacion
femenina de Bogota, Colombia; target del mercado que comprende el estrato
socioecondémico medio-alto.

Mercado Meta: Es el 0.705% del mercado objetivo al cual le podemos

ofrecer el producto desarrollado en el presente proyecto.

Segmentacion.

v' Segmentacion Geografica: Hemos identificado que los potenciales
consumidores son las mujeres habitantes de la ciudad de Bogota,
Colombia.

v' Segmentacion Demografica: Mujeres entre el rango de edades de 25 a 45

afios de los segmentos socioeconémicos medio-alto.

Posicionamiento.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compaiiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de

marketing y de la de los competidores. (Grupo Deimon, 2014)

Posicionamiento por calidad del producto
Se busca posicionar al producto como una locion corporal que destaca la

naturalidad de su contenido y la funcionalidad que comprenden sus
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8.5

8.6

ingredientes para el cuidado de la piel. En comparacién con otras lociones
corporales que se comercializan en el mercado, el sacha inchi & verbena body
lotion, contiene como insumo principal el aceite de sacha inchi organico
componente caracterizado por sus propiedades para reestructurar y proteger la
piel.

Asimismo, las vitaminas que son parte de su formula representan componentes
activos de promueven la regeneracién y los acidos grasos insaturados nutren,

previenen y tratan los problemas de la piel.

Posturas Competitivas.

Dentro de las posturas competitivas que existen, nosotros hemos analizado que
la mejor opcidn para nuestro producto es: Estrategia de ocupante de nicho de

mercado para los 5 afios.

Segun el tamafio y capacidad de la empresa aplica la estrategia de ocupante de
un segmento de mercado especifico por medio de diferenciacion de producto,
de modo que pueda especializarse en sus necesidades y preferencias; del
mismo modo, coger el territorio dentro del cual la industria de cosméticos, se

encuentra mucho més desarrollada, en Bogota — Colombia.

Producto (ficha técnica, envase, embalaje, etiquetado).

Ficha técnica del producto

Tabla 39. Ficha técnica de la locidn corporal de Sacha Inchi
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PRODUCTO Sacha Inchi Body Lotion.

Nombre comun: Sacha Inchi.
Nombre cientifico: Plukenetia volubilis L.
Tipo: Oleaginosa.

INGREDIENTE Periodo Vegetativo: 06 a 08 meses después del trasplante.

PRINCIPAL Rendimiento: 08- 2 t/ha.
Ubicacion Geografica: Amazonia (San Martin.,, Huanuco, Amazonas, Junin,
Ayacucho).
Origen: Se ha encontrado vestigios de su uso por las culturas pre-colombinas en
ceramios.
LISTA DE Water, Glyceryl, Myristyl myristate, Cetyl Alcohol, Isopropyl Myristate,

COMPONENTES Plukenetia Volubilis Seed Oil, Honey Extract, Retinyl Palmitate & Tocopheryl
Acetate, Methylparaben, Disodium EDTA, Verbena Fragrance & Citral.
Aplicar de forma abundante sobre el cuerpo masajeando circularmente; las veces
que sea necesario durante el dia. Gracias a su formula Unica de répida absorcion

MODQ DE L3P y suave textura, brindando a la piel humectacién intensa, suavizando por mas
tiempo y protegiéndola de la resequedad.
Capacidad de 250gr.
Tubo de plastico rigido, resistente, de facil manejo y portabilidad.
Composiciéon Quimica:

ENVASE

1. Capa de impresion: Polietileno coloreado.
2. Capa de union: Biopolimero.

3. Barrera: Foil de aluminio o EVOH.

4. Capa de union: Biopolimero.

PRECAUCIONES

Solo para uso externo, evite el contacto con los 0jos, si esto ocurre enjuagar con
abundante agua, no aplicar sobre piel irritada o lastimada. Mantener fuera del
alcance de los nifios.

ADVERTENCIAS

Si observa alguna reaccion desfavorable, suspenda su uso. En caso de que
persista, consulte a su médico.

CONDICIONES
DE
ALMACENAMIEN
TO

Mantener el envase bien cerrado y mantener en un lugar fresco y seco.

VIDA DEL
PRODUCTO

8 — 10 meses aproximado.

FIN DEL USO DEL
PRODUCTO

Depende de la frecuencia del consumidor.

Elaboracién Propia

Envase

Material:

térmica.

Plastico. Rigido, Resistencia al impacto y humedad, estabilidad

Tipo: Tubo. Envase versatil (facil manejo) y de facil portabilidad.
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Composicion Quimica:

1. Capa de impresion: Polietileno coloreado.
2. Capa de union: Biopolimero.

3. Barrera: Foil de aluminio o EVOH.

4. Capa de union: Biopolimero.

Figura 4.Prototipo de envase de la locion de sacha inchi

>3

Fuente: Plasthermo, S.A. De C.V.

Etiquetado
El contenido comprendido en las etiquetas o empaques de los productos
cosméticos, deben ser acordes a la naturaleza de éste y expresar informacién
minima como:

v" Nombre del producto.

v" Nombre del laboratorio fabricante y del importador, segln el caso, y su

domicilio.

v" NUmero de registro sanitario expedido por la Autoridad Sanitaria.

v Composicién cualitativa del producto.

v" Instrucciones de empleo.

v Advertencias y precauciones en caso necesario.

v" Numero de lote de fabricacion.
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v' Las demas que, a juicio técnico del INVIMA, se consideren convenientes.

Si en las etiquetas o empaques se incluyen propiedades especiales del
producto, deben ser sustentadas con la informacion técnica que se ha

presentado en el momento de obtener la evaluacion farmacéutica.

Cuando no sea posible colocar la totalidad de la informacion anteriormente
mencionada, ya sea porque los productos se comercializan en forma
individual o de tamafio muy pequefio, deberé aparecer siempre el nombre del

producto, el nimero del lote y el nimero de registro.

En cuanto a las frases explicativas que figuren en las etiquetas, rétulos y
empaques deberan aparecer en espafiol, especialmente las indicaciones para

su uso y precauciones en los productos importados.

De igual manera no se aceptan como nombre para los cosméticos las
denominaciones estramboticas, exageradas, o que induzcan a engafio o error,
0 que no se ajusten a la realidad del producto, ni que tenga nombres de
santos y concernientes a temas religiosos. (Organizacion Mundial de la

Salud, Oficina Regional para las Américas, 2014)
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Figura 5. Prospecto de etiqueta de la locidn corporal de sacha inchi

8.7

Sacha Inchi &
Verbena
Body Lotion
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Elaboracion Propia

Precio (método para determinar precios, medios de pago).

Determinacion del nivel de precios
PAR - Ni totalmente alto ni totalmente bajo.

Metodologia para establecer el Precio

- Objetivo de la fijacion:

Con el precio PAR buscamos en un principio la supervivencia en el ingreso al
mercado, ya que es un nuevo producto a base de una semilla poco conocida por
los colombianos de tal manera que el impacto de promocién del producto
pretendera ser significante, debido a que a largo plazo se espera una generacion
de ventas y tener un crecimiento del valor del producto; maximizar el mercado

es otro objetivo, con un producto de calidad media-alta a un precio intermedio
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con el fin de obtener el rendimiento esperado tanto en utilidades satisfactorias
como en la participacion progresiva-ascendente en mercado objetivo y control
de su estabilidad en lapsos de tiempo determinados, al igual que enfrentarse a
situaciones de impacto directo relacionando el precio de la competencia y su
influencia inmediata con el precio y venta de la crema de sacha inchi,
estableciendo claramente las diferencias intrinsecas que ofrece dicho producto

y las grandes ventajas sobre otros.

- Determinantes a partir de la demanda:

La coyuntura econdémica es un factor importante a tomar en cuenta a la hora de
escoger a Colombia como mercado objetivo, la trayectoria que este pais ha
venido desarrollando en su economia ha mejorado con respecto a tiempos
anteriores, ahora lo encontramos como un pais foco de inversion y buenas
retribuciones, las ventas han aumentado a medida del tiempo y la compra y
preferencia de las mujeres por productos cosméticos ha tenido un incremento
sustancial, posicionandolo como uno de los paises de mayor consumo de
dichos productos, por tal motivo el interés y la demanda tienen cifras

significativamente favorables.

Las mujeres colombianas se caracterizan por su alto consumo en productos
cosméticos muchas veces sin escatimar costos, el precio no serd totalmente
alto, siendo asi, se espera un equilibrio entre las unidades de crema producidas

y las unidades demandadas.
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- Estimacién segun los costos:

El costo unitario total de la crema se compone de varios tipos de costos,
reaccionando de forma directa al variar las cantidades producidas. Los costos
fijos se mantienen, los costos variables pueden reflejarse un poco altos en las
primeras cantidades producidas pero a medida que se establezca una
produccion sostenible en posibles grandes cantidades y descuentos que puedan
surgir, dichos costos pueden disminuir y no ser tan significativos, a través de

economias de escala.

La demanda ya establece el limite superior para el precio que se puede cobrar
por la crema. El costo de producirla, establecera el limite inferior de precio de
la crema, buscando cubrir su costo de produccion, distribucion y venta del

producto, y que incluya un rendimiento justo por su esfuerzo y riesgo.

- Determinantes de factores externos:

Es importante tomar como parte de la estructura de fijacion y analizar, a qué
precio estan vendiendo las cremas corporales nuestros competidores directos y
tener en cuenta que al ser una crema nueva a base de un producto parcialmente
nuevo para el mercado colombiano, contamos con una oferta de crema similar
a la de un competidor importante entonces se considerara un precio cercano al
de este competidor con el fin de no perder ventas. La crema no puede ser
vendida a un precio mayor que los competidores. Se puede implementar un
precio igual o0 mas bajo. Para que nuestros consumidores tomen nuestra crema

como opcién de compra.
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- Método de fijacion de precios:

Tendremos en cuenta dos principales caracteristicas en cuanto al método.

Fijacion de precios basada en las condiciones del mercado

Segun el tipo de vida que llevan nuestros consumidores y las caracteristicas de
compra y preferencias a la hora de escoger productos para cuidado y uso
corporal.

Por tal motivo estamos respondiendo a la gran demanda que existe en
Colombia por parte de las mujeres hacia los productos cosméticos, en especial
a las cremas corporales que brinden beneficios a la salud y cuidado de la piel.
Y sobre todo fijandonos en que dicho mercado no tiene un limite de precio al
pagar por una crema, sabiendo que la crema de sacha inchi tendrd un precio

par, los resultados que se han de esperar tienden a ser positivos.

Por otro lado cabe acotar que las cremas a base de frutos autoctonos o exaticos
presentan una tendencia crecientes en paises emergentes como es el caso del
mercado colombiano y sumado a esto el auge que en los Gltimos afios han
tenidos los Spas como consecuencia del ritmo de vida acelerado de las grandes
Metrépolis como el caso de Bogota y el estrés de la vida cotidiana han hecho
que cada vez mas personas busquen alternativas de relajacion. Hoy en los
centros de estética o salud conocidos como Spas recurre un gran porcentaje de
la poblacién en blsqueda de bienestar para su cuerpo lo cual nos presenta una
ventaja y mercado atractivo para el Sacha Inchi Body Lotion.

Por ultimo mencionar que el precio promedio al que la competencia vende
productos de este tipo, lociones corporales, fluctia entre $5-$6 FOB. (Consejo

de Asociaciones de la Industria de Cosméticos Latinoamericana, 2014)
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Método de Pago

Grandes Volumenes: Una vez realizada las negociaciones con el futuro
importador/distribuidor, habiendo enviando previamente la Proforma Invoice y
estando de acuerdo ambas partes con el precio, INCOTERM Yy fecha pactadas;
el método de pago recomendable seria utilizar una Carta de Crédito Irrevocable
para mayor seguridad. En el primer afio la condicion sera 50% del monto total
exportado contra presentacion del B/L y el 50% a 30 dias. Se aplicaran

descuentos por grandes volimenes (Container Basis).

8.8 Plaza.

Descripcion de los canales de distribucion
v" Punto de Venta en Colombia
Figura 6. Potencial Punto de Venta de la locion corporal de sacha inchi en

Colombia.

TIPO PUNTO | PUNTO DE VENTA (llustracion) | NIVEL DE  SURTIDO

DE VENTA (Exhibicion)

Spa

Fuente: Spa Chairama
Elaboracion Propia
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8.9

v' Gestion de Intermediarios

Con el fin de que el producto llegue en buenas condiciones y a tiempo al lugar
requerido, en este caso los diferentes centros de estética o Spas, se ha realizado
contacto con la empresa O Boticério, la cual es una comercializadora de
productos de belleza diferenciados en la ciudad de Bogota. Esta empresa tiene
la experiencia de conocer el manejo y el sector cosmético y de belleza, no sélo
para centros de estética, también salas de belleza y cada uno de sus sectores,
con la posibilidad de ampliar el nimero de clientes.

Dentro de las obligaciones de O Boticario, estan: obtener la mercancia en el
punto pactado y distribuirla a tiempo en el lugar indicado, asegurandose el
buen estado de las mismas, con el fin de cumplirle al cliente con su pedido, en

cuanto a cantidad y tiempo pactado.

Promocion (estrategias de ingreso al mercado).

Estrategias Push para promocién del producto

El objetivo de la estrategia Push es suscitar una cooperacion voluntaria del
distribuidor que, en razon de los incentivos y de las condiciones de venta que
se le ofrecen, va naturalmente a privilegiar o a empujar el producto cada vez
que pueda. Y la fuerza de venta o la comunicacién personal, sera el elemento

mas importante.
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Gréfico 24. Estrategia Push

Actividades Actividades
de de
marketing marketing

USUARIOS

PRODUCTOR / FINALES /

FINAL
T Demanda

Elaboracién Propia

Las herramientas primordiales que se necesitan son:

- Desarrollo de una nueva imagen corporativa enfocada en el sector de
belleza y cuidado personal (tarjetas personales, brochure, papel
membretado, etc.).

- Desarrollo de una pagina web.

- Participacién y visitas a ferias especializadas del sector de belleza y
cuidado personal.

- Visitas personales a compradores potenciales (distribuidores), con el
apoyo de PROMPERU.

- Marca Pais PROMPERU.
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Participacion en ferias especializadas
FERIA BELLEZA SALUD BOGOTA: FERIA DE BELLEZA
COLOMBIA

Figura 7.Logo de Feria Belleza y Salud 2015

vI\/

belleza y salud
corferias 2015

Bogota-Colombia
19 al 23 de agosto

Fuente: http://feriabellezaysalud.com/

En la Feria Belleza y salud en Bogota nos podremos encontrar con las Gltimas
tendencias y novedades en: estética, cosmetologia, cosmiatria, peluqueria,
aseo personal, cuidado de la piel, cirugia pléstica, salud natural, nutricion y

gimnasia medicina tradicional, medicina alternativa, entre otras.

La feria Belleza y salud es una de las ferias mas importantes del sector en
Colombia, de ahi que cuente con la presencia de los mejores profesionales que
mostraran sus ultimas novedades e innovaciones en todo lo referente a la

industria de la belleza y el cuidado personal.
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La Feria Belleza y salud es una plataforma que pretende proyectar la industria
dedicada al cuidado integral del hombre y la mujer, reuniendo a fabricantes,
representantes y distribuidores de productos, equipos y/o servicios del sector,
en un evento orientado al lanzamiento de nuevos productos, presentacion de

tendencias y perfeccionamiento de los profesionales del area.

Sectores y Productos:

v' Cosmeética, cuidado personal, y de la piel.

v' Accesorios y aparatologia para pelugueria.

v Estética dental, cosmiatria y aparatologia.

v Medicina Alternativa y salud natural.

v Nutricién y dietética.

v" Salud tradicional.

v" Confecciones (fajas, uniformes y ropa blanca).

v" Equipos y mobiliario (Estética Corporal, facial, Gimnasia pasiva, equipos
para gimnasios, spa Y relajacion, aparatologia estética en general) y mucho
mas.

- Localizacion: Bogota, Colombia.
- Recinto: CORFERIAS: Centro internacional de negocios Yy
exposiciones.

- Péagina web: www.feriabellezaysalud.com
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COLOMBIA BEAUTY SHOW

Figura 8. Logo de la Feria Colombia Beauty Show

COLOMBTA

|

Adquiere ya tu ticket
Mayores informes: (4) 5896739 | oo
Cel: 301 648 0148 - 312 690 13 22 WWw.ibeautyshowcolombia.com

Fuente: http://www.ibeautyshowcolombia.com/

El Colombia Beauty Show Medellin, es el evento en educacion para
profesionales de la belleza. El éxito de este evento a nivel internacional nos

brinda el escenario ideal para que apliguemos nuestro modelo en Colombia.

Colombia Beauty Show ofrece las mejores marcas nacionales e
internacionales de este mercado para muestras comerciales, demostraciones
en vivo y ademas brindar educacion al pablico objetivo como lo son las
peluquerias, estéticas, centros dermatoldgicos, cosméticas, Spas, entre otros.
Ofreciendo lo mejor de la industria de la belleza en:

v’ Cabello — Hair.

v" Ufas — Nails.

v' Cuidado de la Piel - Skin Care.

v’ Estética.

v Magquillaje - Make up.
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v' Barberias — Barbering.

v" Salud — Health.

v" Clases - Hands On Workshops.

v" Negocios — Business.

- Localizacion: Medellin, Colombia.

- Recinto: Centro de eventos El Tesoro.

- Pagina web: www.ibeautyshow.com.co/index/

8.10 Presupuesto de Marketing.

La actividad de promocidn tiene dos etapas: pre operativo y la operativa.

e Pre — Operativo:
Se tiene que crear la imagen corporativa de la empresa (logo de la empresa,
tarjetas personales, brochure, hojas membretadas y pagina web), y se tiene
que realizar la visita comercial a Colombia para poder concretar nuestra

primera venta.

e Operativo:
Anualmente se tiene un presupuesto de marketing asignado, que sera
utilizado para solventar gastos como: visitas a ferias, visitas a clientes y
otros tipos de actividades de publicidad promocion y ventas. A partir del 3er

afio este presupuesto sera incremental en un 10%.
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Tabla 40. Presupuesto de Marketing, Afio 1

PRE OPERATIVO
ACTIVIDAD UsD
Tramitacion del Dominio Web | 53.57
Disefio de Pagina Web 482.14
Disefio Publicitario 553.57
Viaje Comercial Colombia 2,000.00

OPERATIVO
ACTIVIDAD USD
Publicidad, Promocién y Ventas | 8,474.58
TOTAL 11,563.86

Elaboracion Propia
El presupuesto asignado a Publicidad, Promocion y Ventas comprende solventar
pasajes aéreos del Jefe del Area Comercial para su participacion en ferias del sector en
Colombia; asimismo, el envio de muestras a clientes potenciales, gastos de
representacion, entre otros.
Ademas comprende gastos referidos a preparacion de merchandising y publicidad en el

punto de venta en alianza con el distribuidor, Makerting Below the Line.
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CAPITULO IX. PLAN LOGISTICO

9.1 Manejo de mercancia.
a. Embalaje

Pallets

Se usaran cajas de carton corrugado resistente de dimensiones de 60x40x40
cm (largo x ancho x alto), en la cuales habran 192 unidades de locion
corporal de Sacha Inchi. Sobre una estiba se pondran 5 cajas con 4 niveles
(20 cajas en total), con un peso total de 960 Kgs. Al interior de cada una de
las cajas habra medios de fijacion y separador, el papel Kraft, esquineros de
foam, y el sellado debe ser con cintas adhesivas adecuadas. Para mayor
seguridad el pallet estara cubierto de stretch film.

Grafico 25. Ejemplo.- Modelo de Pallet

Apilacién 4 Niveles 20
Total cajas por s f/m;/
Pallet: 20 Y > 7775
60
ans.
40
cms.

40 I
cms.

PALET<€—

A

1.20 m.

Fuente: PALLET MAKER
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Contenedores

Nuestra unidad principal de venta equivale a 2 pallets dentro de un LCL; sin

embargo, en caso se pueda concretar la venta de un contenedor, tenemos que

analizar las cantidades que ingresaran.

Segun las medidas estandar de un pallet, en un contenedor seco de 20 pies

ingresan 10 pallets. Eso quiere decir que pueden ingresar un total de 38,400

unidades de lociones corporales de 250 gr.

b. Medio de transporte

Figura 9. Rutas Maritimas Callao — Colombia

0 Santos

;—_) BahiaBlanca
= Lo

San Antonio }

=== Ruta Del Pacifico
=== Ruta Del Atldntico

Ruta De Pacifico:

Esta ruta es desde Callao
via Pacifico para llegar al
Puerto de Buenaventura

Ruta De Atlédntico:

Esta ruta es desde Callao
via Atlantico para llegar
Puerto Cartagena.

Fuente: Siicex
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Figura 10. Mapa de ubicacion del Corredor vial Bogoté - Buenaventura

Proyecto Ancla:
Tramos faltantes de Proyecto multimodal
pavimentacion entre Puerto Gaitan - Puerto Carrefio,
Villavicencio y Puerto Lépez incluye mejoramiento de la
navegabilidad del Rio Meta

mando de Apure

Corrredor vial Paso de Frontera
Bogota - Buenaventura Puerto Carrefio

Fuente: PROMPERU

Mediante este grafico, podemos observar que la principal entrada a
Colombia es a través del Puerto de Buenaventura, luego se traslada la
mercancia a través del Corredor Vial Buenaventura-Bogota, es asi como
llegaria la mercancia a Bogota. Por otro lado, podemos afirmar que Bogota
es la ciudad principal para introducir el Sacha Inchi Body Lotion debido a la
gran demanda por productos de belleza y cuidado personal que presenta esta

ciudad.

c. Agentes logisticos
La empresa “BIOPERU NATURAL PRODUCTS” trabajard con Port

Logistics S.A.C. como Agente y Operador Logistico. A ellos les enviaremos
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las Instrucciones de Embarque para realizar la carga de la mercancia en el

contenedor asignado y gestionar los tramites de exportacion.

. Tramitacion aduanal
Los tramites de aduana seran tercerizados y realizados por Port Logistics
S.A.C. Los documentos de exportacion necesarios son:
- Factura Internacional.
- Documento de transporte internacional.
- Certificado de andlisis (COA).
- Packing List.
- Certificado de Origen.
- Certificado DIGEMID.

- Otros ‘Statements’ de ser requeridos.

. Seguros Internacionales
BIOPERU NATURAL PRODUCTS trabajara con el INCOTERM FOB. No

se pagara el seguro internacional.

. Trazabilidad
BIOPERU NATURAL PRODUCTS realizara la trazabilidad a través del
agente de carga. El nos mantendra informado del estado de la mercancia

mientras sale del territorio peruano.
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CAPITULO X. PLAN DE ADMINISTRACION Y

RECURSOS HUMANOS

10.1  Objetivos de Administracion y Recursos Humanos.

v A nivel Corporativo: La administracion de los Recursos Humanos tiene
como objetivo basico contribuir al éxito de la empresa o corporacion.

v A nivel funcional: Mantener la contribucién del departamento de recursos
humanos a un nivel apropiado a las necesidades de la organizacion, es una
prioridad absoluta.

v" A nivel social: Debe responder ética y socialmente a los desafios que
presenta la sociedad en general y reducir al minimo las tensiones o
demandas negativas que la sociedad pueda ejercer sobre la organizacion.

v" A nivel del personal: Cada uno de los integrantes de la organizacion aspira a
lograr ciertas metas personales legitimas. En la medida en que el logro de
estas metas contribuya al objetivo comin de alcanzar las metas de la
organizacion, el departamento de recursos humanos reconoce que una de

sus funciones es apoyar las aspiraciones de quienes componen la empresa.
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10.2

El organigrama y descripcion de puestos por area.

Gréfico 26. Organigrama

Gerente General

Jefe de Produccidn,
Logisticay
Distribucion

Jefe del Area
Comercial

Quimicos
Farmaceuticos

Operarios

Elaboracion Propia

Gerente General:

Es el representante de la empresa, quien liderara la formulacion y aplicacion
del Plan de Negocios.

Encargado de liderar la gestién estratégica, dirigiendo y coordinando a las
distintas areas para asegurar la rentabilidad, competitividad, continuidad y
sustentabilidad de la empresa, cumpliendo con los lineamientos estratégicos

de la empresa y las normativas y reglamentos vigentes.

Jefe del Area Comercial:

Encargado de manejar las estrategias de ventas y plan de mercadeo
(marketing mix). Esta a cargo de evaluar las oportunidades del mercado meta
y hacer prospeccion a nuevos clientes.
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Manejard la cartera de clientes y definira tacticas para fidelizar a los mismos.

- Jefe de Produccion, Logistica y Distribucion:
El jefe de produccion supervisard la linea de produccion durante todo el
proceso; estara a cargo del correcto funcionamiento de las maquinarias en
planta, de capacitar al personal y deber& conocer muy bien las normativas de
seguridad e higiene a cumplir. Asimismo, realizard la atencion a los
proveedores (manejo del abastecimiento) y de la logistica de salida de la

mercaderia (logistica de entrada y salida).

- Quimicos Farmacéuticos:
Encargados de la elaboracion de las formulas del producto. Estaran a cargo
del control de calidad del producto, realizando evaluaciones fisico-quimicas y

microbioldgicas para garantizar su inocuidad y propiedades.

- Operarios:
Encargados del manejo de las maquinas para la produccién de las lociones

corporales, procesos de llenado y etiquetado del producto final.

10.3 Definicion del perfil del puesto y evaluacion de desempeio.

v" Perfil del Gerente General:
La posicion de gerente general es una que requiere una combinacion de
habilidades, experiencia y educacion. Un gerente general exitoso tendra

habilidades superiores de liderazgo, trabajard bien con un equipo y tendra la

151



capacidad de trabajar de forma independiente con poca supervision o

ninguna.

El candidato debe tener habilidades superiores en la toma de decisiones,
habilidades de resolucion de problemas y habilidades de gestion de

conflictos.

El debe tener un conocimiento profundo de la empresa, su cultura y sus
productos y servicios. También debe ser capaz de trabajar con todos los
niveles de gestion y tener una formacion superior y capacidades de
delegacion.

Los candidatos deben tener un minimo de cinco afios de experiencia en
gestion y un titulo de licenciatura o maestria en un campo de estudio
relacionado.

- Titulado de la Carrera de Negocios Internacionales.

- De preferencia con estudios de especializacion.

Perfil del Jefe del Area Comercial:

Profesionales de las carreras de Ingenieria Industrial, Administracion o
Negocios Internacionales, con experiencia de 2 afios en posiciones similares,
en empresas de exportacion de productos de belleza yo cuidado personal, con
domino del idioma inglés a nivel Avanzado (Hablado y escrito).

Dentro de sus competencias deben primar el liderazgo, iniciativa, trabajo en

equipo, capacidad de analisis y capacidad de planificacion.
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v' Perfil del Jefe de Produccion, Logistica y Distribucion:
Profesional de la carrera de Ingenieria Industrial con capacidad de manejo de
personal operario. Con destreza para la gestion y planificacién de produccién,
elaboracion de flujos de proceso y requerimientos de materiales; manejar
rendimientos y productividad. Promotor del cumplimiento de los estandares

de calidad. Control de mantenimiento de maquinarias y equipo.

10.4  Politica de seleccion, contratacion, capacitacion y desarrollo.

- La persona a contratar debe cumplir con el perfil de cargo establecido para la
vacante.

- Antes de iniciar con el proceso de reclutamiento, la empresa analizara la
posibilidad de realizar alguna promocion o rotacion interna acorde a la
vacante establecida.

- Todos los candidatos deberdn someterse a entrevista y a los exadmenes
laborales y deberan obtener resultados satisfactorios de acuerdo a las
necesidades de cada caso para ser considerados como aptos para una vacante.

- No se podra realizar ninguna contratacion de personal que no haya cumplido
con el proceso de seleccion.

- No es posible contratar a menores de edad.

- Ningun trabajador se vera discriminado por razones de edad, sexo, estado
civil, origen racional o étnico, condicion social, religioso o convicciones,
ideas politicas, orientacion sexual, afiliacion o no a un sindicato,

discapacidad, asi como por razon de lengua.
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El trabajador debe guardar absoluta discrecion con la informacion
confidencial de la empresa.

El trabajador no podré efectuar negociaciones relacionadas con los activos de
la empresa en los cuales pueda tener un interés real o potencial.

No tener antecedentes judiciales y penales.

La administracion seré responsable de integrar los expedientes de personal y
manejar confidencialmente su informacion, asi como de elaborar los
contratos respectivos, solicitando para tal efecto la siguiente documentacion:
Hoja de vida con las certificaciones laborales acorde a la experiencia
acreditada, copia de DNI vigente, certificaciones que avalen los estudios
realizados, carta de no antecedentes policiales y penales, presentar la
documentacién que le solicite la empresa para verificar su capacidad para el
empleo.

Los datos y referencias que proporcionen los trabajadores seran verificados
por la empresa, quedando entendido que de comprobarse la falsedad de los
mismos, no sera admitido en el trabajo, o, si ya estuviese trabajando, le podra
ser rescindido el contrato Individual del trabajo, sin responsabilidad alguna
de la empresa.

Toda persona contratada para realizar una funcion en la empresa, debera
firmar un contrato de trabajo, que contenga todas las informaciones
requeridas por la ley y segin las politicas internas, la empresa podra contratar
de manera temporal a un trabajador que por la naturaleza del trabajo, sélo
dure una parte del afio. Este tipo de contratos se denomina "por cierto
tiempo" y termina sin responsabilidad por parte de la empresa en la fecha de

término estipulada en el mismo.
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Una vez suscrito el contrato, el empleado, queda comprometido con la
empresa, a prestar sus servicios personales, en el nivel que le corresponda en
la organizacion, cumpliendo las clausulas del contrato y las leyes laborales y
reglamentos que regulan las relaciones de trabajo.

La induccion al puesto sera impartida y coordinada por la Parte
Administrativa de la Empresa a través de proyeccion de una presentacion,
folleto y evaluacion escrita, en donde se darad a conocer aspectos generales de
la empresa, del puesto, y de los sistemas de calidad y ambiental asi como
aspectos de seguridad establecidos para el buen desarrollo de cada una de las
actividades desarrolladas por la organizacion.

Todo empleado nuevo serd sometido a un periodo probatorio, este seréa de tres
meses, al finalizar este periodo el jefe directo inmediato deberd hacer la
evaluacion y recomendard o no su contratacion, a la gerencia técnica y/o

administracion, para fines de confirmacion en el cargo.
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10.5 Descripcion de los principales procesos del negocio — Flujograma.

PROCESO 1

l INICIO l

\

Intencién exportadora
(existencia del producto)

Condiciones por
considerar

Ventajas del exportador

¢ Se tiene un produc
que ofertar?

Precios

Selecciona e investiga
mercado

Analiza:

Aspectos técnicos
Acceso al mercado
Canales de distribucién

Ventajas competitivas

ZPrecio igual o mend
que el internacional?

NO

Andlisis de
costos

Calidad en términos
internacionales
Incluye envases y
embalajes

¢ Contamos con
calidad internacional?

Reingenieria del
producto

PROCESO 2
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PROCESO 2

l INICIO l

Oferta exportable del
producto real

Promocidn activa en el
mercado y prospeccion de
clientes

Analisis técnico /

Contacto con el
interesado

- Aranceles

- Regulaciones no
arancelarias

- Normalizacion

¢Resultado positivo?
NO Si
\
NO Reestructuracion
de la estrategia
SI Reingenieria .
del producto Inicio de las
Analisis de la situacion A negocilaciones
financiera
Contratos internacionales
¢Requiere de si
financiamiento para
exportar? Pedido
PROCESO 3
NO Préstamo
bancario
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PROCESO 3

HICTD
Wy
Pedido (viens
del proceso I}
L sle
{mafica) Admmistracion
W l
Programa de Costo de Tro .
 transporte flete m_uz.puﬂmrtem
(Aocmmentod) (doommentas )
i o W
ozt dal
Programa z2zente ,
— !EE“! Comntratacion
(doomentosz)
Produccion del
timchve W Y b
calia Adicipnales
calidady Amslisis Programa (Cezia de
e Erbarque)
gl achiarz]
e ti=mpos (exteriar)
T’ g
Prepara y A .
zumie = Embargue
®
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PROCESO 3 (CONTINUACION)

Seguimiento a
destino final

¢Llegd segin lo
previsto?

Parada de
procesos
(avisos a
produccién y
logisticas)

©)

Facturacion

de em

Contingencia

barque

Contingencia
de cobro

Cobro

FIN

O,

FIN

Fuente: Guia Basica del Exportador 12ava Edicion, Banco Nacional de Comercio

Exterior, S.N.C.
Elaboracion Propia
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10.6

Disefio de las principales herramientas y/o formatos de control.

1. Disefio hoja de control de calidad del producto:
El control de calidad es vital para la supervivencia de un negocio. Es
importante para las certificaciones de nuestra empresa y para mantener a los
clientes satisfechos. Disefiar un formulario u hoja de control de calidad
detallada garantizara que todos los empleados sepan qué esperar y los
inspectores sabran exactamente qué buscar. Se utilizaran hojas de control de
calidad para las inspecciones del producto, asi como para las interacciones

del servicio al cliente.

2. Diagrama Causa — Efecto:
Este diagrama causal es un tipo de diagrama que muestra graficamente las
entradas o inputs, el proceso, y las salidas u outputs de un sistema (causa-
efecto), con su respectiva retroalimentacion (feedback) para el subsistema de
control.

Gréfico 27. Diagrama Causa Efecto
Causa Efecto

[ Hombre ][ MAaquina ][ Entorno ]

AN N

A

Froblema

Subcausa

Causa principal

[ material ][ Método | Medida |

Fuente: Las 7 Herramientas Bésicas de la Calidad, SPC Consulting Group
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https://es.wikipedia.org/wiki/Diagrama
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema
https://es.wikipedia.org/wiki/Retroalimentaci%C3%B3n

3. Formato de evaluacion del desempefio
A través de listas de verificacion, método tradicional de evaluacion de
desempefio basado en una relacion de factores de evaluacion que se deben

considerar (checklist) en cada empleado.

Cada uno de estos factores de desempefio recibe una evaluacion cuantitativa.

La lista de verificacion funciona como una especie de recordatorio para que

el gerente evalUe las caracteristicas principales de un empleado.
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CAPITULO XI. GESTION DE CALIDAD

11.1 Politica de calidad.

BIOPERU NATURAL PRODUCTS tiene en claro que la calidad es una
variable importante para competir a nivel internacional, constituyéndose como
una de sus principales ventajas competitivas conjuntamente con la

diferenciacion de sus productos.

INTEGRIDAD PERSONAL como expresion de disciplina, orden, respeto,

honestidad y entusiasmo.

- CREATIVIDAD E INNOVACION como parte de nuestro reto diario para
el mejoramiento continuo.

- PRODUCTIVIDAD en nuestro trabajo y en el empleo de los recursos
materiales.

- CONSCIENCIA en la practica de un trabajo libre de errores bajo estrictas

normas de calidad nacional e internacional.

-  COMPROMISO leal con nuestros stakeholders.
11.2  Analisis de las principales herramientas de control de calidad.

Gréfico 28. Flujo del control de actividades fundamentales en la gestion de calidad

Hoja de . Diagrama de . Diagrama de Dizgrama de Graficade
~ Histograma Estratificacion causay " o ;
control Pareto . dispersion Control

Elaboracion Propia
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v Hoja de control (Hoja de recogida de datos): es necesario que sea detallada
para que el resultado sea 0 mas preciso posible, evitando errores y
favoreciendo al procesamiento de informacion maés rapido, al igual que el

posterior analisis.

v" Histograma: Analisis de las variables de gestion de calidad establecida por

la empresa, en cuanto a frecuencia de ocurrencia y efectividad.

v" Diagrama de Pareto: Ayuda determinar el origen de los hechos que suceden,

considerando frecuencia, costo de oportunidad, impacto e importancia.

v" Andlisis por Estratificacion: Evalda la informacion recopilada, basada en el

desempefio de los elementos que participan en su ejecucion.

v Diagrama de causa efecto: Analiza a profundidad las causas de un
problema, no soélo propios de las operaciones de la empresa, sino aquellos

externos, que afectan directamente el desempefio de calidad del producto.

v" Diagrama de Dispersion: Herramienta estadistica que permite analizar el

comportamiento entre una variable de control de calidad y una causa

identificada que afecte directamente dicha variable.

v' Grafica de control: Permite identificar si la ejecucion de las variables se dan

estable o inestablemente, si perduran o no, agrupa el analisis por procesos,
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11.3

dando como resultado la informacion necesaria para determinar si el

desempefio actual de los empleados es el mas adecuado.

Programa de gestion de calidad para el futuro del negocio.

BIOPERU NATURAL PRODUCTS continuando con el crecimiento
empresarial y desarrollo de una mejor imagen, plantea implementar diferentes
sistemas para poder brindar mayor confianza en sus clientes o potenciales

clientes.

ISO 9001: La norma ISO 9001 de sistemas de gestion de la calidad
proporciona la infraestructura, procedimientos, procesos y recursos necesarios
para ayudar a las organizaciones a controlar y mejorar su rendimiento y

conducirles hacia la eficiencia, servicio al cliente y excelencia en el producto.

ISO 26000: serén aplicados los principios fundamentales, que son siete, de

caracter no certificable ni obligatorio, pero que es fundamental para realizar y

asegurar una gestion basada en la vision y misién fundamental del negocio.

(1SO 26000, 2015)

1. Rendicion de cuentas: responsable de sus actos.

2. Transparencia: en la informacion de las politicas, decisiones y actividades.

3. Comportamiento ético: basado en honestidad, equidad e integridad.

4. Respeto a los intereses de las partes interesadas: No solo de los duefios
sino de intereses especificos de otros individuos relacionados con la

organizacion.
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Respeto a la ley: Ninguna organizacion esta encima de la ley.

Respeto a la normatividad internacional de comportamiento: y a la vez
respeto a la ley.

Respeto a los derechos humanos: reconocer su importancia y su

universalidad.
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CAPITULO XII. PLAN DE FINANZAS (PRESUPUESTOS

PROYECTADOS Y ANALISIS DE RENTABILIDAD)

12.1 Presupuesto de Ventas.

La unidad de exportaciébn como se menciond anteriormente corresponde a 2
pallets de 40 cajas, totalizando una cantidad de 7,680 envases de locion corporal
de sacha inchi orgéanico, por un valor FOB de USD 141,312 durante el primer
afio del proyecto en el cual se estima hacer un total de 4 envios de la U.E.,

siendo éstos incrementales en un envio cada ano.

Tabla 41. Proyeccidn de ventas de la empresa

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

ANO 1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO S5
Kilos 7,680 | 9,600 | 11,520 | 13,440 | 15,360
Envases 30,720 | 38,400 | 46,080 | 53,760 | 61,440
Cajas 160 200 240 280 320
LCL (2 Pallets) 4 5 6 7 8
usbD 141,312 | 176,640 | 211,968 | 247,296 | 282,624

Elaboracion Propia
A continuacidn se presenta la proyeccién de ventas mensuales por cada afio del

proyecto, en cajas, pallets y el monto en délares.
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Tabla 42. Proyeccion de ventas mensuales Afio 1

ANO 1

MES1 |MES2|MES3| MES4 |MES5|MES6| MES7 |[MES8|MES9| MES10 |[MES11|MES12| TOTAL
Cajas (x 192 unids.) | 40 0 0 40 0 0 40 0 0 40 0 0 160
LCL (2 Pallets) 1 1 1 1 4
UsD 35,328.00| 0.00 | 0.00 [35328.00| 0.00 | 0.00 | 35,328.00| 0.00 | 0.00 |35,328.00| 0.00 0.00 |141,312.00
Elaboracion Propia
Tabla 43. Proyeccién de ventas mensuales Afio 2
ANO 2 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Cajas (x 192 unids.) 40 0 0 40 0 0 40 0 0 40 0 40 200
LCL (2 Pallets) 1 1 1 1 1 5
UsD 35,328.00 | 0.00 0.00 |[35328.00| 0.00 0.00 |35,328.00| 0.00 0.00 |35328.00| 0.00 |35328.00| 176,640.00
Elaboracion Propia
Tabla 44. Proyeccion de ventas mensuales Afio 3
ANO 3 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Cajas (x 192 unids.) 40 0 0 40 40 0 40 0 0 40 0 40 240
LCL (2 Pallets) 1 1 1 1 1 1 6
UsD 35,328.00| 0.00 0.00 |35,328.00(35,328.00| 0.00 |35,328.00| 0.00 0.00 [35328.00( 0.00 |35328.00| 211,968.00

Elaboracion Propia
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Tabla 45. Proyeccion de ventas mensuales Afo 4

ANO 4 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Cajas (x 192 unids.) | 40 0 0 40 40 0 40 40 0 40 0 40 280
LCL (2 Pallets) 1 1 1 1 1 1 1 7
UsD 35,328.00| 0.00 0.00 |35,328.00|35,328.00| 0.00 |35328.00/35328.00( 0.00 |35328.00/ 0.00 |35328.00| 247,296.00
Elaboracion Propia

Tabla 46. Proyeccién de ventas mensuales Afio 5

ANO 5 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Cajas (x 192 unids.) 40 40 0 40 40 0 40 40 0 40 0 40 320
LCL (2 Pallets) 1 1 1 1 1 1 1 1 8
UsD 35,328.00 { 35,328.00 | 0.00 |{35,328.00 | 35,328.00| 0.00 |35,328.00 |35,328.00| 0.00 [35328.00| 0.00 |35328.00 |282,624.00

Elaboracion Propia
12.2 Presupuesto de Cobranza.

A continuacidn se presenta la proyeccion de cobranzas mensuales por los 5 afios del proyecto en USD. Como se explicd anteriormente,

la condicion sera 50% del monto total exportado contra presentacion del B/L y el 50% a 30 dias.
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Tabla 47. Proyeccion de cobranza por cada mes y afio (USD)

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

ANO 1 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Contado 17,664.00 |  0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |[17,664.00| 0.00 0.00 |[17,664.00| 0.00 0.00 | 70,656.00
Crédito 30 dias| 0.00 |17,664.00 | 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 | 70,656.00
Total USD 17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 17,664.00| 0.00 |17,664.00|17,664.00| 0.00 |141,312.00
Elaboracion Propia

ANO 2 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Contado 17,664.00 |  0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 88,320.00
Crédito 30 dias| 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |[17,664.00| 0.00 0.00 |[17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 | 70,656.00
Total USD 17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 17,664.00| 0.00 |[17,664.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 158,976.00
Elaboracion Propia

ANO 3 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Contado 17,664.00 |  0.00 0.00 |17,664.00|17,664.00| 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 105,984.00
Crédito 30 dias | 17,664.00 | 17,664.00 |  0.00 0.00 |17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00| 0.00 0.00 |17,664.00| 0.00 |105,984.00
Total USD 35,328.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 211,968.00

Elaboracion Propia
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ANO 4

MES 1

MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Contado 17,664.00 | 0.00 0.00 |17,664.00|17,664.00| 0.00 |17,664.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 123,648.00
Crédito 30 dias | 17,664.00 | 17,664.00 |  0.00 0.00 |17,664.00 |17,664.00 | 0.00 |17,664.00 |17,664.00| 0.0 |17,664.00| 0.00 |123,648.00
Total USD 35,328.00 | 17,664.00 | 0.00 | 17,664.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 247,296.00
Elaboracion Propia

ANO 5 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | TOTAL
Contado 17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00|17,664.00| 0.00 |17,664.00| 0.00 |17,664.00 | 141,312.00
Crédito 30 dias | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00 | 17,664.00 | 0.00 |17,664.00| 0.00 |141,312.00
Total USD 35,328.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 35,328.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 282,624.00

Elaboracion Propia

12.3

Presupuesto de Produccién.

A continuacién se presenta el presupuesto de produccién de la locién corporal de sacha inchi en unidades, para los cinco afios del

proyecto.
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Tabla 48. Proyeccion de Produccion (en unidades)

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

ANO 1 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MESS8 | MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12 | TOTAL
Unidades 7,680 0 0 7,680 0 0 7,680 0 0 7,680 0 0 30,720
ANO 2 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12
Unidades 7,680 0 0 7,680 0 0 7,680 0 0 7,680 0 7,680 38,400
ANO 3 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12
Unidades 7,680 0 0 7,680 7,680 0 7,680 0 0 7,680 0 7,680 46,080
ANO 4 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12
Unidades 7,680 0 0 7,680 7,680 0 7,680 7,680 0 7,680 0 7,680 53,760
ANO 5 MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES 10 | MES 11 | MES 12
Unidades 7,680 7,680 0 7,680 7,680 0 7,680 7,680 0 7,680 0 7,680 61,440

Elaboracion Propia
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12.4  Presupuesto de Compras de Materiales de Produccion.

A continuacién, se presentan los requerimientos de insumos para producir una

unidad de la locion corporal de sacha inchi; asi como también, el valor de

venta segun unidad de medida.

Tabla 49. Precio-Insumo

i Valor de Venta | Requerimiento
Item
(x unid.) X PT
Glicerina (Kg) 1.10 0.050
Miristato de miristilo (Kg) 1.08 0.100
Alcohol cetilico (Kg) 1.70 0.035
Miristato de isopropilo (Kg) 1.09 0.030
Aceite de sacha Inchi (L) 3.65 0.100
Extracto de miel (Kg) 2.60 0.025
Retinol de palmitato (Vitamina A) (Kg) 2.50 0.050
Acetato de tocoferol (Vitamina E) (Kg) 2.30 0.050
Metilparabeno (Kg) 0.82 0.005
EDTA Disodico (Kg) 1.68 0.040
Fragancia Citral de Verbena (L) 2.40 0.030

Elaboracion Propia
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Tabla 50. Presupuesto de Compras de Materiales de Produccion

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

Item ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Glicerina (Kg) 1,689.60 | 2,112.00 | 2,534.40 | 2,956.80 | 3,379.20
Miristato de miristilo (Kg) 3,317.76 | 4,147.20 | 4,976.64 | 5,806.08 | 6,635.52
Alcohol cetilico (Kg) 1,827.84 | 2,284.80 | 2,741.76 | 3,198.72 | 3,655.68
Miristato de isopropilo (Kg) 1,004.54 | 1,255.68 | 1,506.82 | 1,757.95 | 2,009.09
Aceite de sacha Inchi (L) 11,212.80 | 14,016.00 | 16,819.20 | 19,622.40 | 22,425.60
Extracto de miel (Kg) 1,996.80 | 2,496.00 | 2,995.20 | 3,494.40 | 3,993.60

Retinol de palmitato (Vitamina A) (Kg) | 3,840.00 | 4,800.00 | 5,760.00 | 6,720.00 | 7,680.00

Acetato de tocoferol (Vitamina E) (Kg) | 3,532.80 | 4,416.00 | 5,299.20 | 6,182.40 | 7,065.60

Metilparabeno (Kg) 125.95 157.44 188.93 220.42 251.90

EDTA Disddico (Kg) 2,064.38 | 2,580.48 | 3,096.58 | 3,612.67 | 4,128.77
Fragancia Citral de Verbena (L) 2,211.84 | 2,764.80 | 3,317.76 | 3,870.72 | 4,423.68
TOTAL USD 32,824.32 |1 41,030.40 | 49,236.48 | 57,442.56 | 65,648.64

Elaboracion Propia

125 Presupuesto de Compras de Materiales de Empaque.

Los materiales de empaque que Se necesitan son envases, etiquetas y cajas. A

continuacion se presenta las cantidades necesarias y los costos respectivos.

Tabla 51. Precios Materiales de Empaque y Embalaje

< Valor de Venta (x
Item .
unid.)
Cajas 0.06
Envases 0.3
Etiquetas 0.008
Stretch Film 5.08

Elaboracion Propia
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Tabla 52. Requerimiento anual de Materiales de Empaque y Embalaje

item ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cajas 160 200 240 280 320
Envases 30,720 38,400 46,080 53,760 61,440
Etiquetas 30,720 38,400 46,080 53,760 61,440
Stretch Film 5 5 6 6 7
Elaboracion Propia
Tabla 53. Presupuesto de Compras de Materiales de Empaque
BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.
item ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Cajas 9.60 12.00 14.40 16.80 19.20
Envases 9,216.00 11,520.00 | 13,824.00 | 16,128.00 | 18,432.00
Etiquetas 245.76 307.20 368.64 430.08 491.52
Stretch Film 25.40 25.40 30.48 30.48 35.56
TOTAL USD 9,496.76 11,864.60 | 14,237.52 | 16,605.36 | 18,978.28

Elaboracion Propia

12.6 Presupuesto de Mantenimiento.

Se llevaran a cabo mantenimientos semestrales en la planta de produccion.

A continuacion se presenta el presupuesto de gasto de mantenimiento para el

horizonte del proyecto.

Tabla 54. Presupuesto de Mantenimiento
BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

Item 2015 2016 2017 2018 2019
Gastos de Mantenimiento| 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00

Elaboracion Propia
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12.7 Presupuesto de Gastos de Mano de Obra.

A continuacion se presentan los gastos de mano de obra calculados para cada

afio del Proyecto. Estos estan compuestos por el pago de los quimicos

farmacéuticos y operarios que se necesitan en la linea de produccién.

Tabla 55. Presupuesto de Gastos de Mano de Obra

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5

Quimico Farmacéutico 1 | 6,428.57 | 6,428.57 | 6,428.57 | 6,428.57 | 6,428.57
Quimico Farmacéutico 2 0.00 0.00 6,428.57 | 6,428.57 | 6,428.57
Operario 1 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29
Operario 2 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29
Operario 3 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29
Operario 4 0.00 0.00 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29
Operario 5 0.00 0.00 3,214.29 | 3,214.29 | 3,214.29
Total Sueldos 16,071.43 | 16,071.43 | 28,928.57 | 28,928.57 | 28,928.57
Vacaciones 2,678.57 | 2,678.57 | 4,821.43 | 4,821.43 | 4,821.43
CTS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

EsSalud (9%) 1,446.43 | 1,446.43 | 2,603.57 | 2,603.57 | 2,603.57
Total Empresa 20,196.43 | 20,196.43 | 36,353.57 | 36,353.57 | 36,353.57

Elaboracién Propia

12.8 Presupuesto de Gastos Indirectos.

A continuacion se presentan los gastos indirectos en los que se incurriran por

cada afio del Proyecto. Estos estan compuestos por el pago de (1) luz, agua,

teléfono e internet; (2) gastos de alquiler; y (3) pago por servicios terceros.
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12.9

Tabla 56. Presupuesto de Gastos Indirectos

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

item 2015 2016 2017 2018 2019

Luz 2,363.93| 2,542.32| 2,567.74| 2,593.42| 2,619.35
Agua 1,418.32| 1,525.44| 1,526.45| 1,527.46| 1,528.47
Internet 537.83 504.84 504.84 504.84 504.84
Teléfono 93.49 72.60 72.60 72.60 72.60
Alquiler 10,169.52 | 10,169.52 | 10,678.00 | 11,211.90 | 11,772.49
Servicio 1 Contador | 4,285.71| 4,285.71| 4,285.71| 4,285.71| 4,285.71
Servicio 2 Seguridad | 3,428.57 | 3,428.57| 3,428.57| 3,428.57| 3,428.57
Servicio 3 Limpieza | 3,428.57| 3,428.57| 3,428.57| 3,428.57| 3,428.57
Servicio 4 Celular 1,155.00 887.14 887.14 887.14 887.14
TOTAL 26,880.95 | 26,844.72 | 27,379.63 | 27,940.22 | 28,527.76

Elaboracion Propia

Presupuesto de Gastos de Administracion.
A continuacion se presentan los gastos de administracion, compuestos por los
gatos del pago de los salarios del personal administrativo, dicese del pago al
Gerente General, Jefe del Area Comercial y Jefe de Logistica. A partir del
cuarto afio se incrementaran en 10%.
Tabla 57. Presupuesto de Gastos de Administracion
BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.
Item 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 2 (ADMINISTRATIVO) | 32,314.29 | 32,314.29 | 32,314.29 | 35,545.71 | 39,100.29

Elaboracion Propia

176



12.10  Presupuesto de Gatos de Ventas.

A continuacion se presenta los gastos de ventas, compuesto por el gasto en
Publicidad, Promocion y Ventas. A partir del tercer afio el presupuesto

asignado se incrementaré en 10%.

Tabla 58. Presupuesto de Gastos de Ventas

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

item 2015 2016 2017 2018 2019

Publicidad, promocion y ventas | 8,474.58 | 8,474.58 | 9,322.04 | 10,254.24 | 11,279.67

Elaboracion Propia

12.11  Presupuesto de Gastos Financieros.

Los gastos financieros que se proyectan tener, nacen del préstamo bancario que

se va a realizar. La tasa de interés anual es de 16.5% del Banco Banbif,

Garantia Extra Negocio.

Tabla 59. Presupuesto de Gastos Financieros

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

ANOO | ANO1 | ANO2 | ANO 3 |ANO 4 |ANO 5
SALDO 15,697.21 | 15,697.21 | 12,047.35|6,482.76 | 0.00 | 0.00
INTERES 2,229.59 | 1,470.45 | 552.29
AMORTIZACION 3,649.85 | 5,564.60 |6,482.76
PAGO 5,879.44 | 7,035.05 |7,035.05

Elaboracion Propia
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12.12  Presupuesto de Tributos.
A continuacion se presentan los tributos a pagar por afio proyectados.
Tabla 60. Presupuesto de Gastos de Tributos
BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.
ANOO| ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Impuestos | 0.00 |[-2,119.68 |-2,649.60 | -3,179.52 |-3,709.44 | -4,239.36
Elaboracion Propia
12.13  Flujo de Caja Econémico y Financiero Proyectado.
A continuacion se presenta el Flujo de Caja Econémico y Financiero del
Proyecto.
Tabla 61. Flujo de Caja Econdmico y Financiero Proyectado

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas 141,312.00 | 158,976.00 | 211,968.00 | 247,296.00 | 282,624.00
FLUJO DE INVERSIONES
Inversiones Equipo -11,019.65
Capital de Trabajo -45,105.83
Recuperacion del Capital de Trabajo 45,105.83
Gastos Pre Operativos -6,663.34
EGRESOS
(-) Costo de Produccion -62,517.51 | -73,091.43 | -99,827.57 | -110,401.49 | -120,980.49
(-) Gastos Administrativos y Ventas -70,623.32 | -71,200.47 | -73,196.22 | -78,533.82 | -84,314.73
(-) Impuesto a la Renta (1.5% Mensual) -2,119.68 | -2,649.60 | -3,179.52 | -3,709.44 | -4,239.36
FLUJO ECONOMICO -62,788.82| 6,051.49 | 12,034.50 | 35,764.69 | 54,651.25 | 118,195.25
Préstamo Bancario 15,697.21
Amortizacion Deuda -3,649.85 | -5,564.60 | -6,482.76
Gastos Financieros -2,229.59 | -1,470.45 | -552.29
FLUJO FINANCIERO -47,091.62 | 172.05 | 4,999.45 | 28,729.64 | 54,651.25 | 118,195.25

Elaboracion Propia
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A través del cuadro N° X correspondiente al Flujo de Caja Econdmico y
Financiero Proyectado, se puede observar que la empresa BIOPERU
NATURAL PRODUCTS S.A.C. contara con flujos de efectivo positivos desde
el primer afio de operaciones, los cuales seran incrementales durante todo el
horizonte del proyecto, pudiéndose recuperar el capital de trabajo invertido

equivalente a USD 45,105.83.

12.14  Estructura de Costos Fijos y Variables.

Costos y Gastos Variables

Tabla 62. Estructura de Costos y Gastos Variables

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

item ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5

Glicerina (Kg) 1,689.60 | 2,112.00 | 2,534.40 | 2,956.80 | 3,379.20
Miristato de miristilo (Kg) 3,317.76 | 4,147.20 | 4,976.64 | 5,806.08 | 6,635.52
Alcohol cetilico (Kg) 1,827.84 | 2,284.80 | 2,741.76 | 3,198.72 | 3,655.68
Miristato de isopropilo (Kg) 1,004.54 | 1,255.68 | 1,506.82 | 1,757.95 | 2,009.09
Aceite de sacha Inchi (L) 11,212.80 | 14,016.00 | 16,819.20 | 19,622.40 | 22,425.60
Extracto de miel (Kg) 1,996.80 | 2,496.00 | 2,995.20 | 3,494.40 | 3,993.60

Retinol de palmitato (Vitamina A) (Kg) | 3,840.00 | 4,800.00 | 5,760.00 | 6,720.00 | 7,680.00
Acetato de tocoferol (Vitamina E) (Kg) | 3,532.80 | 4,416.00 | 5,299.20 | 6,182.40 | 7,065.60

Metilparabeno (Kg) 125.95 157.44 188.93 220.42 251.90
EDTA Disddico (Kg) 2,064.38 | 2,580.48 | 3,096.58 | 3,612.67 | 4,128.77
Fragancia Citral de Verbena (L) 2,211.84 | 2,764.80 | 3,317.76 | 3,870.72 | 4,423.68
Cajas 9.60 12.00 14.40 16.80 19.20
Envases 9,216.00 |11,520.00 | 13,824.00 | 16,128.00 | 18,432.00
Etiquetas 245.76 307.20 368.64 430.08 491.52
Stretch Film 25.40 25.40 30.48 30.48 35.56
TOTAL 42,321.08 | 52,895.00 | 63,474.00 | 74,047.92 | 84,626.92
C.U. Materiales 1.38 1.38 1.38 1.38 1.38

Elaboracion Propia
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Costos Logisticos. y de Exportacion. (Por envio) | Valor de Venta| IGV | Precio
Certificado DIGEMID $84.75 $15.25($ 100.00
Transporte al puerto $127.12 $22.88|$ 150.00
Llenado de contenedor $59.32 $10.68| $70.00
Agente de Aduana $169.49 $30.51 | $200.00
THC - Callao $76.27 $13.73| $90.00
Servicio 1 Dermatdlogo (Certif. DIGEMID) $53.57
Servicio 2 Servicios Logisticos $42.86
Total $613.38 $93.05($610.00
G.U. x Envio $0.08
Elaboracion Propia
C.U. Materiales $138($1.38[$1.38($1.38/$1.38
G.U. x Envio $0.08|$0.08|$0.08($0.08|%0.08
(CU.+G.U)VARIABLE |$146|$146|$146|$1.46|%$1.46
Elaboracion Propia
Costos y Gastos Fijos
Tabla 63. Estructura de Costos y Gastos Fijos
BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.
item 2015 2016 2017 2018 2019
Sueldo 1 MOD 20,196.43 | 20,196.43 | 36,353.57 | 36,353.57 | 36,353.57
Sueldo 2 (ADMINISTRATIVO) | 32,314.29 | 32,314.29 | 32,314.29 | 35,545.71 | 39,100.29
Servicio 1 Contador 4,285.71 | 4,285.71 | 4,285.71 | 4,285.71 | 4,285.71
Servicio 2 Seguridad 3,428.57 | 3,428.57 | 3,428.57 3,428.57 3,428.57
Servicio 3 Limpieza 3,428.57 | 3,428.57 | 3,42857 | 3,428.57 | 3,428.57
Servicio 4 Celular 1,155.00 | 887.14 887.14 887.14 887.14
Publicidad, promociony ventas | 8,474.58 | 8,474.58 | 9,322.04 | 10,254.24 | 11,279.67
Gastos de Mantenimiento 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Luz 2,363.93 | 2,542.32 | 2,567.74 2,593.42 2,619.35
Agua 1,418.32 | 1,525.44 | 1,526.45 1,527.46 1,528.47
Internet 537.83 504.84 504.84 504.84 504.84
Teléfono 93.49 72.60 72.60 72.60 72.60
Alquiler 10,169.52 | 10,169.52 | 10,678.00 | 11,211.90 | 11,772.49
Gasto x Depreciacion 2,507.89 | 2,507.89 | 2,507.89 2,507.89 2,507.89
TOTAL (C+G) 90,874.13|90,837.91 | 108,377.42 | 113,101.64 | 118,269.17
(C.U.+G.U.) FIJO 2.96 2.37 2.35 2.10 1.92

Elaboracion Propia

180



12.15 Margen bruto y determinacion de precio de venta FOB.

Precio FOB $4.60 | 100.00%

Costos Fijos $1.13| 24.52%
Costos Variables | $1.46| 31.68%
Total $259| 56.20%

Utilidad Bruta | $2.01| 43.80%
Elaboracion Propia

12.16 Capital de Trabajo.

A continuacién se detalla el Capital de Trabajo que debera manejar la empresa
en el primer afio para garantizar el curso de sus operaciones.
Se considera la cobertura por dos meses de Costos y Gastos Variables y tres

meses de Costos y Gastos Fijos.

Tabla 64. Capital de Trabajo Proyectado

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

CAPITAL DE TRABAJO | MONTO USD | MES | TOTAL USD
Costos y gastos variables 11,193.65 2 22,387.30
Costos y gastos fijos 7,572.84 3 22,718.53
CAPITAL DE TRABAJO (USD) 45,105.83
Elaboracion Propia

12.17 Estructura de la inversion.

A continuacién se detalla la estructura de la inversién para poner en marcha el

Proyecto desarrollado.
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Tabla 65. Estructura de Inversion del Proyecto

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

I. ACTIVO TANGIBLE MONTO USD

Mezclador planetario para laboratorio 580.00
Homogeneizadora de laboratorio 1,600.00
Balanza electrénica 171.43
Balanza de precision 232.14
Motores eléctricos de 1/5 hp con agitador acoplado 450.00
Tangue de descarga 5L 1,500.00
Equipo de llenado de cremas 2,000.00
Total Maquinaria 6,533.57
Computadora 1,607.14
Impresora Multifuncional 238.57
Impresora B/N 100.00
Total Equipos 1,945.71
Escritorio 428.71
Mesa de reuniones 357.14
Sillas 450.00
Mesa rectangular 142.85
Locker metélico 272.38
Total Mobiliario 1,651.08
Archivadores 50.00
Utiles de oficina (pack) 75.00
Total Utiles 125.00
Vaso de precipitado de vidrio (beaker) 250 mL 13.57
Vaso de precipitado de vidrio (beaker) 600 mL 17.86
Pipeta graduada de 10 mL 3.57
Pipeta graduada de 20 mL 10.71
Probeta de 100 mL 12.86
Probeta de 250 mL 25.00
Espatulas metalicas de laboratorio 5.00
Recipiente de acero inoxidable 25.71
Marmita 121.43
Phmetro 107.14
Otros 62.14
Total Herramientas 405.00
Sefializadores 42.86
Detectores de Humo 40.00
Extinguidores 123.21
Botiquin de Emergencias 21.43
Casco de Seguridad 25.71
Guantes de Seguridad 35.36
Lentes de seguridad 17.14
Mandiles de seguridad 53.57
Total Equipos de Seguridad 359.29
SUB TOTAL — ACTIVO TANGIBLE 11,019.65

Elaboracion Propia
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Tabla 66. Capital de trabajo

I1. CAPITAL DE TRABAJO | MONTO USD | MES | TOTAL USD
Costos y gastos variables 11,193.65 2 22,387.30

Costos y gastos fijos 7,572.84 3 22,718.53

SUBTOTAL - CAPITAL DE TRABAJO 45,105.83
Elaboracion Propia

Tabla 67. Gastos Preoperativos
I11. GASTOS PREOPERATIVOS MONTO USD

Busqueda de Nombre en Indecopi 18.96
Inspeccidn Técnica Defensa Civil 170.68
Licencia de Funcionamiento 84.29
Inscripcion Legal de la Empresa 208.61
Tramitacion del RUC 177.00
Inscripcion de la Marca en Indecopi 168.57
Legalizacion de Libros Contables 25.00
Tramitacion del Dominio Web 53.57
Garantia por alquiler (3 meses) 2,542.38
Disefio Publicitario 553.57
Registro DIGEMID para planta 178.57
Disefio de Pagina Web 482.14
Misién Comercial Colombia 2,000.00
SUBTOTAL — GASTOS PREOPERATIVOS 6,663.34

Elaboracion Propia

TOTAL INVERSION | 62,788.82

12.18 Financiamiento de la inversion.

Tabla 68. Financiamiento de la inversion

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

CONCEPTO usD PART %
Capital Propio 47,091.62 75%
Préstamo Bancario 15,697.21 25%
TOTAL INVERSION 62,788.82 100%

Elaboracion Propia
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12.19 Estado de Pérdidas y Ganancias.

Tabla 69. Estado de Pérdidas y Ganancias

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
Ventas 100% | 141,312.00 | 176,640.00 | 211,968.00 | 247,296.00 | 282,624.00
(-) Costo de Produccién 62,517.51 | 73,091.43 | 99,827.57 | 110,401.49 | 120,980.49
Utilidad Bruta 56% | 78,794.49 | 103,548.57 | 112,140.43 | 136,894.51 | 161,643.51
(-) Gastos Administrativos y Ventas 70,623.32 | 71,200.47 | 73,196.22 | 78,533.82 | 84,314.73
EBIDTA 6% 8,171.17 | 32,348.10 | 38,944.21 | 58,360.69 | 77,328.78
(-) Gastos Financieros 2,229.59 1,470.45 552.29 0.00 0.00

(-) Depreciacion 2,507.89 2,507.89 2,507.89 2,507.89 2,507.89
EBIT 2% 3,434 28,370 35,884 55,853 74,821
(-) Impuesto a la Renta 2,119.68 2,649.60 3,179.52 3,709.44 | 4,239.36
Resultado del Ejercicio 1,314.01 | 25,720.15 | 32,704.50 | 52,143.36 | 70,581.53
Resultado Acumulado 1,314.01 | 27,034.16 | 59,738.66 |111,882.02 | 182,463.54
% Rentabilidad Neta 0.93% 14.56% 15.43% 21.09% 24.97%
Reserva Legal del Periodo 131.40 1,160.00 2,117.53 3,060.93 3,983.01
Reserva Legal Acumulada 131.40 1,291.40 3,408.93 6,469.87 | 10,452.88

Elaboracion Propia

Se puede observar en el cuadro N° X que la empresa BIOPERU NATURAL
PRODUCTS S.A.C. obtendra ganancias desde el primer afio, obteniendo en los
cinco primeros afios un resultado acumulado de USD 182,463.54.40. Por lo
tanto, y tomando como referencia los flujos e indicadores analizados
anteriormente el proyecto es considerado rentable al lograr recuperar el capital

invertido por los socios.

12.20 Balance General.

A continuacion se presenta el balance general proyectado para cada afio del

proyecto.
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Tabla 70. Balance General

BIOPERU NATURAL PRODUCTS S.A.C.

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
ACTIVO
Activo Corriente
Caja y Bancos 45,105.83 | 45,277.88 | 49,719.11 | 77,815.53 | 131,908.57 | 204,364.78
Cuentas x cobrar 0.00 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00 | 17,664.00
Total Activo Corriente 45,105.83 | 45,277.88 | 67,383.11 | 95,479.53 | 149,572.57 | 222,028.78
Activo No Corriente
Inversidn Fija Tangible 17,682.99 | 17,682.99 | 15,733.31 | 13,858.63 | 11,908.95 | 10,034.28
Depreciacion 2,507.89 | 2,507.89 | 2,507.89 2,507.89 2,507.89
Inversidn Fija Intangible
Total Activo No Corriente 17,682.99 | 15,175.10 | 13,225.42 | 11,350.74 | 9,401.06 7,526.38
Total Activo 62,788.82 | 60,452.97 | 80,608.53 | 106,830.27 | 158,973.63 | 229,555.16
PASIVO
Pasivo Corriente
Deuda Corriente de Préstamo 3,649.85 | 5,564.60 | 6,482.76
Pago de la Deuda -3,649.85 | -5,564.60 | -6,482.76
Total Pasivo Corriente 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivo No Corriente
Préstamo 15,697.21 | 12,047.35 | 6,482.76 0.00
Total Pasivo No Corriente 12,047.35 | 6,482.76 0.00 0.00 0.00
Total Pasivo 15,697.21 | 12,047.35 | 6,482.76 0.00 0.00 0.00
PATRIMONIO NETO
Capital Social 47,091.62 | 47,091.62 | 47,091.62 | 47,091.62 | 47,091.62 | 47,091.62
Utilidades del periodo 1,314.01 | 25,720.15 | 32,704.50 | 52,143.36 | 70,581.53
Utilidades retenidas 1,314.01 | 27,034.16 | 59,738.66 | 111,882.02
Total Patrimonio Neto 47,091.62 | 48,405.62 | 74,125.77 | 106,830.27 | 158,973.63 | 229,555.16
Total Pasivo y Patrimonio Neto | 62,788.82 | 60,452.97 | 80,608.53 | 106,830.27 | 158,973.63 | 229,555.16

Elaboracion Propia

o Al constituirse la empresa, nuestros activos totales estan conformados por el

dinero que ingresa a caja y bancos, el cual se usard como capital de trabajo,

USD 45,105.83 y la inversion en tangibles, la cual es USD 17,682.99. En su

contraparte, estan los pasivos y patrimonios. El primero estd conformado

por el préstamo bancario que se realizard (USD 15,697.21) y el aporte de

los accionistas (USD 47,091.62).

e Al terminar el primer afio del proyecto, las cuentas del balance van a variar.

El total activo disminuira a USD 60,452.97. Esto se debe a que el flujo de

caja es de USD 172.05, y durante el afio, se realizara el pago del préstamo,
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el cual se hace con el dinero que habré en caja y bancos. Ademas se debe
tener en cuenta que los activos tangibles se depreciaran.

e Para los siguientes afios, el balance general se modificara positivamente, el
total activo aumentara debido al ingreso de mayor flujo de dinero en caja y
bancos. Y los pasivos se reduciran debido a que el préstamo se ira pagando
afio tras afio.

e Al término del quinto afio, el balance general quedara de la siguiente
manera: Total Activos USD 229,555.16, Total Pasivos USD 0.00 y Total

Patrimonio USD 229,555.16.

12.21 Evaluacion Econémica y Financiera del Negocio (TIR, TIRF, VAN Y

VANF).

El costo del patrimonio se ha calculado utilizando el método del CAPM.

El Modelo de Valoracion del Precio de los Activos Financieros o Capital Asset
Pricing Model (conocido como modelo CAPM) es una de las herramientas
mas utilizadas para determinar la tasa de rentabilidad tedricamente requerida

para un cierto activo.
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Tabla 71. Célculo del COK Y el WACC

Costo del Patrimonio (CAPM)

Componente Valor
Tasa libre de riesgo (RfUS)
Bonos del tesoro de EE.UU a 5 afios 1.70%

Fuente: Mercado de Valores Universidad de Lima

Prima de riesgo pais (CRP)
La empresa operara en Per( por lo que es necesario ajustar la tasa de

. . ; 1.48%
descuento para reflejar el riesgo pais

Fuente: Mercado de Valores Universidad de Lima

Beta (R31)

Utilizamos el Beta del sector Health Care 1.30

Fuente: Damodaran

Prima de riesgo de mercado
(RmUS-RfUS) 8.71%
Fuente: Mercado de Valores Universidad de Lima

CAPM: Ke = Rfus + papalancado x (Rmus — Rfus) x L + CRP 16.77%

Elaboracion Propia

Costo de la Deuda

Componente Valor
Tasa de deuda ponderada o
Fuente: BanBif 195070
Tasa impositiva 30.00%
Costo de deuda post impuesto 11.55%
Elaboracion Propia
WACC
Componente Valor

WACC: (DID+E) * (1-t) * (Rd) + (E/D+E)* (COK) | 15.46%

Elaboracion Propia

Respecto a indicadores como el TIRE (Tasa Interna de Retorno Economica),

COK (Costo de Oportunidad de Capital) y el VANE (Valor Actual Neto

Economico), la empresa cuenta con el siguiente resultado:

187



Tabla 72. TIRE, COK y VANE de la empresa BIOPERU NATURAL

PRODUCTS S.A.C.

RATIOS ECONOMICOS
TIRE 38.12%
COK 16.77%
VANE $ 57,530.90

Elaboracion Propia

Por otro lado, para los indicadores financieros, se utilizd como tasa de
descuento el WACC, para la determinacion del VAN financiero, ya que, el
WACC integra en su estructura la composicion Deuda-Patrimonio, al igual que
el flujo financiero, que considera los gastos generados por el crédito.

Tabla 73. TIRF, WACC y VANF de la empresa BIOPERU NATURAL PRODUCTS

S.A.C.
RATIOS ECONOMICOS
TIRF 41.60%
WACC 15.46%
VANF $63,814.83

Elaboracion Propia

En ambos casos los indicadores, tanto econdmicos, como financieros,

demuestran que la ejecucion del proyecto es rentable.

El WACC vy el COK, del negocio, son similares debido a que el nivel de
financiamiento adquirido es de solo 25%, mientras que el aporte propio es de
75%, esto determina que existe mayor poder de capital que el de

apalancamiento financiero.
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CAPITULO XIII. EVALUACION Y CONTROL

13.1 Balanced Scorecard (Identificacion de Indicadores).

Esta herramienta de administracion de la gestion sobre el desarrollo de un plan
estratégico, permite obtener una imagen amplia de diversos ambitos
pertenecientes al negocio, a fin de analizar el desempefio de cada una de las
variables que se tomaron en cuenta, como fundamentales para lograr el
objetivo por el cual se establecio el plan de accidn; dicha herramienta permite
identificar qué puntos no se estdn cumpliendo segln lo esperado, y si es
necesario un mayor enfasis en la asignacion de recursos y supervision
constante de desempefio. Incluye los objetivos a lograr en el corto y largo
plazo. Para el caso del negocio se enfoca en temas de rentabilidad,

participacion de mercado y gestion. (Alvarez Medina, 2013)

13.1.1 Finanzas
Es fundamental para la empresa fortalecer su propio patrimonio con los
ingresos que va generando afos tras afio, debido a que pertenece a la

categoria de microempresa, lograr superar los 5 afios de ejecucion es una

meta.
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Tabla 74. Balanced Scorecard, Analisis Financiero

Obijetivos de .
Perspectiva Largo Plazo Objetivos de Corto Plazo Medida Meta 2015
2015
2019
3 1.1 _P_rocur_ar una rentabilidad Margen Neto/Ventas 0.93%
1. Generacion | positiva e incremental
de Valor 1.2 Retener utilidades para | Porcentaje de
. ; - . 100%
@ fortalecer el patrimonio utilidades retenidas
& 2.1 Adquirir financiamiento | Indice Gastos
g . .. | de terceros a una tasa | Financieros/ 1.57%
i 2. Financiami L
competitiva Ventas
ento de 2.2 Tomar ventaja del | ¢
terceros ) ( ja Indice Impuesto a la
escudo fiscal para ampliar el 1.50%
A Renta/Ventas
margen de utilidad

Elaboracion Propia

13.1.2 Clientes

En este ambito del negocio es de suma importancia mantener
supervisado el desempefio y logros de la empresa -debido a que el
producto es relativamente nuevo en el mercado colombiano- debiendo
cumplirse las estrategias planteadas de penetracién y desarrollo de

mercado.

Se ha de evaluar si su cumple con los requerimientos no sélo del cliente
sino también con las regulaciones que Colombia establece para la
categoria de productos de la industria cosmética; en temas de calidad,

inocuidad y trazabilidad.
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Tabla 75. Balanced Scorecard, Andlisis de Percepcion de Clientes

. Objetivos de Objetivos de .
Perspectiva | | 100 Plaz0 2019 | Corto Plazo 2015 | ™Medida Meta 2015
3.1 Incremento | Indice de
constante del nivel | crecimiento NA
3. Satisfaccion de gezv,igtajirirma or de ventas
la calidad del cé taci%n yde Indicador de
producto capta rotacion de
interés  por el | . . 2.38 aprox.
inventarios
producto 'y sus (veces al afo)
bondades
4.1 Evaluacion del Encuest_a’de
4, Satisfaccion en | envase gvaluacion 90%
» : o del producto
Q el cumplimiento Encuesta de
S de 4.2 Evaluacion de y
= . . evaluacion 90%
O requerimientos | etiquetado
del producto
demandados —
por el cliente 4.3_ Evaluacion de Encuest_a de
calidad del | evaluacién 80%
producto del producto
indice de
5.1 Incremento en C
. crecimiento NA
L. el nivel de ventas
5. Conocimiento de ventas
del producto y | 5.2 Inversion
sus propiedades activa y constante | Gastos de
., 6%
en promocion | ventas/Ventas
comercial

Elaboracion Propia

13.1.3 Operaciones

Mantener la supervision dentro de area de operaciones, incluyendo el
abastecimiento, al igual que el almacenamiento y envasado, tomando en
cuenta el desempefio y rendimiento de cada uno de los empleados;
dandoles a conocer las responsabilidades e importancia que tiene cada

uno dentro de la cadena operativa del negocio.

Por otro, lado el hecho de gestionar adecuadamente las Ordenes de

comprar permitira a la empresa, determinar cantidades y tiempos
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requeridos con mayor precision, de modo que se eviten perdidas por

merma o incumplimiento a tiempo de entrega de mercancia.

El gestionar tiempos con el

operador

logistico establecido es

fundamental para cumplir con el proceso de distribucion fisica

internacional sin percances, por lo tanto deberd haber comunicacion

plena con este agente, por si es requerido algun certificado o inspeccion

del producto para su ingreso por la aduana colombiana.

Tabla 76. Balanced Scorecard, Analisis de Operatividad

. Objetivos de Largo Plazo | Obijetivos de Corto Plazo . Meta
Perspectiva 2019 2015 Medida 2015
6.1 Dar a conocer a los
operarios cuales son las | Entrega de
tareas que deberan | manual de | 100%
6. Gestionar y supervisar | desarrollar y Sus | procesos
la  ejecucion  para | responsabilidades
cumplir con el Plan | 6.2 Identificar la capacidad y | Capacidad de
- . e i i Kgs./
Estratégico planteado rendimiento productivo por | produccion por .
. . unidades
cada operario operario/mes
6.3 Mantener un margen | Indice de
g " 99%
minimo de merma rendimiento
3
§ |7 proceso y regiswo ce | L OIS RO e,
& Ordenes de Compra el . . .| Tiempos de .
5 : . debido a la confirmacion de 2 dias
2. mismo dia de su L Respuesta
- requerimientos por parte del
O colocacidn .
cliente
8. Lograr que la gestion 8.1 Supervisar _ que .,EI
D proceso de distribucion
logistica de fisi : onal
distribucion se | slca |nt§rnaC|ona_ € 10-12
. ejecute segun los tiempos | ETD & ETA p
convierta  en un dias

proceso rapido y sin
percances

planteados por el Operador
Logistico

Elaboracion Propia
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13.1.4 Recursos Humanos

Rol importante, dado que, si los trabajadores laboran en un ambiente

agradable, mejor seré la satisfaccion que perciban, por lo tanto, mejor

serd su rendimiento y productividad.

Es por ello que la supervision debe de darse con énfasis, se deberd que

definir si es necesario una modificacion o capacitacion, dentro de

cualquiera de los factores claves definidos, para no afectar el desempefio

del plan establecido; para este caso se pretende integrar por medio de la

comunicacion plena entre los diferente ordenes jerarquicos (horizontal),

para que se convierta el negocio en una gestion participativa y

colaborativa en todos los niveles.

A partir de los resultados se realizaran medidas correctivas o de mejora,

segun sea el caso.

Tabla 77. Balanced Scorecard, Analisis de Recursos Humanos

. Objetivos de - . Meta
Perspectiva Largo Plazo 2019 Objetivos de Corto Plazo 2015 Medida 2015
Entrega de
9.1 Los trabajadores estan | manual de
comprometidos y se alinean a | procesos Y| g50
los principios éticos y valores | posterior
9. Lograr un | del negocio. evaluacion  del
" ambiente  de desempefio
% trarpa(ljjobl N 9.2 Los trabajadores contratados Informacion
IS ?rgt? a q er’ €ON 1 geberan de haberse recaudada de
f amajr?rzi?d desempefiado cumpliendo con cada contratado 90%
9 COMProMeUdos | 1o resultados ~obtenidos ~del : X y
& con los S hoja de vida
= obietivos de la proceso de seleccion
2 ! 9.3 Desarrollar un programa de | Encuesta de
& empresa y que . i ) -
actividades que permita integrar | satisfaccion 85%
perduren en el : TR
. a todos los niveles jerarquicos laboral
tiempo.
9.4 Haber obtenido ideas por | Encuesta y
parte de los trabajadores que | reuniones 80%
permitan la retroalimentacién mensuales

Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

A través de este Proyecto de Exportacion se observa que existe un mercado en
crecimiento para los productos de belleza y cuidado personal elaborados a base de
insumos naturales de la biodiversidad peruana en la ciudad de Bogota, Colombia, por

los siguientes motivos:

v" Se ha confirmado que existe un desenvolvimiento con tendencias positivas

actuales y a futuro, del sector de belleza y cuidado personal en Colombia.

El mercado colombiano presenta una gran oportunidad para la insercion de este
producto; debido a que, segun las estadisticas recabas el sector del cuidado de la
piel, ha mostrado un crecimiento sostenido durante los ultimos afios y se prevé
que continuara con este ritmo. Cabe resaltar que el producto analizado en el
proyecto destaca la naturalidad de su contenido. Los consumidores de esta
categoria son mas sensibles a la denominacion de ‘natural’, ya que hay una
creencia en el poder de los ingredientes naturales ancestrales en la salud y el
bienestar. Asimismo, Colombia presenta la tasa mas alta de participacion de
Ameérica Latina de las mujeres econdmicamente activas, con un 55,3%, y en
comparacion con la mujer europea, el gasto en cosméticos es el doble, sobre
todo la mujer que vive en los centros urbanos dedican gran parte de su dinero a

la belleza y a la apariencia fisica.

v" Hoy en dia la mayoria de mujeres y hombres colombianos son mas exigentes y

demandantes de productos de belleza y cuidado personal a base de ingredientes
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naturales; generdndose asi un mercado que se debe explotar, ofreciendo un

producto diferenciado y de gran calidad.

A su vez, las importaciones colombianas de la partida arancelaria del proyecto
(3304990000, Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel,
excepto los medicamentos, incluidas las preparaciones anti-solares y las
bronceadoras; preparaciones para manicuras o pedicuros, hidratantes corporales)
muestran una tendencia creciente que se vera reflejada en las cantidades que
seran demandadas del producto final en un lapso de 5 afios desde el afio 2015
hasta el 2019; siendo Colombia el primer pais de destino de nuestras
exportaciones, resaltando la ventaja que tenemos al tener un arancel de entrada
del 0% en comparacion con nuestros principales competidores, empresas de
Estados Unidos y Francia, cuyos productos estdn gravados con un 15% Ad
Valorem, lo cual genera mayores oportunidades de penetraciéon y competitividad

de nuestro producto en el mercado de destino.

A pesar del hecho que el mayor volumen de mercado es impulsado por la gran
base de consumidores de bajos y medios ingresos, a través de la competencia
entre las empresas locales y las multinacionales que operan en base al Retail y
Venta Directa, el mercado Premium ha mostrado un fuerte crecimiento gracias
al aumento de consumidores de altos ingresos y el crecimiento de las compras

aspiracionales de la clase media.

Los insumos que conforman la locion corporal estan disponibles todo el afio.

Cabe resaltar que estableceremos una alianza estratégica con el distribuidor de
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nuestro insumo principal, el aceite de sacha inchi organico, que es
comercializado por la empresa Agroindustrias Amazonicas S.A., proveedora
que cuenta con las certificaciones HACCP, NSF AGRICULTURA, BPMG,

ORGANICA, lo que nos avala contar con un insumo de alta calidad.

Por ultimo, con esta investigacion se determina que la implementacién de una empresa
para exportar lociones corporales a base de insumos de la biodiversidad peruana es

factible tanto comercial, logistica como econémicamente.

v Comercialmente hacer referencia al aumento de demanda de productos del
sector de belleza y cuidado personal a base de ingredientes naturales.
Logisticamente es gracias a la cercania con este pais, las facilidades de acceso al
mismo Yy la disponibilidad de transporte como medio para lograr que nuestro
producto llegue a importadores en la zona de influencia. Econémicamente se
debe a la viabilidad del proyecto por contar con indicadores financieros
positivos, ratificados mediante un analisis realizado empleando el programa Risk

Simulator el cuél se muestra adjunto en el Apéndice N° 8.
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RECOMENDACIONES

Para el eminente acceso del producto al mercado colombiano, es recomendable
enviar muestras del producto final para que puedan ser analizadas por un
laboratorio peruano y colombiano, a fin de comprobar al 100% los beneficios y

propiedades derivados para el cuidado de la piel.

Se recomienda analizar periddicamente el mercado meta, comportamiento del
cliente, requerimientos, requisitos para ingresar al mercado, variaciones culturales
y demas a fin de poder adaptarnos a los cambios y ofrecerle al cliente un producto

que satisfaga sus necesidades.

Se debe de estar al pendiente de las fluctuaciones de los precios de mercado para
productos sustitutos o similares al ofertado, a fin de mantenernos en un nivel de

precios competitivos y no perder participacion en el mercado.

Para garantizar el posicionamiento de la imagen de la empresa en el mercado
colombiano y garantizar un flujo constante de exportaciones a lo largo del afio; se
recomienda ampliar la cartera de productos que ofrece la empresa; insertando
nuevas presentaciones y empleando como ingredientes otros insumos derivados de
la biodiversidad peruana tales como la quinua, el camu camu, castafia amazonica,

etc.

Mantener la inversion en ferias internacionales a lo largo de la ejecucion del

proyecto, es indispensable, para que los clientes potenciales, laboratorios y centros
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de cosmética, asi como, distribuidores en Colombia, logren conocer el producto y
en especial las propiedades que este ofrece para la piel; a fin de ampliar las ventas

futuras.

Es imprescindible seguir con la busqueda de méas empresas proveedoras del aceite
de sacha inchi, que cuenten con certificaciones organicas, para cumplir con el

posible incremento de la demanda.

Buscar la mejor fuente de financiamiento, para obtener el monto de inversién

necesario.

Evaluacion constante del desempefio del plan estratégico, a partir de las variables

mas importantes establecidas en el Balanced Scorecard.

Por ultimo, se recomienda aprovechar los parecidos en gustos y preferencias del
mercado de Bogota con el hispano, siendo también utilizado como beachhead
market o mercado estratégico el cual logra darle a BIOPERU NATURAL
PRODUCTS S.A.C. una oportunidad de aprendizaje que puede usarla para otros
mercados similares. Lo que se pretende con ello es lograr conocer el movimiento
del mercado, determinacién de consumo y comportamiento de clientes para
aplicarlo en mercados parecidos y obtener respuestas equivalentes, teniendo que

cambiar solo ciertos aspectos de adaptacion al mercado.
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APENDICE 1

MISHKI PERU

Yana Cosmetics S.A.C.

Entrevista a Valerie Barbier, Gerente General

Jueves 12 de junio del 2014
9:30am.

La Aurora — Miraflores, Lima

GUIA DE PREGUNTAS

10.

11.

12.

13.

14.

¢Como surgié la idea del negocio?

¢Cuales son los factores y/o oportunidades que considera existen para el
desarrollo de un negocio de ese tipo?

¢ Cual considera gue es su vision?

¢ Cual es su mision?

¢ Qué productos conforman su oferta exportable?

¢A gué paises exporta?, ¢Por qué?

¢ Cuéles son sus fortalezas?

¢ Cuéles son sus debilidades?

¢ Qué mejoraria de sus productos?

¢Con cuanto de inversion inicial comenzé su negocio?

¢Considera que éste es rentable en el tiempo?

¢ Cuales son sus expectativas de comportamiento de la demanda de este sector?
¢Cuales son los retos a futuro para posicionarse en el negocio de manera
competitiva?

¢ Cual es su proceso productivo?

205



15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢Qué de innovador implementaria en el mismo?

¢Con qué proveedores trabaja?

¢A qué precios vende sus productos (segin mercados)?

¢ Cual es su estrategia de distribucion?

¢ Cudl es su estrategia de promocion?

¢Coémo ve su empresa de aqui a 5 afios?, ¢Piensa ampliar su portafolio de
productos?, ¢Lanzar nuevos?

Recomendaciones finales
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1.- Todo empezé en el afio 2004, cuando la Srta. Valerie estuvo de visita en el Per(
apoyando a una ONG por un par de meses, luego volveria a Bruselas ese mismo afio,
pero ya que le interesaria emprender un negocio en el pais, tuvo la idea de regresar a
quedarse por el periodo de un afo, todo esto debido a la influencia que tuvo un
documental transmitido en Europa respecto a Sudamérica gran parte del cual describia
nuestra cultura y la existencia de gran biodiversidad en la misma. Cuando volvid
particip6 de un taller de la papa en Huancayo Yy seria a partir de éste que desarrollaria
investigaciones respecto a las propiedades que ofrecen este tipo de insumos en el

desarrollo de productos estéticos.

2.- El Per como pais rico en recursos naturales, su biodiversidad ofrece un campo muy
amplio de posibilidades, debido a la gran cantidad de plantas con propiedades muy
especiales para la salud, nutricion e incluso la estética. Asimismo, el trabajo conjunto
con comunidades andinas a través de la extraccion de los mismos respetando el medio

ambiente y preservando la calidad para generar sostenibilidad a futuro.

Por otro lado, el hecho de que la gestora principal del negocio sea de nacionalidad
francesa, es un factor que indirectamente respalda la imagen — garantia - de los

productos ofertados y facilita el acceso a los negocios en los mercados internacionales.

Por altimo, considerar que los productos se elaboran a base de ingredientes organicos y

los procesos productivos se rigen a los estandares de buenas préacticas de manufactura.

3.- La vision de la empresa es trabajar con insumos de la biodiversidad peruana el

desarrollo de una oferta exportable de productos naturales y organicos de cuidado
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personal; asimismo, ampliar su portafolio de producto ej. Cremas de cuerpo,

bloqueadores y suplementos empleando otras plantas nativas.

4.- La mision es trabajar y apoyar al desarrollo de productos de alto valor agregado, a
través del aprendizaje y desarrollo de competencias de las comunidades con las que

trabaja la empresa conjuntamente; asimismo, respetar el medio ambiente.

5.- Detalle.-

- Jabdn exfoliante a base de la pepa de la fruta — ungurahui — de la Selva Peruana.

- Locion de limpieza a base de extracto de papa nativa de la Sierra Peruana.

- Agua tonica a base de una planta — mufia — de la Sierra Peruana.

- Mascarilla de pétalos de Caléndula de la Sierra Peruana.

- Aceite de jojoba de la Costa Peruana.

- Crema hidratante a base de una papa nativa de la Sierra Peruana — Cutis normal
a graso.

- Crema hidratante a base de un aceite esencial extraido de una planta de la Sierra
Peruana — mufia — Cutis graso.

- Crema hidratante a base de un aceite natural extraido de una fruta de la Selva

Peruana — ungurahui — Cutis normal a seco.

6.- Espafa, Francia, Finlandia, Ecuador, EE.UU., Corea del Sur, Colombia.

7.- Fortalezas
- Creacidn y desarrollo de un producto diferenciado de alta calidad.

- Trabajo conjunto con un buen laboratorio quimico.
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- Alianzas con proveedores.
- Acceso al mercado europeo a través de red de contactos.

- Notas de prensa nacionales e internacionales realizadas a la empresa.

8.- Debilidades
- Cosos en investigacion y desarrollo.
- Empresa pequefia.

- Tramites burocraticos.

9.- Mejoraria la presentacion de sus envases.

10.- El negocio comenz6 con una inversion de $30,000 aprox.

11.- Si es rentable en el tiempo; ya que, existe una demanda creciente en el sector de

cuidado personal y belleza, més aun una tendencia enfocada a productos a base de

ingredientes naturales.

12.- La demanda crecerd hasta un punto en que se estabilice; sin embargo, existen

muchos canales para explotar y lograr una insercion de este tipo de productos ej. Spas,

gyms, centros de belleza, centros de yoga, etc.

13.- Diversificar la oferta exportable, entrar a nuevos mercados, incrementar

herramientas de marketing, homologar proveedores, mejorar procesos de gestion.
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14.- El proceso productivo abarca desde la recepcion de la materia prima, desarrollo de
férmulas con el apoyo de dos quimicos farmacéuticos de la Facultad de Farmacia y
Bioguimica de UNMSM, procesamiento de la misma a través de la tercerizacion de los
servicios del laboratorio quimico, Quimica Suiza, envasado y etiquetado; para el
almacenamiento de los PT cuentan con un deposito ubicado en San Martin de Porres, v,

por ultimo, la exportacion de los mismos.

15.- Detalle.-
- Implementar un laboratorio propio de alta tecnologia.
- Desarrollo de la cadena productiva integral bajo exigentes estandares de calidad
internacionales.
- Certificar el producto terminado como orgénico.

16.- No especifica.

17.- Detalle.-
- Mercado Nacional: S/. 45.00 — S/. 50.00

- Mercado Internacional: $6.5FOB aprox.

18.- Venta a distribuidores en diferentes paises; asimismo, ocasionalmente realizan
ventas directas a tiendas especializadas y spas. Se ha contactado directamente con una
reconocida cadena de supermercados y esta evaluando la posibilidad de entrar en este

canal de distribucion (no especificé méas detalles respecto a lo Gltimo mencionado).

19.- Su estrategia de promocion consiste en la participacion en ferias nacionales como

PeriNatura que se desarrolla bajo el marco de la Expoalimentaria; asi como también,
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participacion en ferias internacionales, todo esto es posible ya que cuenta con el

respaldo de PROMPERU.

La Sra. Valerie hace viajes cada cierto tiempo a Francia donde visita y contacta a

clientes.

También hace publicidad a través de su pagina web y en facebook.

20.- Se ve como una empresa consolidada, con un mejor posicionamiento vy

reconocimiento en el mercado internacional, sobre la base de la calidad, funcionalidad e

innovacion de sus productos.
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APENDICE 2

Cotizacion de Agroindustrias Amazoénicas S.A. para nuestro principal insumo,

aceite de sacha inchi organico

’ AGROINDUSTRIAS AMAZONICAS

Factura Proforma en Nuevos Soles

Fecha: Lima, 04 de Junio del 2014.

Destinatario: Ferrostaal Pend SAC

Atencion: Lucia Gallori

Lugar de entrega: direccion del cliente por coordinar en Lima
Fecha de Entrega: 7 dias de la orden de compra confirmada

50 % depdsito bancario con la orden de compra
confirmada y 50 % antes de la entrega de la
mercaderia a favor de:

Agroindustrias Amazdnicas S.A.

Forma de pago:

BAMCO CONTINENTAL
Cuenta Comiente en Soles N® 011187 0100014104

) . Precio TOTAL
Cantidad Descripcian Unitario SOLES

1,000 litros de aceite Inca Inchi convencional 10.56 | 10,560.00
contenidos en 3 cilindros de 216 litros cada uno

LGV, 18 % 1,900.80

TOTAL EN NUEVOS SOLES 12,460.80

Proforma valida por 30 dias

Patricia Aguilar
Agroindustrias Amazonicas S.A.
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APENDICE 3

Cotizacion materiales/herramientas de laboratorio, Av. Emancipacion N°343

Stand 205

] NOTA DE |
VENTA
\ Nombre: 0 )
Cant.]  ARTICULOS TOTAL |
08 |vaso bre. 250 “Subedys” |}9-C0
I It 00 1l 25-00
0f f 10wl {5.00
ot da 100wl G pudedy] 1600
of | I 2SEHARET) 32.00
e batlula  wailo on
12 St /(O weol [ 5D ehor
‘N el
zo weka L O %wmﬂz 25.00

([CONTROL INTERNO TOTAL S/,
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APENDICE 4

Proforma de MEDIC IMPORT para materiales/herramientas de laboratorio

MEDIC IMPORT [notace PEDIDO
VENTA DE MATERIALES, INSTRUMENTAL, | NO '.I:JAOOQG_ N
LABORATORIO Y ORTOPEDIA So¥

Av. Emancigacion N 143 Staed 177 Clara: 982 200 106 RPM: 936 368 635 i J 71
| E»mltnmu::\wNImm N* e Cta BCP Aberres 191-227 120R2088 [ reces 1 Pl { ]
£
| Sofor (es); 123 10
Direccitn:
[ Cantidad | DESCRIPCION (P Unitario || TOTAL
' A Eguyd Ao ul 5-001
1 [ 0 Y »?qu ,li- 20\ ,.. ﬁ5oDU
—K. \r/\\ \go%u QOO wa L l Q.Q! 2
A m\q\ﬁd 250 i 25.00
4l £ PJPA\A\ a2 YaTa 2850
- y \r\-—‘ “f\.‘tr\_o 120, 0 O
ﬂ ~A | Koo \—‘N‘;ct ’c"f /R. 00
‘ s 100 “'«"4:1().\’
4| i B.00
) /E.00
o [ n N\ |£0.0 0
g N 4./';
I 5
Lrillgwr )
A LA,
if . "{
] 4
TOTAL S!.
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APENDICE 5

Proforma de Sefiales 906 para equipos de sequridad

www.senales906.com.pe

R.U.C. 20551098932

HRIPDNG | pROFORMA

M. Maual Vieran B71-873 Sopet b

NE 002801

(=)

EACHACN

FirCO NN PALON o8 VINTR

Thargo ta Esrogs

Forrre 2o Pege

MOTA: Evte prosugonsts o8 wiido par L. - das.

ACEPTADO

FIVA

vegr

Q623235 9y-
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APENDICE 6

Proforma de Alessa Import E.I.R.L. para equipos vy herramientas

(Balanza electrénica, balanza de precision, Phmetro)

/ AI.ESSA IMPORT EIRL.. f R.U.C. 20514022861 |

VENTA DE WATERIAL HECYCO, CUARURGICD, LARCRATOND, * 1
PRUTESS DENTAL ¥ MOEARIO WETNCO
Cormo. Nebuleacores, Ovimetros. Dagler Sata|
§ Masterctro o Ougare, we.
= Av. bmandipacion N* 526 - Lima Nextul: 126°4526
5 Telote: 334-9012 Cel.: S9637-5555 REM: 0043313

Hunt Leigh  Njeolet \001' O 003403 )

AR

== el de. O s

\.
Especando su gratas drdeses do Uds. suy atestamente

P ALESSA INPORT ELR.L Fiema y Seilo
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APENDICE 7

Especificaciones técnicas de Alessa Import E.I.R.L. para equipos y herramientas

cotizados

From: julio yerson lugue palomino [maitto:zlessa_import@hotmail.com)
Sent: Sabado, 07 de Junio de 2014 04:52 PM

To: Gallori, Lucia (Ferrostaal Perd S.A.C.)

Subject: CATALOGOS

BUEMAS TARDES, LE ADJUNTO LAS CARACTERISTICAS DE LOS EQUIPOS SOLICITADOS SOLICITADAS.
* BALANZA DIGITAL BCH 300 CS { TABLERO CON CUBIERTA DE PLASTICO ) 480.00 SOLES

* BALANZA DIGITAL YKST 300 P { TABLERO CON CUBIERTA DE METAL ) 780.00 SOLES

* BALANZA DE PRESICION 0.01 a 1200 gramos 450.00 SOLES

* BALANZA DE PRESICION 0.01 a 2000 gramos 550.00 SOLES

* BALANZA DE PRESICION 0.001 a 300 gramos 650.00 SOLES

* PH DIGITAL CON TERMOMETRO 150.00 SOLES

RAZON SOCIAL: ALESSA IMPORT ELR.L
ENTIDAD BANCARIA: BANCO DE CREDITO
CUENTA CORRIENTE: 191-1901673-0-17

ATTE. JULIO LUGQUE
TEL. 3348012

NEXT 126*4526

CEL 996375559
RPM. *0043313

BCH300CS i

DIRLA 2 PATMONY

"" BQ0O1
YKST-300-P i
’ Bstarzs dgtal gramra 100 @18, [ 020,001 9r
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APENDICE 8

Risk Simulator

Anélisis Tornado

A través del Analisis Tornado identificamos y evaluamos la sensibilidad o grado de

incidencia de las variables explicativas sobre la variable enddgena.

Precedent Cell

CUBICAJE!(L16)

CUBICAJE!(L18)

COK Y WACCI!(F10)

COSTOS Y GASTOS VARIABLES!(H10)
COSTOS Y GASTOS VARIABLES!(E10)

Base Value: 57530.89

Output
Downside

-4896.3304
15607.352
63293.155

62966.53
62966.53

Output
Upside

119958.13
99454.447

52114.55
52095.269
52095.269

Effective
Range

124854.46
83847.10
11178.61
10871.26
10871.26

Input Changes
Base
Input Input
Downside | Upside Case
Value
S/.4.14 |S/.5.06|S/.4.60
1.8 2.2 2
1.17 1.43 1.30
0.090 0.110 | 0.100
3.29 4.02 3.65

Elaboracion Propia

Se puede observar por los resultados del analisis que las variables que mas incidencia

tienen sobre el VAN corresponden a la celda CUBICAJE! (L16), que contiene el Precio

Unitario del producto en dolares FOB. Debido a que si el precio disminuyera en un

10%, el VAN caeria hasta llegar a ser negativo como se puede observar en la columna

Output Downside; de igual manera, si el precio aumentara en un 10% el VAN se

dispararia hasta alcanzar casi el doble del valor que se maneja como base en el proyecto

analizado.
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Por otro lado encontramos a la variable CUBICAJE!(L18), correspondiente a nuestra
unidad de exportacion, si aumentaramos el nimero de cajas vendidas del producto o si
disminuyeran, esto tendria un gran impacto en el VAN del proyecto, lo cual es I6gico y

se puede apreciar en valores en la tabla precedente.

También estd la variable COK Y WACC!(F10), referente al beta como base para el
calculo del costo del patrimonio; esta variable representa el riesgo sistémico de la
empresa en el mercado, y, aumenta/disminuye conforme aumenta/disminuye el riesgo

de la accidn (volatilidad).

Asimismo, estan las variables COSTOS Y GASTOS VARIABLES!(H10) y COSTOS
Y GASTOS VARIABLES!(E10), que comprenden la cantidad requerida de aceite de
sacha inchi por unidad de produccion, asi como su valor de venta; siendo éste nuestro

insumo principal, la volatilidad en sus precios afectara el valor del VAN.

Al-TIWVUS TANGSIDLESTT £L

Spigler Chattyos TANGIBLESIG23

ooo0.0T ACTIVOS TANGIBLESIF23
ACTIVOS TANGIBLESIG2E
D000.01 ACTIVOS TANGIBLESIF25
ACTIVOS TANGIBLESHI?E
DO0D.0—1 ACTIVOS TANGIBLESIF25

ACTIMOS TANGIBLES!IGZT

D000.0 el =% ACTIVOS TANGIBLESIEDT —§

ACTIVOS TANGIBLESIG2E

Q00001 = —#— ACTIVOS TAMGIBLESIF28
- . ACTNWOS TAMGIBLESIG2S
D000, D-"- ACTIVOS TAMNGIBLESIF2S
= ACTIVOS TAMGIBLESIG3D
0.0 ACTMOS TANGIBLESIF3D
ACTIVOS TANGIBLESIG3H
Q0000 } o SETIDE TANGIELERFSY
5 -10.00 % -5.00 % B cTIvDS TRRMEIELESIG32 10.00 %
o r
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Tornado Chart
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Anélisis Risk Simulator

SUPUESTOS

VARIABLE #1: Ventas

Se hizo un SET INPUT ASSUMPTION para cada uno de los valores de las ventas

anuales para el horizonte del proyecto, utilizando el analisis de distribucién

TRIANGULAR; se le dio tres escenarios a las ventas:

Menos 5%, valor calculado y més 5%.

VARIABLE #2: Costos de Produccién

Asimismo, se hizo un SET INPUT ASSUMPTION para cada uno de los valores

correspondientes a los costos de produccién anual, utilizando el analisis de distribucion

TRIANGULAR; para un escenario de +/-5%.

VARIABLE #3: Gastos Administrativos y de Ventas

Por ultimo, se hizo un SET INPUT ASSUMPTION para cada uno de los valores
correspondientes a los Gastos Administrativos y de Ventas anuales, utilizando el

analisis de distribucion TRIANGULAR; para un escenario de +/-5%.
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Esto se puede ver resumido en el siguiente cuadro:

VENTAS
ANO| MIN (-5%) | ACTUAL | MAX (+5%)
1 | 134,246.40 | 141,312.00 | 148,377.60
2 | 167,808.00 | 176,640.00 | 185,472.00
3 | 201,369.60 | 211,968.00 | 222,566.40
4 | 23493120 | 247,296.00 | 259,660.80
5 | 268,492.80 | 282,624.00 | 296,755.20
COSTO DE PRODUCCION
1 59,391.63 62,517.51 65,643.38
2 69,436.86 73,091.43 76,746.00
3 94,836.19 99,827.57 104,818.95
4 | 104,881.42 | 110,401.49 | 115,921.57
5 | 114,931.47 | 120,980.49 | 127,029.52
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS
1 67,092.16 70,623.32 74,154.49
2 67,640.45 71,200.47 74,760.50
3 69,536.41 73,196.22 76,856.03
4 74,607.13 78,533.82 82,460.51
5 80,098.99 84,314.73 88,530.47

Elaboracion Propia
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Posteriormente se seted los OUTPUT FORECAST con un nivel de confianza del 95%

y margen de error del 5%.

Se seted como OUTPUT el VAN Econdmico y Financiero, y se obtuvieron los

siguientes reportes:

£00- VANE (5000 Trials) oy Stefistics | Resut |
| 1'0 Mumber of Trials 5000
5004 oo | [Mean 57570.2118
S| | Median 57,620.0155
Ry (082 | | Sstandard Deviation 3,426.5026
072 | | Vanance 11,740,920.3052
33001 "08% | | Coefficient of Variation 0.0595
B F05 3| | Madmum 68,737.9997
200 ro4o Minimum 455169141
r0.32| |Range 23,221.0856
100 ro2= Skewness -0.0300
Al Kurtosis 0.0872
- 00 25% Percertile 55,224.3224
4%:121 B1121 B8 121 81,121 88,121 T1:1?1 755 Percertils 59.500 5956
TypeILeﬁ-TaiI p ﬂl T r— inty %[ 0002 Percentage Emor Precision at 5% Confidence 0.1650%
£00- VANF (5000 Trials) i Stafisfics | Resut |
| 1'0 Mumber of Trials 5000
5004 Lone Mean 63,855.7550
S2 | | Median £3,906.6289
oy (082 | |Standard Deviation 3.537.9383
0TZ | |Varance 12,517.431.7672
33001 "08% | | Coefficient of Variation 0.0554
B FOET | | Makmum 75,497.5640
o001 ro4T Minimum 51.415.0804
r0.3Z | |Range 24,082.4836
100 F0.2= Skewness -0.0304
0.1 -0.0393
- L0 0 25% Percertile 61,427.4792
5%:1}41 57,041 82,041 87,041 72,041 77:1}31 755 Percentile §6.277.3713
TypeILeﬁ—Tail p ﬂl e — inty % | 0.002 Percentage Emor Precision at 95% Confidence 0.1536%
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En ambos casos se les hizo una prueba de cola izquierda con valor cero, es decir, se midié la probabilidad de que el proyecto presente un VANE

0 VANF negativo y el resultado fue de 0% de probabilidad en ambos casos.

B [E vAHNE - Risk Simulator Forecast =21 x|
@ Histogram | statisics | Preferences | Options | Cortroks | Global View
VANE (5000 Trials)
@ 80— — 11
Y
— 10
500 —
— 08
— o8
400 —
— o7
2
308
Ey
E‘ 2
H
3002 — T
g El
& g
—Es
2
— o4
200 —
— 03
— 02
100 —
E I o
L o g 5 1 I L
B 46,121 51,121 56,121 61,121 66,121 71,421
o
=
D)
| | Type [LeftTal e =[RS [ B Cerminy% | 0003
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Logicamente, si hacemos el analisis y obtenemos como resultado una probabilidad del 0% de tener un VANF o un VANE negativos, hay un

100% de probabilidad de tener uno positivo. Se realizo la prueba respectiva y se comprobd.

: 18 x|
[ﬁmlmlmlm|ml Global View

VANF (5000 Trials)

82,041 67,041

Typs [LetTalc | Wte | P00 Cenamys| 0.002]

52,041 57,041

— o0
72,041 77041

225



Por ultimo, se hicieron pruebas de cola izquierda para medir la probabilidad de que el

proyecto presente un VANE o VANF igual al estimado en el Andlisis Financiero

realizado, el resultado fue de 48.82% y 48.92% de probabilidad respectivamente.

[B3 VAMNE - Risk Simulator Forecast O] =|
Hstogaﬂ|&aushcs|ﬁefm|ﬂphms|cmmls| Global View
500~ VANE (5000 Trials) oy
-1.0
500 F0.90
REE
4001 L0758
- o
2300 _EE%
2 =3
2004 ro4g
F0.35
100 r0.2=
- 0.1
& 121
121 51,121 56,121 1,121 56,121 71,121
Type |Left-Tail . >|[ Wiie | 5753090  Cernainty % [ 48.823
R
Hstogm|&aushcs|ﬁefm|ﬂphms|cmmls| Global View
e VANF (5000 Trials) iy
-1.0
500 F0.90
083
400 07§
- =
3300 _g'g%
2 =3
3004 ro4g
r0.3Z
1004 Fp.2=
- 0.1
&, odf”
041 57,041 52,041 67,041 72,041 77,041
Type |LeftTal . >|[T Wiie | 6381483 Cenminy % [ 48.923
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