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INTRODUCCION

Un plan de negocios es una herramienta fundamental para el desarrollo de un
proyecto de emprendimiento, puesto que contiene el paso a paso para la
conformacion de una empresa desde el estudio del sector, estudio de mercado,
estudio legal, ambiental, y financiero, elementos que se desarrollan en el
presente documento. EI presente proyecto consta del disefio de un plan de
negocios aplicado para la puesta en marcha de una comercializadora de
perfumeria denominada comercializadora de perfumes Amalia, ubicada en el

municipio de Facatativa.

El estudio del sector realizado para la comercializadora, analiza las
oportunidades y amenazas para el proyecto dese el punto de vista politico,
econOmico, social, tecnoldgico, ambiental y legal, con base en el analisis
PESTAL. Dentro del plan de negocios se desarrolla un estudio de mercado en
el cual se aplica una encuesta a los posibles clientes, basada en un marco
maestral, que presenta el resultado y su respectivo analisis; estos elementos
hacen parte de la construccion de las estrategias del mix de marketing

propuestas para la comercializadora.

Posteriormente se presenta la descripcion de los requerimientos técnicos, asi
como también la identificacién de la estructura administrativa y legal para la
creacion de la comercializadora. Por ultimo se presenta el resultado de la vialidad
del plan de negocios, con base en los presupuestos, flujo de efectivo e
indicadores financieros para tomar la decision final con respecto a la factibilidad

econdmica y financiera del mismo.
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TITULO

Plan de negocios para la creacion de la comercializadora de productos perfumeria

Amalia en el municipio de Facatativa.
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2 AREA LINEA Y TEMA DEL PROYECTO

AREA: Emprendimiento y desarrollo empresarial.
LINEA: Emprendimiento y desarrollo empresarial.

TEMA: Plan de negocios.
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3 FORMULACION DEL  PROBLEMA

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun la ficha de caracterizacion municipal del DNP Facatativd cuenta con una
poblacion total de 129.671 habitantes, con una tasa de crecimiento anual de 1,4%;
su densidad por kilbmetro cuadrado es de 826 habitantes, de los cuales el 90% se
encuentra distribuido en la cabecera municipal y el 10% restante en las veredas.
Entre los 15 afios y 59 afios se cuenta con un total de 82.100 habitantes, los que
se consideran poblacion econdmicamente activa, mientras que la poblacion
econdmicamente inactiva se encuentra entre los 0 — 14 afios y 60 afios en
adelante, con un total de 47.571 habitantes (Alcaldia de Facatativa, 2017)

Se detecta que esta poblacion econédmicamente activa en un rango de edad
comprendido entre 15 y 59 demanda una amplia oferta de productos de
perfumeria de acuerdo con la moda y las nuevas tendencias en el municipio de
Facatativa. Las esencias y perfumes que se encuentran en catalogos tradicionales
de marcas tales como Yanbal, Esika Dupre, Lebel, entre otras marcas, no
ofrecen un portafolio inspirado en casas de talla mundial como Hugo Boss, Paris
Hilton entre otras, razon por la cual se hace necesario ofrecer un amplio portafolio

de perfumeria inspirada en marcas de talla internacional.

Por tanto, el plan de negocios que se propone busca satisfacer la demanda de
productos de perfumeria en el municipio de Facatativa orientado hacia el
segmento de hombres y mujeres en edades comprendidas entre 15 y 59 afios,

quienes buscan productos de éptima calidad a precios accesibles.
3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢, Qué caracteristicas definen el plan de negocio para la creacion de una

comercializadora de productos de perfumeria inspirada en casas mundiales que

satisfaga la demanda del mercado?
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3.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Cudles son las caracteristicas del sector estratégico donde se desarrollara la
idea de negocio?

¢, Qué estrategias y tacticas de marketing son necesarias para la nueva empresa?

¢Cudl es la infraestructura técnica, administrativa y legal necesaria para la

creacion de la comercializadora?

¢Es viable financieramente crear la comercializadora de perfumeria en el

municipio de Facatativa®?.

15



4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer el plan de negocios para la creaciéon de la comercializadora de

productos de perfumeria Amalia en el municipio de Facatativa.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Realizar un analisis estratégico del sector de perfumeria para el desarrollo del
proyecto.

Determinar las estrategias de marketing para atender las necesidades del

segmento de mercado a través del respectivo estudio.
Describir los requerimientos técnicos para la creacion de la comercializadora.

Identificar la estructura administrativa y legal para la creaciébn de la

comercializadora.

Estudiar la viabilidad financiera de la comercializadora a través de los indicadores

de evaluacion.
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5 JUSTIFICACION

La perfumeria es una amplia linea de negocio en el sector de cosméticos en la
que se percibe que la demanda en el municipio de Facatativd no esta
satisfecha cabalmente, puesto que los perfumes que se comercializan son
réplicas de mala calidad y a unos costos muy elevados, o por el contrario son
adquiridos por catdlogos como Yanbal, Avon, Dupré, Essika entre otros.
Caracterizados por ser de costos muy elevados, y cuya preferencia de los
clientes estd mas inclinada hacia casas de talla mundial como son Paris Hilton,
Hugo Boss, Lacaste entre otros. Esta preferencia hace surgir una nueva
oportunidad de negocio como lo es comercializacion de réplicas de fragancias

inspiradas en las esencias originales.

El emprendedor debe descubrir las oportunidades de negocio en el entorno que
le rodea. Es aquella persona que percibe las oportunidades, sopesa amenazas y
riesgos e invierte dinero, tiempo y conocimientos en la constitucién de su empresa
(Grabinsky, 1990.) por tanto el presente proyecto refleja la aplicacion de las
teorias de emprendimiento, empresarismo y creacion de empresas mediante la
estructuracion de la oportunidad de negocio documentada en el respectivo plan

de negocios.

Las competencias desarrolladas a lo largo de la carrera de Administracion de
Empresas despiertan el interés por enfocarse en la identificacibn de nuevas
oportunidades de negocio que conlleven a la creacién de empresa, con el Unico
interés de generar beneficios econdmicos, para quien ejecuta el proyecto.
Razon por la cual, se propone el plan de negocios, buscando el crecimiento

profesional y laboral, que a su vez genere rentabilidad para el empresario.
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La metodologia se desarroll6 por medio de un diagnostico del sector, estudio de
mercado mediante la aplicacion de encuestas, como herramienta fundamental del
proyecto, realizando un procesamiento de los resultados, asi como la
identificacion de los requerimientos técnicos, administrativos, legales y financieros,

gracias a la aplicacion de los componentes de un plan de negocio
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6 MARCOS DE REFERENCIA

6.1 MARCO TEORICO

El plan de negocios es una herramienta que permite al emprendedor realizar un
proceso de planeacion que coadyuve a seleccionar el camino adecuado para el
logro de sus metas y objetivos. Asimismo, es un medio para concretar ideas; es
una forma de ponerlas por escrito, de manera formal y estructurada por lo que se
convierte en una guia de la actividad diaria del emprendedor (Varela, 2009)

Este concepto hace referencia a la planeacion y desarrollo del proyecto ya que
el plan de negocios es identificado como herramienta para el proceso de
planeacién, concretar ideas de forma estructurada y a su vez ser la guia de

actividad diaria para emprendedor

Razones para la elaboracion de un plan de negocios: estas se dividen en 2

grandes grupos razones internas y externas.

Razones internas
Permite conocer en detalle el entorno en el cual va funcionar la empresa.

Permite precisar la situacion especifica de los componentes de toda empresa
como son informacién del entorno, recursos humanos, recursos financieros,
redes empresariales, oportunidad entre otras y dar asi una vision integrada

con el concepto y modelo de empresa.

Determina variables criticas de la empresa aquellas cuyas fluctuaciones

puedan afectar el proyecto.

Permite evaluar varios escenarios y estrategias de operacion del proyecto.
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Reducir los riesgos del proyecto, al tomar decisiones con mas informacién y
de mejor calidad. (Rojas, 2009)

Razones externas

Es una herramienta absolutamente necesaria para la busqueda y consecucion

de los recursos del proyecto.
Apoya la consecucion de proveedores y de clientes.

Facilita todas las labores de difusion de la empresa en el medio externo.
(Rojas, 2009)

Partes que componen un plan de negocios

Existen muchas formas de realizar planes de negocio, mas sin embargo a
continuacion se analizaran los pasos que se creen son los mas importantes
para la ejecucion de este proyecto. (Rojas, 2009)

Anélisis del mercado:

6.1.1 Analisis del sector

Estructura actual y perspectiva del sector en el que se va a entrar.

Tendencias econ6micas, sociales y culturales que intervienen en el sector.
(Rojas, 2009)

6.1.2. Andlisis del mercado

Productos.
Clientes.
Competencia.

Tamafo del mercado. (Rojas, 2009)

20



6.1.3. Estrategias de Marketing

Estrategia de plaza.
Estrategia de precio.
Estrategia producto.

Estrategia de promocién. (Rojas, 2009)

6.1.4. Analisis Técnico y Operativo:

Andlisis de los productos

Condiciones de calidad de los productos
Andlisis de las instalaciones fisicas
Ubicacion fisica.

Legislacion local. (Rojas, 2009)

6.1.5. Andlisis administrativo:

Estructura organizacional

Miembros de la organizacién
Condiciones Salariales.

Estructura del personal ejecutivo
Personas que ocuparan los cargos.
Politicas de administracion de personal.
Estructura de la organizacion
Organigrama.

Mecanismos de direccién y control.

Los empleados

Mecanismos de seleccion, contratacion y desarrollo.

Programas de capacitacion. (Rojas, 2009)
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6.1.6. Analisis Legal

Determinar aspectos legales y de legislacién urbana
Tipo de empresa.

Implicaciones tributarias, comerciales y laborales.
Leyes especiales.

Tramites y permisos. (Rojas, 2009)

6.1.7. Andlisis Ambiental

Mecanismos de control de contaminacién. (Rojas, 2009)

6.1.8. Andlisis financiero:

Presupuestos de inversiones

Equipos.

Publicidad.

Equipos de oficina y de comunicaciones
Determinar la inversion en capital de trabajo
Politica de efectivo.

Politica de cubrimiento de pérdidas iniciales.
Determinar el presupuesto de ingresos
Andlisis de costos

Costos fijos.

Costos Variables.

Punto de equilibrio.

Andlisis de sensibilidad

Indicadores de evaluacion financiera.

Estudios financieros proforma (Rojas, 2009)
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6.1.9 Eslabones y actores de la cadena productiva de cosméticos en
Colombia.

Colombia es el quinto mercado de cosmeéticos y articulos de aseo en
Latinoamérica. Las ventas del sector crecieron a una tasa anual promedio de 7%
entre 2009 y 2015, y se espera que a 2019 el sector alcance una tasa de 4%.
(Fadul, 2015)

Estos datos indican que el sector de perfumeria y cosméticos en Colombia
representa una gran oportunidad, puesto que la expectativa de crecimiento es
altay el pais ocupala quinta posicibn  en Latinoamérica en ventas razén

por la cual se propone este plan de negocios.

Eslabon de proveedores de insumos (materia prima)
A este eslabon pertenecen todos los insumos de materia prima de especies que
son cultivadas asi como la biomasa residual agricola, utilizadas en la elaboracién

de ingredientes naturales que provienen de plantas.

Eslabon produccion de ingredientes naturales (transformacion secundaria)

Este eslabdén se conoce como de transformacion secundaria y esta asociado a
productos intermedios. Se componente de actividades produccién, importacion y
exportacion de ingredientes, que se han agrupado en 4 segmentos: grasas Yy
aceites, aceites esenciales, extractos vegetales y colorantes naturales. Las
empresas se dedican principalmente a la produccion y estandarizacion de
ingredientes naturales, es decir, transforman los ingredientes crudos en productos
como aceites, harinas, extractos botanicos, etc., los cuales seran usados en

férmulas mas complejas en eslabones posteriores.

Este eslabon se relaciona directamente con las empresas que ofertan la

materia prima para la elaboracion de los productos de perfumeria, entre otros
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productos y hace posible la comercializacion de los mismos, siendo parte
esencial y oportunidad para el plan de negocios que se plantea en este
trabajo. (Fadul, 2015)

En este eslabon se encuentran firmas que atienden tanto mercado nacional como
internacional. Para el Ultimo caso, relacionado con la exportacion de ingredientes,
se deben incluir dentro del eslabdn, aquellas empresas basadas en los mercados
internacionales: distribuidores (con contratos de distribucion) y otros importadores

(incluyendo fabricantes de marcas blancas -maquiladoras o marcas propias).

Eslabon produccion Cosmética

A nivel de agregacion de valor este eslabén se conoce como transformacion
terciaria o producto terminado. En éste se encuentran todas aquellas empresas
que realizan formulaciones cosméticas para diferentes usos funcionales y en
diferentes presentaciones, los cuales posteriormente seran utilizados de manera
directa por el consumidor final sin ningun tipo transformacién posterior. Este
eslabén se compone tanto microempresas y PYMES, como de grandes empresas,
las cuales acceden a mercados nacionales e internacionales. (Fadul, 2015)

Comercializacion

Este eslabdn estd compuesto por empresas que ponen el producto a disposicion
del consumidor final, sin que necesariamente deban ser productoras del cosmético
o ingrediente natural. Sin embargo, deben responsabilizarse de cumplir las normas
publicas o privadas de mercado y de sostenibilidad. Los comercializadores se

pueden organizar alrededor de los siguientes segmentos:

Distribuidores: Se dividen en dos principalmente: nacionales o Internacionales.

Representan diferentes empresas o marcas tomando posesion de la mercancia y
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realizando toda la gestion de mercadeo en el area asignada. O Nacionales.
Consolidan mercancia de las empresas nacionales, cuentan con productos
importados dentro de su portafolio y atienden tiendas especializadas, entre otros
minoristas. Dentro de los distribuidores de cosméticos, se encuentran tiendas
especializadas como FEDCO, La Riviera, Cutis Limitada y Bella Piel y Glass
Essence. (Fadul, 2015)

6.1.10 MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio, se relaciona con la forma en la que un negocio produce
utilidades, entrega valor a los clientes; hace referencia a la légica de la compafia,
es estético, no reflexivo, no es una descripcion de la receta para el cambio y se
centra en la oportunidad.

Brandenburger y Stuart, (1996) opina que un modelo de negocio esta orientado a
la creacidon de valor total para todas las partes implicadas. Sienta las bases para
capturar valor por la empresa focal, al definir (junto con los productos y servicios
de la empresa) el tamano total de “la tarta”, o el valor total creado en las
transacciones, que se puede considerar como el limite superior para la captura de
valor de la empresa.

N

“Timmers, (1998) afirma que un modelo de negocio es una arquitectura de
productos, servicios Yy flujos de informacion incluyen descripcién de varios actores
del negocio y sus roles, una descripcion de los beneficios potenciales de
diferentes actores del negocio y la descripcion de las fuentes de ingreso”.
(Mariana, 2011)

“Linder y Cantrell, 2000. Lo describen como La logica central de la organizacion
para crear valor. El modelo de negocios para una empresa orientada a los

beneficios explica como esta hace dinero.
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Para Chesbrough y Rosenbloom, 2001 Un modelo de negocio consiste en articular
la proposicion de valor; identificar un segmento de mercado; definir la estructura
de la cadena de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios;
describir la posicién de la empresa en la red de valor y formular la estrategia

competitiva.

“Segun Petrovic 2001 Un modelo de negocio describe la légica de un ‘sistema de

negocios’ para crear valor que esté por debajo del proceso actual’.

“Un modelo de negocio cuenta una historia légica que explica quiénes son sus
clientes, qué valoran, y como va a hacer dinero en darles ese valor’
Magretta, 2002. (Mariana, 2011).

6.1.11 TEORIA DEL EMPRESARIO INNOVADOR

El empresario emprendedor busca, por medio de la innovacion, entrar a los
mercados existentes como es  para este proyecto ingresar al mercado de
cosmeéticos en la linea de perfumeria, la cual se encuentra crecimiento y que
han sido desatendidas por los oferentes actuales creando la necesidad de
generar su propia demanda. Siendo esta la oportunidad para dar apertura de
mercados con el surgimiento de nuevas empresas.

La conducta de cambio, busca nuevas combinaciones que debe realizar
estratégicamente el empresario, dado que para llevar a cabo la innovaciéon y
generar economia, se necesita voluntad y accion; de este modo el empresario no
nace, se hace. En concordancia con esto la gestion del cambio depende
principalmente los ideales del empresario. Puesto que es quien tiene la
responsabilidad generar rentabilidad y desarrollando empresarial. (Valencia,
2011)

6.2 MARCO CONCEPTUAL
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ANALISIS PESTAL: Es una herramienta de analisis estratégico muy Util para el
desarrollo de un plan de negocios, Reconoce todos aquellos factores externos del
sector como lo son politicos, econdmicos, sociales, culturales, tecnolégicos vy
legales., con el objetivo de disminuir los efectos de las amenazas e incrementar

las oportunidades.

De este modo, se describe a continuacion el significado de cada una de las

variables del entorno:

Variables Politicas: Son importantes para el desarrollo del proyecto puesto
gue se relacionan directamente con los planes de ordenamiento territorial,
planes de desarrollo y planes de gobierno que afecten directa e
indirectamente a las empresas; de este modo es importante estar al
tanto de las tendencias politicas, y aquellas empresas que realizan
negocios con entidades gubernamentales a fin de mantener buenas
relaciones con los funcionarios de las diferentes dependencias del gobierno
(Bazéan, 2016, p. 65).

Variables Economicas: Se basan en el estudio de indicadores econémicos
tales como ingreso per capita de los consumidores, la industria, inflacion,
tasa de desempleo, comercio al por menor consecucién de materias
primas, medios de productos terminados, industrias competidoras, y area
de influencia del mercado (Galindo, 2008, p. 13)

Las variables econdmicas tienen vital importancia en la propuesta del plan
de negocios debido a que son estos los principales  factores que
determinan la capacidad de un sector para crecer y sostenerse en

términos de la ofertay la demanda.
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Variables Sociales: Son aquellas que permiten evaluar si el producto, tiene
algin impacto en los futuros consumidores, dependiendo del nivel de
ingreso, estratificacion socioeconémica, costumbres, tradiciones y valores,
entre otros. Para ello, se pueden analizar las variables demograficas,

geograficas y de segmentacion (Galindo, 2008, p. 13)

Variables Tecnologicas: En este conjunto de variables se analizan aspectos
tales como las tendencias en ventas online, marketing digital, empezar
el negocio, a fin de garantizar la incursion en el mercado y que se tendra

en cuenta para el desarrollo del proyecto.

Variables Ambientales: Se analizan factores tales como la contaminacion,
manipulacion 'y comercializacion de sustancias, disposicion de residuos,

que afectan directa o indirectamente la ejecucién y viabilidad del proyecto.

Variables Legales: Se analizan aspectos tales como la legislacion tributaria,
laboral, comercial, asi como, legislacién y normatividad que regula el sector
cosmeético; y a su vez permiten definir claramente los requerimientos
legales que la nueva empresa debe cumplir; de esta manera los factores

legales son fundamentales para el desarrollo del proyecto.

Catalogo: Es un documento de comunicacién visual ordenado que tiene
una empresa para presentar al mercado los productos que comercializa;
estd compuesto principalmente por imagenes de los productos que ofrece,
acompafnadas de breves descripciones del producto en este es caso

perfumeria. (Ucha florencia , 2013)

Concentracion: En perfume la concentracion es la proporcion o relacion

entre la cantidad de soluto y la cantidad de disolvente, donde el soluto
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(aceite) es la sustancia que se disuelve, el disolvente, (Alcohol Yy fijador) es
la sustancia que disuelve al soluto, y la disolucién es el resultado de la

mezcla homogénea de las dos anteriores. (Perez julian, Gardey Ana, 2017).

Distribuidor: Actia bajo la figura intermediario entre el productor vy el
consumidor. Su principal funcion es dar a conocer las caracteristicas de
los perfumes; y toda la gestion comercial y tramites vinculados con la
actividad (elaboracion de pedidos, facturas, promociones, etc.)

(emprendices . com, 2012).

Empresa: Se le llama a una unién econdmico-social, que es integrada

por:

Recursos humanos, area administrativa que hace posible la

constitucion de la misma.

Recursos materiales hacer referencia a los inventarios este proyecto

en particular hace referencia a los perfumes.

Técnicos hace referencia a todos los componentes fisicos como
establecimiento, logistica, y maquinaria y equipo para el desarrollo de la
actividad.

Su objetivo es generar utilidades por medio de la actividad de
comercializacién de perfumes a la poblacion Facatativefia. (emprendices .
com, 2012).

Envase: es un recipiente que esta destinado a contener mercancias, para
este proyecto hace referencia a un elemento fabricado en vidrio con tapa
metalica y plastica para portar sustancias liquidas (perfumes); Un envase
tiene la funcion de individualizar, dosificar, conservar, presentar y describir

unilateralmente un producto. (Perez julian, Gardey Ana, 2017)
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Esencia: Sustancias aromaticas segregadas por glandulas especializadas
gue se encuentran en las flores, en las hojas y en otras partes de las
plantas. Son generalmente liquidas, Y se usan como materia prima en la

elaboracion de perfumeria (Ucha florencia , 2013).

Mercado: es la organizacion donde se manejan los perfumes para ser
distribuidos a determinadas personas, donde el consumidor se acerca
para adquirir lo que desea, este mercado puede ser por medio de
tecnologia e internet, entre otros que apoyan las relaciones comerciales.
(Perez julian, Gardey Ana, 2017)

Perfume: Sustancia liquida que usan hombres y mujeres sobre el cuerpo
para dar una aroma agradable. Estas fragancias pueden ser suaves 0
fuertes y se dividen principalmente en aromas madeérosos, citricos vy

florales (Ucha florencia , 2013)

Venta: Es propésito distribuidor vender productos en este caso
perfumes a cambio de dinero esta accion de venta puede ser de
manera personal, por un plataforma electrénica como redes sociales,

catalogos virtuales entre otros. (Thompson, 2013)

6.3 MARCO GEOGRAFICO

El Municipio de FacatativA se encuentra ubicado geograficamente en el extremo

occidental de la Sabana de Bogota, a 36 km de Bogota, cerrandose en dos

ramificaciones de la Cordillera Oriental, constituidas por los cerros "Aserraderos” y

"Santa Helena. Facatativa tiene un area total de 15800 ha, de las cuales 623

conforman el casco urbano, Por su altitud, Facatativa presenta un clima frio que
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tiene como temperatura media anual los 14 °C. Sin embargo, presenta dos épocas
de heladas La vegetacion del municipio depende de manera substancial de las
condiciones climaticas y del suelo del lugar. Sin embargo, la presencia del hombre
en la zona urbana y su periferia han desvanecido casi a totalidad la vegetacion de

estos lugares para dar paso a la labor agricola. (Alcaldia de Facatativa, 2017)

Los cultivos agricolas se desarrollan en 2012 predios Los principales cultivos son:
flores, papa, arveja, maiz, hortalizas y algunos cultivos de fresa. La mayor parte de
la produccién se comercializa en la Capital de la Republica y los municipios
cercanos, representando una menor participacion en el mercado local, plaza de
mercado, plaza de ferias, supermercados y tiendas de barrio. Actualmente se ha
venido incorporando nuevas tecnologias y un evidente mejoramiento en los
sistemas de mercadeo de los productos, aumentando los canales de
comercializacién local y regional, para un mejor aprovechamiento de sus grandes
fortalezas como su posicidén geografica y su condicién de productor de agua. En el
municipio la actividad industrial est4 representada por empresas que producen
alimentos, cosméticos, joyas, jabones, refineria y concentrados para animales
Integra actividades que estan relacionadas con el comercio, los servicios y el
turismo, principalmente. Facatativa, desde los primeros afios de la Colonia, ha
sido un gran puerto de compras debido a su posicion estratégica entre la capital
del pais y el Rio Magdalena, por lo cual, la actividad econémica urbana destacada
es el comercio con cerca de 4247 establecimientos que proporcionan alrededor de
11.908 empleos en areas como la produccién de calzado y prendas de vestir,
fabricacion de productos primarios de hierro y acero, impresion, edicion de
actividades periodisticas y similares, actividades agroindustriales, venta de
productos alimenticios, agricolas, farmacéuticos, de construccién y combustibles,

entre otros productos. (Alcaldia de Facatativa, 2017)

La caracteristica del comercio de Facatativa es el predominio del comercio al por

menor, el cual se expresa en:
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Comercio alimenticio: supermercados, tiendas, famas o procesamiento de
alimentos, panaderias y refresquerias, lacteos, etc.

Alimentacion turistica: paraderos, restaurantes en la via, comidas rapidas,
asaderos, pollerias, etc.

Comercio miscelanea: almacenes de ropa y vestido, zapaterias, arreglo de
vestimenta, cacharreria, almacenes de electrodomeésticos

Diversion: Bares, discoteca, galleras, billares, canchas de tejo.

Turismo: Hoteles, restaurantes,

Turismo ecologico: casas y fincas de recreo y descanso, organizacion
caminatas Caminos Reales y demas sitios, naturaleza abierta como lagos,
lagunas, etc.

o Caso especial de recreacion y turismo son las Piedras del Tunjo

6.4 MARCO LEGAL

El marco normativo que regula las actividades propuestas en el plan de negocios,

se describen a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 1 Normatividad aplicable al proyecto

Normatividad

Objeto

RESOLUCION 34419
DEL 20 DE NOVIEMBRE
DE 2013

Por la cual se reglamenta el procedimiento para las
autorizaciones sanitarias de importacion de muestras
sin valor comercial para los productos de higiene
doméstica, productos absorbentes de higiene
personal, cosméticos, bebidas alcohdlicas y alimentos
gue no cuenten con Registro Sanitario o Notificacion
Sanitaria Obligatoria. (Invima, 2013)

Ley 232 /1995

Por medio de la cual se dictan normas para el
funcionamiento de los establecimientos comerciales
(Codigo de comercio, 1995)
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RESOLUCION 3772 DEL
24 DE SEPTIEMBRE DE
2013

Por medio de la cual se establecen los requisitos para
las autorizaciones sanitarias de importacion de
muestras sin valor comercial para los productos de
higiene doméstica, productos absorbentes de higiene
personal, cosméticos, bebidas alcohdlicas y alimentos.
Deroga la resolucion 785 de 2013. (Invima, 2013)

RESOLUCION 1229 -
ABRIL 23 DE 2013

"Por la cual se establece el modelo de inspeccion,
vigilancia y control sanitario para los productos de uso
y consumo humano”. (Invima, 2013)

RESOLUCION 1333 -
JUNIO 30/2010

Adiciones a la Resolucion 797 - Criterios de
homologacién de la codificacion en materia de
cosmeéticos. Formatos para la Notificacion Sanitaria
Obligatoria (NSO) de productos cosméticos, su
renovacion, reconocimiento y cambios. (Invima, 2013)

RESOLUCION 003773 -
NOVIEMBRE 10/2004

Por la cual se adopta la Guia de Capacidad para la
Fabricacion de Productos Cosmeéticos. (Invima, 2013)

Fuente: Elaboracion Propia

7 DISENO METODOLOGICO

7.1 TIPO DE INVESTIGACION

El presente proyecto corresponde a un estudio descriptivo ya que se busca

establecer las caracteristicas del plan de negocio asociado a la creacion de la

comercializadora y distribuidora de productos de perfumeria. ElI enfoque de

investigacion es mixto (cualitativo y cuantitativo), asi como, el método de

investigacion es deductivo-inductivo, debido a la aplicacion de teorias de creacion

de empresas en el desarrollo de un proyecto productivo

7.2. Caracterizacion de la poblacién objeto de estudio.
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Segun la ficha de caracterizacion municipal del DNP FacatativA cuenta con una
poblacion total de 129.671 personas con una tasa de crecimiento anual de 1,4%,
su densidad poblacional por kilometros, es de 826 de los cuales el 90% de la
poblacidon se encuentra distribuido en la cabecera municipal y el 10% restante en
las veredas. La poblacidon potencialmente activa se encuentra entre los 15 afios y
59 afios con un total de 82.100 habitantes, la poblacion potencialmente inactiva
se encuentra entre los 0 — 14 afos y 60 afios en adelante con un total de 47.571
habitantes

De acuerdo con esta ficha de caracterizacion la poblacion objeto de estudio es de
82,100 que hace referencia a los habitantes entre 15 y 59 afos. (Alcaldia de
Facatativa, 2017).

7.3 MUESTRA:

Tipo de muestreo: Probabilistico

Tamafio de la muestra:

n= Tamafio de la muestra. 82.100

Z= Nivel de confianza. (En este caso se utilizara un nivel de confianza
del 95%; por lo tanto Z=1.96).

g = Desviacién estandar de la poblacién. (En este caso se utilizara una
Desviacion estandar del 0.5).

E= Error. (En este caso se utilizara un error del 5%)

Marco muestral:

n= Z°xP x0Q xN

E®(N-1) +Z*xP xQ

Donde:

34



n = (1,96)*x (0,50) x (0,50) x 82100

(0,05)?(82.100 -1) + (1,96)?x (0,50) x (0,50)

n= 78.848,84

205,7375

n= 383 encuestas

7.4 FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECCION DE INFORMACION:

7.4.1 FUENTES PRIMARIAS:

Las fuentes primarias que se utilizan en el presente proyecto son las siguientes:
Encuesta aplicada a la muestra seleccionada de la poblacion objeto; hombres y

mujeres entre 18 y 60 afios ubicados en el municipio de Facatativa

Las Fuentes secundarias de la informacion que se tomaron en cuenta son
Manuales de procedimientos, Cdédigos, Reglamentaciones, Decretos, Normas,

guias para la elaboracién de planes de negocios, libros, informes sectoriales,

Técnicas de Procesamiento y Andlisis de los Datos:

Estadisticas: Informaciébn que es tabulada, ordenada que es estudiada a

profundidad por métodos de andlisis matematicos y estadisticos

Presentacion de la informacién: Se realiza por medio de un documento escrito
que presenta el proyecto y sus respectivos soportes, que contienen una
Representacion tabular (cuadros, tablas) y una representacion grafica:
conformada por diagramas y graficos).
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8. ANALISIS DEL SECTOR

8.1 FACTORES POLITICOS

Existen diversos factores politicos a continuacion se relacionan algunos que

tienen mayor impacto en el proyecto.

Redes regionales de emprendimiento

Las redes regionales de Emprendimiento son instancias de coordinacion entre los
diferentes actores locales y departamentales involucrados en el fomento del
emprendimiento, presididos por la Gobernacién del departamento y que tienen por
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objetivo establecer y desarrollar politicas, directrices y estrategias regionales en

materia de emprendimiento. (mincomercio, 2018)

La Politica de Emprendimiento de Colombia

Estd soportada en tres pilares (objetivos estratégicos) que se relacionan a
continuacion
1) facilitar la iniciacion formal de la actividad empresarial,

2) promover el acceso a financiacion para emprendedores y empresas de reciente
creacion.

3) promover la articulacion interinstitucional para el fomento del emprendimiento
en Colombia. Adicionalmente, la politica tiene dos ejes transversales que son:

1) fomento de la industria de soporte “no financiero”, que provee acompafamiento
a los emprendedores desde la conceptualizacion de una iniciativa empresarial
hasta su puesta en marcha.

2) promover emprendimientos que incorporan ciencia, la tecnologia y la innovacion
(mincomercio, 2018)

Dentro de la cultura de emprendimiento lo interesante es ver como se materializan
los proyectos, esas ideas de empresa y de negocio que se tienen; pero no debe
guedarse en esto Unicame
Ante, sino en el fortalecimiento de las ideas a través de procesos creativos e
innovadores para hacer de la empresa e idea de negocio una concepcion viable y
rentable en el tiempo para mantenerla estable y que, a futuro, aporte

significativamente como motor en el desarrollo de la sociedad.

El sector politico en la comercializacion de perfumeria se reconoce como parte
fundamental para el plan de negocios, el aporte del estado con las politicas
de emprendimiento en sus programas que apoya las pimes con

acompafamiento técnico en el desarrollo de los objetivos y también ofrece apoyo
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financiero. Por lo cual se identifica una gran oportunidad para emprender el plan
de negocios que en este documento se propone.

Plan de competitividad sectorial Bogota Cundinamarca
Algunos de los objetivos principales son:
Elevar la productividad de la pymes.

Convertir el recurso humano y la tecnologia en factores generadores de

desarrollo.

Gestionar la economia regional.

Entre las apuestas productivas Bogota-Cundinamarca se encuentra el sector de
la industria y entre ellos productos quimicos y plastico, cosméticos, productos de

aseo, farmacéuticos entre otros. (Comision Regional de Competitividad, 2010)

Algunos de los objetivos especificos del proyecto Cosméticos con ingredientes

naturales son los siguientes

Determinar el perfil socioecondémico de la industria de productos cosméticos y de

aseo personal.

Identificar las necesidades y lineas de accion requeridas en el entorno y a nivel

empresarial.
Hacer una propuesta de acciones y proyectos prioritarios para el sector.
Generar estrategias de intercambio de informacién tecnolégica, de mercados e

investigacion conjunta para el desarrollo de nuevos productos. (Comision Regional
de Competitividad, 2010)
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Uno de los avances mas importantes de este proyecto es:

La Identificacion de la estructura productiva y comercial de la cadena de
Cosmeéticos con ingredientes naturales para la regibn Bogota Cundinamarca.
Dentro de este proceso se idéntica la priorizacion de algunos proyectos

- Creacion de un parque industrial para el sector de productos cosméticos y de

aseo en desarrollo de la legislacion sobre Zonas Francas.

- Realizar investigacion aplicada para el disefio de envases y empaques en
nuevos materiales biodegradables que conserven las propiedades activas de los

productos cosméticos por un mayor periodo de tiempo.

- Promover la cultura de la calidad y de Buenas Practicas de Manufactura
Cosmética (BPM) en el sector y brindar acompafiamiento en los procesos de

certificacion de calidad en normas ISO 13485.

Identificar y promover medidas de prevencion y control regulatorias para eliminar

la produccién y distribucion informal. (Comisién Regional de Competitividad, 2010)

El plan de competitividad representa un gran respaldo para el sector en el cual
se desea desarrollar el proyecto puesto que sus objetivos estan orientados al
fortalecimiento del mismo, razon por la cual se puede afirmar que representa
una oportunidad para el plan de negocios que en el presente documento se

plantea.

8.2 FACTORES ECONOMICOS:
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A continuacion se relacionan los factores econémicos con mayor grado de

influencia para el proyecto.

Los consumidores estan destinando mas dinero para mantener su apariencia
fisica, segun informacién la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la
Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (Andi) las ventas en el pais de
productos de cuidado personal y aseo alcanzaron en el afio pasado los $4.000
millones de ddlares, representando un 1,3% del PIB (Producto Interno Bruto) del

pais (portafolio , 2018).

“En la produccion de bienes y servicios de articulos de aseo y cuidado personal, el
pais se ubica en la séptima posicién. Sin embargo, Colombia representa el quinto
mercado mas importante de Latinoamérica. Brasil, México, Argentina y Perl estan
por encima de Colombia”, afirmé Juan Carlos Castro Lozano, director ejecutivo de
la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Andi. (portafolio , 2018)

De acuerdo con la Andi, aproximadamente el 40% de la industria se encuentra
concentrada en Bogotd, el 30% en Antioquia y un 30% en el Valle. En cuanto a la
distribucion del mercado, las fragancias y/o perfumes, aseo masculino, cuidado del
cabello, proteccion de la piel y cosméticos son las categorias con mayor impacto
del segmento.

Por otro lado, segun datos del gremio, algunos habitos de consumo varian
dependiendo de la region, el sexo, la edad y las costumbres. Por ejemplo: las
mujeres y los consumidores mas jovenes son quienes pasan mas tiempo
arreglandose. Los hombres dedican entre seis y veinte minutos, mientras que las
mujeres gastan unos cuarenta minutos al dia en su aspecto fisico. (portafolio ,
2018)

Esta investigacion de la  (Andi) es alentadora para el desarrollo de este

proyecto teniendo en cuenta que los posibles clientes cada dia se preocupan mas
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por su apariencia fisica; eso quiere decir que se interesan en llevar una deliciosa y
delicada fragancia en su cuerpo, convirtiéendose en una oportunidad para captar

nuevos clientes, segun las tendencias del mercado.

Producto interno bruto:

Durante lo corrido de 2018, el crecimiento del Producto Interno Bruto fue de 2,5%,
respecto al mismo periodo del afio anterior. (DANE, 2018)

Este indicador evidencia una oportunidad para el plan de negocios puesto que
indica un crecimiento econdémico para el pais y con esto mayor posibilidad de
que los posibles clientes adquieran el producto que perfumeria Amalia ofreceré al

mercado.

indice de precios al consumidor:

Figura 1 indice de precios al consumidor

En 2018, el IPC registro una variacion de 3,18% en comparacion con 2017

Total mensual, afio corride y doce meses
Diciembre (2017-2018)

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

4,09 4,09

0,00
Mensual Afio corrido Anual

Fuente: (Banco de la republica, 201é5-_
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Cuatro sectores se ubicaron por encima del promedio nacional: Educacién
(6,38%), Salud (4,33%), Vivienda (4,13%) y Transporte (3,73%). El resto de los
grupos de gastos se ubicaron por debajo del promedio: Otros gastos (2,29%),
Vestuario (0,33%), Comunicaciones (0,28%) y Diversion (-1,16%). (DANE, 2018).

El IPC indica que para los colombianos el costo de vivienda, salud, educacion y
trasporte subieron por encima del promedio de costo nacional generando menor
poder adquisitivo para otras necesidades como lo son vestuario, otros gastos,
grupo de bienes en los cuales se ubica el producto que se propone es este
proyecto; razoén por la cual se puede interpretar como una amenaza ya que se
relaciona directamente con un baja en el poder adquisitivo de los posibles clientes

del producto.

Figura 2 Tasa de participacion de desempleo

Para el mes de noviembre de 2018 la tasa de desempleoc fue 8,8%, en el mismo
mes del afio anterior esta tasa fue 8,4%.

Total nacional - noviembre (2017 - 2018)
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La tasa global de participacion se ubicé en 63,1%, lo que representé una
disminucién de 1,7 puntos porcentuales respeto al mismo mes de 2017 (64,8%).
Finalmente, la tasa de ocupacion fue 57,5%, lo que significé una diminucién de 1,8

puntos porcentuales frente a noviembre de 2017 (59,3%).

La tasa de desempleo bajé 1.7 puntos porcentuales con respecto al afio anterior
lo indica que hay mas posibles clientes activos laboralmente  con poder
aquisitivo para cubrir sus necesidades com lo son verse y sentirse bien con una
fragancia que lo identifique el cual es el objetivo del producto que este proyecto

ofrece.

Inflacion:

En septiembre de 2018, la inflacidn total anual al consumidor se situ6 en 3,23%,
una cifra similar a la observada un trimestre atras. En los Ultimos meses y desde
marzo este indicador se ha mantenido relativamente estable, luego del descenso
marcado que se observO a comienzos de afio, una vez se desvanecieron los
efectos del alza , por la implementacion de la reforma tributaria de 2017. (Banco
de la republica , 2018).

Al mantenerce estable la inflacion en los utimos periodos este idicador se
considera una oportunidad para el proyecto puesto que se mantiene la capacidad
adquisiva de los clientes y los precios de los productos se matiene

relativamnete estables siendo adcequibles a la poblacion objeto.

Figura 3 Ventas del comercio al por menor:
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Ventas del comercio al por menor

Variacion porcentual, mes a mes

FUENTE: DANE
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6 n ns

Fuente: (Banco de la republica, 2018)

Las ventas del comercio al por menor han tenido una notable variacion en el afio
2018 con un 5,9 en el premier semestre del afio, con relacion al afio 2017, que
fue muy inestable pues su fluctuacion estuvo entre -6,7 a 3,1 lo que muestra
claramente en las ventas un importante crecimiento que se toma como una

oportunidad para emprender nuevos proyectos de comercio al por menor.

8.3 FACTORES SOCIALES
Tendencias del Mercado:

La perfumeria es un amplio mundo que en este el momento ofrece varias
opciones de acuerdo a la personalidad de sus clientes.

De acuerdo a los expertos en fragancias existen siete grandes grupos de
tendencias que definen la fragancia por su composicion y cada una de ellas

refuerza un estilo y personalidad auténticas que se relacionan a continuacion.

Fragancias Citricas, son ideales para aquellos de personalidad enérgica, fresca y
auténtica.
Las fragancias Florales, son es para un estilo femenino, romantico, carifioso y

tierno.
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Fragancias = Maderosas: acompafia muy bien a caballeros con carécter,
interesantes y sensuales.

Las fragancias de notas Orientales comprenden una mezcla entre calidez y
sensualidad; Es ideal para personalidades misteriosas, encantadoras, intensas y

glamorosas.

Las fragancias Frutales, son ideales para las personas con personalidad alegre,
a la moda, juvenil y moderna.

Las fragancias Chypre, combinan entre citricas y frescas, son mujeres con
personalidad elegante, sofisticada, con caracter, estilo chic y sensual.

Las fragancias Fougere, estdn compuestas por citricos, geranio, lavanda y
madera. Suele mezclarse con notas aromaticas para perfumes masculinos. Son
ideales para una personalidad varonil, fuerte, pulcra, sensual y clasica.

(Diario social RD, 2018)

De acuerdo con la Andi, aproximadamente el 40% de la industria de perfumeria
se encuentra concentrada en Bogot4, el 30% en Antioquia y un 30% en el Valle.

La exclusividad de la fragancia en perfumeria se destaca por sus ingredientes y
la forma en que se mezclan, haciendo de ellos un producto perfecto para cada
personalidad.

Cuando se cuenta con la capacidad para ofertar en el mercado esta variedad de
fragancias y mas aun cuando el 40% de la industria y comercializacion se
encuentra a tan solo unos pocos kilometros de Facatativa se puede identificar

una gran oportunidad motivo por el cual se plantea este plan de negocios.

Habitos de compra
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La distribucién del mercado, de las fragancias y/o perfumes, aseo masculino,
cuidado del cabello, proteccion de la piel y cosméticos son las categorias con

mayor impacto del segmento.

Por otro lado, segun datos del gremio, algunos habitos de consumo varian
dependiendo de la region, el sexo, la edad y las costumbres. Por ejemplo: las
mujeres y los consumidores mas joévenes son quienes pasan MAas tiempo
arreglandose. Los hombres dedican entre seis y veinte minutos, mientras que las

mujeres gastan unos cuarenta minutos al dia en su aspecto fisico.

Tendencias en el mercado y que afectan las costumbres de consumo de las

familias colombianas.

En los ultimos afios los cambios culturales en Colombia han sido evidentes y los
habitantes de FacatativA no estan exceptos de estos cambios. El crecimiento
demografico es evidente, y el cambio cultural y generacional de los consumidores
hace que los nuevos consumidores que estén mas familiarizados con los avances
tecnoldgicos, todos estos cambios han planteado un nuevo panorama cultural y en

los habitos de compra . (El tiempo , 2017)

Tendencias Culturales

El consumo de perfumes y cosméticos crece por tercer afio consecutivo Es un
mercado relativamente joven para la perfumeria. Hasta 1990, fecha en la cual se
realizé la apertura econdmica, no se podia importar esta categoria de productos.

Hace 29 afos, el mercado informal era la Gnica manera de conseguir un perfume.

El mercado formal en el pais viene creciendo de forma sostenida, hasta tal punto
que las principales casas de fragancias hace unos 5 afios definieron Colombia
como uno de los paises con mayor potencial de desarrollo. (El tiempo , 2017)
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Esta variacion muestra un cambio en las costumbres de los consumidores, ahora
se cuenta con herramientas tecnoldgicas que apoyen la decision de compra de

manera rapida, confiable y asegurar la mayor conveniencia para el cliente.

Nuevas generaciones

(Nacidos después de 1945), y conocidos por su lenguaje directo, estan
envejeciendo. Esto indicaria en el caso de Facatativa que los clientes que tienen
hébitos de consumo mas estables estan siendo relevados por nuevas
generaciones.

Esto generaria la posibilidad de captar nuevos clientes con nuevas estrategias

como la de satisfacer la necesidad mucho mas alla de la compra.

8.4 FACTORES TECNOLOGICOS
Marketing digital:

el marketing y las tendencias de promocion y publicidad son elementos visuales
que captan la atencién del cliente razén por la cual se incrementan las
plataformas informéaticas y redes sociales que permiten ademas la

personificacion del servicio.

Algunos de los analistas de mercado estiman que se ha llegado a un punto en que
los articulos producidos en masa pierden parte del atractivo. Se puede buscar
marcas que tengan mucho mas originalidad y que se enfoquen en mercados
muchos mas exclusivos de consumidores. Algo para tener en cuenta es que
internet les permite a los clientes comprar productos y servicios personalizados,
exoticos y —lo mejor de todo— discutir sobre ellos.. Y se expresan mas cuando
consideran que sus necesidades no se encuentran satisfechas por los articulos

que adquieren.
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Venta por catalogo online

La Venta Directa se consolida hoy como uno de los canales que mayor desarrollo
esta teniendo en el mercado colombiano, creciendo un 26%, de acuerdo a los
hallazgos encontrados en un estudio realizado en el Panel de Hogares de
Nielsen, que examino el fenbmeno de Venta Directa en todas las categorias que
hacen parte de los catdlogos actuales (productos como: ropa, cuidado personal,

bebidas, joyeria, accesorios, fragancias, alimentos, hogar).

El canal de Venta Directa pesa hoy en dia un 4% dentro de las ventas de todos los
canales, mientras se incrementa el nimero de hogares que compran en este canal

(82% en el primer semestre de 2017 y un 83% en el mismo periodo de este afo).

“La Venta Directa adquiere una importancia particular como un canal emergente
como lo son las ventas por catalogo frente a los canales regulares, mostrando un
crecimiento relevante, convirtiéndose en un canal fuerte que ademas esta
impulsando el crecimiento de categorias que no se estan moviendo de igual forma
en otros canales” sefalé Paula Estevez, Gerente del Panel de Hogares de

Nielsen.

Un hallazgo relevante del estudio, muestra como el formato Venta Directa le esta
quitando participaciéon a otros canales (53%), especialmente a las tiendas e
hipermercados, a la vez que incrementa su consumo de forma particular en un
42%.

Ademas de que hay cada vez mas hogares usando la Venta Directa como un
mecanismo para abastecerse de ciertos productos, el estudio permitié establecer
que los hogares también estan incrementando su gasto por compra,
especialmente en las categorias de tocador, que impulsan el crecimiento y

también se convierten en las de mayor peso para el canal.
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Por categorias, Nielsen hizo un analisis del crecimiento de cada una dentro del
formato venta directa, siendo alimentos la canasta que mas crece (59%), seguida
por tocador (33%), bebidas (26%) y aseo (14%) (Gréafico siguiente).En alimentos,

el canal pesa solo el 1%.

CRM

Esta herramienta se utiliza para conformar una base de datos de los clientes
teniendo contacto directo con ellos, saber sus gustos preferencias, datos
histéricos, informacion demografica y de contacto, sirve de ayuda para
segmentar un mercado, identificando asi oportunidades comerciales, debido a los
informes detallados que estrega el crm se pueden desarrollar estrategias para el
cumplimiento de objetivos convirtiéndose asi en sistema que de vital importancia
para el desarrollo del proyecto aqui propuesto. (Portal de consultoria empresarial
, 2017)

PUBLICIDAD TTL

Es una estrategia tecnoldgica publicitaria creativa que ofrece una comunicacion
tradicional, y a la vez de amplio alcance como el objetivo de generar interaccion
con el cliente, con el objetivo de que este se convierta en un embajador de la
marca. Con ayuda de la tecnologia existen herramientas como redes sociales,
plataformas etc. Que hacen posible ejecutar campafias de marketing TTL
eficaces que apoyan la segmentacion para implementar estrategias de marketing

gue logren conversiones optimizando los recursos y maximizando la inversion.
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El objetivo es lograr la mezcla perfecta que llame la atencion a nivel masivo y logre
ademas un contacto personal, que impacte, y genere recordacion de marca que

apoye en la decision de compra. (Planimedia , 2015)

Teniendo en cuenta que la publicidad TTL es una herramienta que se puede
desarrollar con ayuda de las nuevas tendencias y la tecnologia se identifica como
una oportunidad para el plan de negocios para ofertar los productos que la

comercializadora de perfumes Amalia puede ofrecer al mercado.

8.5 FACTORES AMBIENTALES

Reglamentacion uso pos consumo de envases

Resolucién 1407 de 2018 "La resolucién reglamenta el uso pos consumo de

envases y empaques,

Segun la norma, los productores de bienes puestos en el mercado tendran un
periodo de preparacién para desarrollar una gestibn ambiental adecuada y cumplir
las metas establecidas. Inicialmente, deberan presentar a la Autoridad Nacional de
Licencias Ambientales el Plan de Gestion Ambiental de residuos de envases y
empaques a mas tardar el 31 de diciembre de 2020. Posteriormente, la
implementacion efectiva del plan iniciara en el afio 2021 y los primeros avances se
presentaran a la autoridad ambiental en el afio 2022.

(Ministerio de ambiente y desarrollo sostenible , 2018)

Esta resolucion se califica como una amenaza para el proyecto teniendo en
cuenta que cumplir con esta norma implica gastos adicionales con terceros lo
gque aumentaria el costo del producto tanto para el intermediario

(comercializadora) como el consumidor final.
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8.6 FACTORES LEGALES:
Proteccién de marcas:

Marca es un signo para distinguir productos y servicios en el mercado y se
representa graficamente, estos signos deben ser  perceptibles tanto por la
vision, el oido, el olfato, el gusto y el tacto. Para que se considere una marca se

debe cumplir con un unos requisitos que se relacionan a continuacion:

- Perceptibilidad:

Es la capacidad que tiene un signo para individualizar, identificar y diferenciar en
el mercado los productos o servicios, de otros para que el demandante los
seleccione. Es la caracteristica que debe reunir todo signo para ser registrado

como marca, sin riesgo de confusién o asociacion con otras.

- Distintividad:

Es la caracteristica que debe reunir todo signo para ser registrado como marca,
sin riesgo de confusién o asociacion con otras esta  Protege al empresario
Puesto que tiene valor econdémico, ya que es la que ayuda a crear un good will
en los productos y servicios y la que tiene el poder de atraer y retener clientes.
(Art. 134, 2017)

- Representacion grafica:

La representacion grafica del signo distintivo es de suma importancia para la
solicitud del registro ante la autoridad competente, que en Colombia es la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC). Tiene como finalidad la
publicidad, ya que asi cualquier persona puede saber en qué consiste la marca y
oponerse en caso de que considere que tiene un signo igual o similar. (Art. 134,
2017)
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Dentro del marco legal para el proyecto se debe tener en cuenta los requisitos
relacionados anteriormente, puesto que son muy importantes para la creacion de
una marca que sea distintiva y evita problemas legales al tener algun tipo de

similitud con otras marcas y también genere valor y recordacion de marca.

Funciones de una marca:
Una marca comercial cumple tres funciones:

1) distingue los productos de los competidores, teniendo en cuenta que el
proyecto que se presenta en este trabajo tiene como fin comercializar perfumeria
es importante comercializar con productos inspirados en marcas reconocidas,

pero teniendo en cuenta el proceso legal para su comercializacion.

2) es garantia de consistencia y calidad, el comercializar con productos de
laboratorios, distribuidores, productores y comercializadores  de perfumeria
inspiradas en fragancias de casas reconocidas, se le ofrece al cliente y
consumidor un producto con los estandares de calidad exigidos por la norma

colombiana.

3) ayuda a publicitar el producto, es de gran importancia para el proyecto que
los productos que se propone comercializar sean inspirados en marcas
reconocidas que generen preferencia en la accion de compra en los

consumidores.

Importancia del registro de marca:

Las marcas son uno de los bienes mas importantes de las empresas y una de las
herramientas mas importantes en el proceso de mercadeo y comercializacion de

los bienes y servicios que ofrecen, elemento fundamental protegerla desde el

area juridica por medio del registro de la marca, derecho y uso exclusivo
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facultad que implica impedir que otras personas u empresas realicen actos en

el comercio con ella sin la autorizaciéon de su titular.

Factura electronica

Mediante el decreto 2242 DIAN se establecen las condiciones de expedicion de la
factura electrénica con fines de masificacion y control fiscal, en Colombia

En diciembre de 2017, la DIAN establecié la obligatoriedad de facturar
electronicamente en Colombia para las primeras empresas a través de la
Resolucién 000072. En la resolucion se establece que todas las empresas que
emitan facturas bajo el Decreto 1929 de 2007 deben migrar a la normativa de
factura electronica establecida mediante Decreto 2242 de 2015.

Finalmente la Resolucibn 000010 de 2018 establece que a partir del 1 de
septiembre de 2018, a los contribuyentes, responsables y agentes de retencién
gue se encuentran calificados como Grandes Contribuyentes en la resoluciéon
0076 de 1 de diciembre de 2016 también estan obligados a facturar
electronicamente segun el modelo establecido en el Decreto 2242 de 2015.
(Resolucién 000010 de 2018, 2018).

Tabla 2 ANALISIS PESTAL

MATRIZ PESTAL

FACTORES

EXTERNOS LOCALES
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Pou’Tlcos

1- Redes regionales de
emprendimiento.

2- Politica de emprendimiento en
Colombia.

3- Plan de competitividad sectorial
Bogota Cundinamarca

ECONOMICOS

1- Plan de competitividad sectorial
Bogota Cundinamarca.

2- Indice de precios al consumidor.
3- Inflacion.

4- Tasa de desempleo.

SOCIALES

1- Tendencias del Mercado.
2- Habitos de compra.

3- Tendencias Culturales.

4- Nuevas generaciones.

TECNOLOGICOS

1- Marketing digital.
2- Crm.
3 Publicidad ttl.

AMBIENTALES

1- Reglamentacion uso pos consumo

de envases
.2-Implementacion de un SGA.

I_EGALES

1- Proteccién de marca.

2- Importancia del registro de marca.

3- Factura electrénica.

Fuente: Elaboracion propia
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9. ESTUDIO DE MERCADO

9.1 ANALISIS DE LA OFERTA

El andlisis de la oferta se conoce como la investigacion de las organizaciones,

gue en este caso son las comercializadoras de perfumeria para indagar qué

productos y a qué precios se ofertan en el Mercado; conocer esta condiciones

sera de vital importancia para el desarrollo de este proyecto.

El tipo de oferta de acuerdo a lo investigado en el sector de perfumeria en

Facatativd es una oferta competitiva o también conocida mercado libre, debido

a gque se encuentran varias comercializadoras en el mercado.

Tabla 3 Matriz Estudio De Competencia De Perfumeria En Facatativa

LINEAS DE PRECIO
NOMBRE DEL FRAGANCIAS Y POR VALOR AGREGADO
COMPETIDOR |LOCALIZACION [SURTIDO ONZA POR COMPETIDOR
Ofrece otra linea de
producto
cosmetologia.
70 referencias de Ofrece presentacion
fragancias femeninas de empaques y
45 referencias de envases de réplicas de
fragancias los productos
1)Bastel Facatativa calle 6 |masculinas. originales.
perfumeriay |# 4-12 centrode |4 lineas de Promedio $ | Ofrecen las onzas
cosmética Facatativa. cosmetologia 14.000 gue el cliente prefiera.
Réplicas de casas
internacionales Ofrece replicas AAA
35 fragancias de las casas originales
2)Arte Calle4 A-50 femeninas con bolsas de regalo e
&fragancias centro de 30 fragancias promedio $ | innovadores
perfumeria Facatativa. masculinas 17.000 empaques.
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3)Senthia

Carrea4 5 31 en
el centro de
Facatativa

130 referencias de
fragancias femeninas
90 referencias de
fragancias masculinas

promedio
$19.000

Ofrece el respaldo y
calidad de su marca,
presentacion vareada
por onzas a
preferencias del cliente,
novedosos empaques
de regalo.

4)Miscelaneas y
distribuidores
multi marca

estan ubicados en
la mayoria de
distribuidores de
productos de

Ofertan diferentes
imitaciones de las

belleza del Ofrecen imitaciones casas reconocidas,
centro de de las réplicas de promedio $ | son productos
Facatativa casas reconocidas. 8000 econdmicos.

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis de la matriz

En la matriz se encuentran

competidores directos el primero muestra una

mezcla de las lineas principales de negocio como lo son la perfumeria con una

amplia linea de perfumes de casas internacionales

originales e innovadores empaques de regalo y también

fuerte

competidor en el sector

con envases replica de los

cosmetologia es un

teniendo en cuenta el surtido el servicio que

ofrece vy el precio del perfume es exequible al cliente puesto que se vende por la

cantidad de onzas que el cliente desee.

Segundo competidor

Arte &fragancias perfumeria:

amplia linea de réplicas AAA en elegantes presentaciones

originales junto con hermosas bolsas para regalo,

comercializa con una

de los productos

Tercer competidor Senthia: Es la principal competencia en el mercado puesto que
es un fabricante de réplicas AAA en el mercado a nivel nacional e internacional
cuenta con una gran variedad de lineas de perfumeria su marca es reconocida en

el mercado, su precio por onza se encuentra aproximadamente en 19.000
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Son replicas econémicas que se comercializan en miscelaneas y distribuidores
multi marca estos productos tienen bajo costo y se encuentran en la mayoria de

los establecimientos de comercio.

9.2 ANALISIS DE LA DEMANDA
)

A continuacidon se presentan los resultados encontrados en el estudio de
mercado presentado en tablas y graficos y el respectivo analisis el desarrollo
del proyecto.

Tabla 4 Color de envase del perfume preferido

N° DE

CRITERIO PERSONAS PORCENTAJE

Azul 100 26,04%
Rosa 96 25,00%
Verde 15 3,91%
Violeta 46 11,98%
Morado 36 9,38%
Otro 91 23,70%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4 Color de envase del perfume preferido

COLOR DE ENVASE DEL

PERFUME
H Azul
W Rosa
Verde
9% Violet
12% l 25% " e
Jo M Morado

Otro

Fuente:  Elaboracion propia
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ANALISIS:

Los colores de mayor preferencia en el envase de los perfumes son el color azul,
con un 26 % rosa 25 %, y otras alternativas de colores el 24% por lo que se
recomienda a la comercializadora buscar otras alternativas en colores que sean
de mayor preferencia para el cliente y consumidor final. De este resultado se
puede sugerir un diferenciacién en tato la relacion del color del envase con el

género del cliente.

Tabla 5 Genero

N° DE
CRITERIO PERSONAS PORCENTAJE
Hombre 114 29,69%
Mujer 270 70,31%
TOTAL 384 100,00%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 5 Genero
GENERO

B Hombre

B Mujer

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS El 70 % de las personas encuestadas son mujeres 'y el 30%
mujeres este quiere decir que los hombre se interesan por conocer |os nuevos
mercados de perfumeria siendo asi un segmento importante en el mercado para
el proyecto.

Tabla 6 Razones de compra

N° DE
CRITERIO PERSONAS PORCENTAJE
Precio 62 16,15%
Calidad |280 72,92%
Cantidad
de onzas |12 3,13%
Otro 30 7,81%
TOTAL |384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6 Razones de compra

RAZONES DE COMPRA

M Precio
M Calidad
Cantidad de

onzas

M Otro

Fuente:  Elaboracion propia

ANALISIS La razén que apoya la decision de compra en los clientes es
principalmente la calidad con un 73% puesto que argumentan buscar un perfume
al que le perdure el aroma, la segunda variable mas significativa con 16% es el

precio, los clientes buscan un perfume de buena calidad y econémico esto se
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interpreta como una oportunidad de gran importancia para la comercializadora por

cuanto se refleja una tendencia de compra.

Tabla 7 Tipo de fragancia

N° DE
CRITERIO| PERSONAS PORCENTAJE
Fuerte 126 32,81%
Suave 258 67,19%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7 Tipo de fragancia

TIPO DE FRAGANCIA

M Fuerte

M Suave

Fuente:  Elaboracion propia

ANALISIS Dentro de las fragancias suaves se encuentran las florales, frutales,
citricas y notas orientales con un 67 % de preferencia para los clientes y el 33
% en fragancias fuertes como lo son madorosas, Chipre y fougere, por lo que
se recomienda hacer mayor énfasis en los aromas suaves en cuanto al

portafolio de referencias de perfumeria.
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Tabla 8 canal de compra de perfume

N° DE

CRITERIO | PERSONAS PORCENTAJE
Tienda

fisica 150 39,06%
Catélogo 174 45,31%
Internet 12 3,13%
Otro 48 12,50%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8 Canal de compra de perfumes

CANAL DE COMPRA DE
PERFUMES

B Tienda fisica
M Catdlogo
M Internet

H Otro

Fuente: Elaboracion propia
ANALISIS

Con un 45% el canal de compra mas utilizado por los clientes de perfumeria es
el catalogo, razén por la cual se recomienda que la comercializadora implemente
este medio con el fin garantizar un venta efectiva, en segundo lugar con un 39 %
se encuentra la tienda fisica, para lo cual se considera importante la ubicacién

estratégica en la zona comercial del municipio de Facatativa.
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Tabla 9 Rango de precios de perfume

N° DE

CRITERIO | PERSONAS PORCENTAJE
$25.000-

$49.950 116 30,21%
$50.000-

$99.950 172 44,79%
$100.000

0 mas 96 25,00%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9 Rango de precios de perfume

RANGO DE PRECIOS
COMPRA DE PERFUME

M $25.000-$49.950

H $50.000-
$99.950

$100.000 0 més

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS Dentro del rango de precios que los posibles compradores estan
dispuestos pagar $ 50.000 seria el precio objetivo por perfume pero teniendo en
cuenta el margen de ganancia del producto y competencia en el mercado se

propone un precio de $ 40.000.
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Tabla 10Frecuencia de compra de perfumes

N° DE
CRITERIO| PERSONAS PORCENTAJE
Mensual 42 10,94%
Bimestral 96 25,00%
Ocasional 246 64,06%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10 Frecuencia de compra de perfumes

FRECUENCIA DE COMPRA
DE PERFUMES

11% B Mensual

25% M Bimestral
Ocasional

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: de acuerdo a la gréafica la compra de perfumeria se realiza de manera
ocasional, de manera que se recomienda a la comercializadora ofrecer un
presentacion que sea genérica 'y armoniosa de manera que se adapte como

detalle u obsequio para toda ocasion.

Tabla 11 Preferencia para experimentar nuevas fragancias

N° DE
CRITERIO | PERSONAS PORCENTAJE
Si 370 96,35%
No 14 3,65%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11 Preferencia para experimentar nuevas fragancias

PREFERENCIA PARA
EXPERIMENTAR NUEVAS
FRAGANCIAS

uSi

H No

Fuente:  Elaboracion propia

ANALISIS Segun los resultados de la grafica con un 96% se evidencia que
los clientes estan dispuestos a experimentar con nuevas fragancias, lo cual se
interpreta como una oportunidad de negocio para la comercializadora, Debido a
que se puede realizar una diversificacion de los perfumes logrando asi captar la

atencion de los posibles clientes.
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Tabla 12 Marca preferida en perfumes

N° DE

MARCAS PERSONAS PORCENTAJE
Perry Ellis 15 3,91%
Paco Rabanne 15 3,91%
Yanbal 92 23,96%
Carolina

Herrera 42 10,94%
Pacha Ibiza 2 0,52%
Avon 19 4,95%
Muscari 2 0,52%
Diesel 2 0,52%
Arturo Calle 2 0,52%
Esika 50 13,02%
Omnia 11 2,86%
Burberrys 2 0,52%
Calvin Klein 7 1,82%
Paris Hilton 7 1,82%
Otros 28 7,29%
Cyzone 19 4,95%
Hugo Boss 5 1,30%
Versace 2 0,52%
Natura 11 2,86%
Shakira 5 1,30%
Lacoste 7 1,82%
Victoria Secret 17 4,43%
Katy Perry 1 0,26%
Mont Blanc 1 0,26%
Cartier 1 0,26%
Nina Ricci 5 1,30%
Paola Turbay 1 0,26%
Elizabeth

Arden 1 0,26%
Oriflame 1 0,26%
Loewe 1 0,26%
Beverlly Hills 1 0,26%
Sofia Vergara 1 0,26%
Tommy Hilfiger 1 0,26%
Vélez 1 0,26%
Giorgio Armani 1 0,26%
Zara 5 1,30%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12 Marcas preferidas en perfumes

MARCAS PREFERIDAS EN PERFUMES

M Perry Ellis

B Paco Rabanne

¥ Yanbal

M Carolina Herrera

B Pacha Ibiza

W Avon

B Muscari

H Diesel

M Arturo Calle

M Esika

4% B Omnia

M Burberrys

M Calvin Klein

M Paris Hilton
Otros

m Cyzone

W Hugo Boss
Versace

W Natura

B Shakira

M Lacoste

M Victoria Secret

M Katy Perry

B Mont Blanc

I Cartier

= Nina Ricci
Paola Turbay

1 Elizabeth Arden
Oriflame
Loewe

H Beverlly Hills

M Sofia Vergara

B Tommy Hilfiger

W Vélez

M Giorgio Armani

W Zara

(1% 1%

Fuente:  Elaboracion propia

ANALISIS

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta sobre el perfume que
usan los posibles clientes o compradores se encuentra que la marca mas
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utilizada con 23% es Yanbal, en segundo lugar se encuentra la marca Esika
con un 13 %, ha de tomarse en cuenta que estas dos marcas tienen en comun la
venta por medio de catalogo; la tercer marca mas utilizada por los posibles
compradores es Carolina Herrera linea de producto que se encuentra dentro del
catalogo que ofrecera la comercializadora, se incluiran nuevas fragancias de

acuerdo a las tendencias del mercado.

A continuacién se presenta unatabla con la identificacion del segmento para

la comercializadora de perfumeria.

Tabla 13 Identificacion Del Segmento

CRITERIO IMPACTO PARA LA COMERCIALIZADORA

Al conocer el color de envase que desearia el

posible cliente para su perfume, se estan conociendo

COLOR DE ENVASE DEL  |SYS_ _ Qustos y preferencias,

PEREUME esta informacion es muy importante para ofertar un

producto que cumpla con las expectativas de los

futuros consumidores.
con el fin de ser mas competitivo en el mercado.

Esta variable es elemental en la planificacion de
GENERO catalogo de perfumes que ofertara la
comercializadora,

teniendo en cuenta el porcentaje de fragancias de
hombre y mujer que lanzara al mercado.

La principal razon por la que los posibles clientes
toman la decision de compra sobre  perfumeria es
RAZONES DE COMPRA Ioor _ su bueng _ calidad;
0 que orienta a la comercializadora a ofrecer
productos de excelente calidad gue inciten a  al
cliente a un proceso de recompra.

El tipo de fragancia se divide principalmente en suave
o fuertey  al unir esta variable junto con la variable
TIPO DE FRAGANCIA género se puede dar una clara orientacion sobre que
fragancias pueden ser de mayor rotacion de la
comercializacion.
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CANAL DE COMPRA DE
PERFUMES

El canal mas utilizado y que genera mayor
penetracion en el mercado es la venta por catalogo
razon por la cual se puede orientar la comercializadora
hacia un canal de comercio por -catalogo
principalmente.

RANGO DE PRECIOS
COMPRA DE PERFUME

El precio promedio que los clientes estan dispuestos
a pagar por un perfume es 50.000;
valor que puede ser usado como referencia para fijar
el precio de su portafolio.

FRECUENCIA DE COMPRA
DE PERFUMES

La frecuencia de compra de perfumeria para los
clientes es ocasional, esto se puede identificar como
una oportunidad y un pardmetro
para ofertar disefios llamativos en la presentacion de la
perfumeria de tal manera que se pueda utilizar como
detalle

para toca ocasion especial.

PREFERENCIA PARA
EXPERIMENTAR NUEVAS
FRAGANCIAS

La tendencia de compra de los posibles clientes es la
necesidad de vivir nuevas experiencias Yy una
fragancia

es la principal aliada; razoén por la que se debe ofertar
una amplia variedad en el catalogo de perfumeria
que se adapte
a la personalidad de cada tipo de cliente.

MARCAS PREFERIDAS EN
PERFUMES

La tercer marca mas utilizada por los posibles clientes
es Carolina Herrera de acuerdo
a este resultado sera una de las marcas que liderara
el catalogo de la comercializadora, seguida de otras
marcas tales como Hogo Boss, Victoria Secret
Lacoste, Paris Hilton, entre otras; que con una buen
plan de marketing
se pueden dar a conocer captando asi  parte del
mercado de las hoy marcas fuertes como Yanbal ,
Esika entre otras.

Fuente: Elaboracion propia

9.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Con base en

los resultados obtenidos en la investigacibn de mercados se

propone la siguiente estrategia de producto:
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Los clientes demandan un producto que tenga las siguientes caracteristicas: un
envase principalmente de color azul 0 rosa que identifica los dos géneros, con
un disefio especial; teniendo en cuenta que el principal motivo por el cual el
cliente compra un perfume es para una ocasion especial como detalle; se
debe enfocar la presentacion del empaque en disefios genéricos y elegantes

apropiados para todo tipo de evento.

Figura 13 presentacién del producto.

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 14 presentacion del producto

Fuente: Elaboracion propia.

Segun el estudio de la competencia la cantidad promedio de un perfume en el

mercado es de 60 ml (2 onzas), esta presentacion va acorde con el precio
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y la rentabilidad que espera obtener la comercializadora; de este modo se
propone una presentacion en frascos de vidrio de 60 ml  con tapa, y

dosificador en color plateado, dorado o negro de rosca.

Figura 15 Descripcién del frasco del perfume.

Fuente: Elaboracion propia

Para identificar el producto se utilizara una etiqueta transparente con letras de
color dorado que capten la atencion del cliente resaltando elegancia, estilo y
glamour, como también que especifique la casade perfumeria y la referencia
en la que esta inspirada la fragancia. Esta etiqueta estara adherida en el centro

del envase del producto.

Figura 16 Descripcion de las etiquetas del producto
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17 Etiquetas del producto

Fuente: Elaboracion propia.

Retomando el resultado obtenido en la investigacion de mercados, el primer
factor que apoya la decisién de compra es principalmente la calidad, elemento
fundamental que se debe garantizar en el producto a comercializar; ofreciendo
perfumeria de alta concentracibn y debida maduracion que cumpla con un

estandar de desempefio.

Las fragancias del portafolio de perfumeria que se ofertaran en la
comercializadora seran inspiradas en Algunas de las marcas reconocidas las

cuales se relacionan a continuacion:

Presentacion de algunas de las marcas en las que son inspirados los perfumes

de la comercializadora Amalia.

Britney Spears
Chanel

Carolina Herrera

71



Clavin Klein
Cartier

Doulce & Gabbana
Hugo Boss
Jean Paul
Lacoste

Paco Rabane
Paris Hilton
Perry Ellis
Visrtoria Secret
Victorinox

Tommy .

ESTRATEGIA DE PRECIO

Teniendo como referencia los resultados del estudio de mercado en el cual los
clientes estan dispuestos a pagar en promedio $ 50.000 por un perfume; y
resaltando la matriz de competencia del sector en la variable precio por onza
qgue es la conversion a 60 mly resaltando la trayectoria que se tiene en la
comercializacién informal del producto se establece que el precio de venta al

publico de cualquiera de las referencias ofertadas es de $45.000.

De esta forma el enfoque de fijacion de precios es de paridad con la
competencia, ya que las demas comercializadoras establecen precios similares

con propuestas de valor asociadas al precio fijado.
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ESTRATEGIA PLAZA

Haciendo énfasis en el estudio de mercado especificamente en la pregunta 5
relacionada con canal de compra de perfumeria, se encontré6 que la mayor
participacion con un resultado del 45% es ventas por catalogo y tienda fisica
con un 39%; razoén por la cual se establece que la comercializadora lanzara un
catalogo de  productos al mercado, por medio del cual se ofrecera un
porcentaje a vendedores externos que deseen  comercializar las lineas
perfumes. También se dara apertura a unatienda fisica ubicada en un lugar
estratégico del area de comercio facatativefio, con el objetivo de atender el

84% de los posibles clientes.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Las tendencias de compra han cambiado, puesto que los nuevos consumidores
usan avances  tecnolégicos, como nuevas herramientas que las nuevas
tendencias del mercado les ofrece, apoyados en estas, para tomar la
decision de compra de manera rapida confiable y de mayor conveniencia para el
cliente y consumidor final. De esta manera nace el canal de promocién venta por
catadlogo online, gue impulsa el crecimiento de nuevas categorias en

Colombia, entre ellas perfumeria.

De este modo se propone a la comercializadora  dar apertura ala
publicidad TTL, como estrategia tecnologia publicitaria creativa de amplio
alcance, con el objetivo de hacer llegar el catalogo de perfumeria ofertado por
la comercializadora a los posibles clientes, principalmente por medio de redes

sociales.
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Tomando como referencia el estudio de mercado, en el cual el segundo canal
mas utilizado por los posibles consumidores para la compra de perfumes es
la tienda fisica, se ofertara el catdlogo de manera fisica en el
establecimiento de comercio abierto al publico , junto con un prueba del

producto de las principales fragancias.

A continuacion se relaciona el catalogo fisico vy la prueba de producto que
hasta el momento la comercializadora de manera informal ha venido ofertando

al publico.

Figura 18 Disefio de catalogos
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Fuente: Elaboracion propia.
Figura 19 Disefio de catdlogo y muestras fisicas del producto
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Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacion se relaciona un ejemplo del disefio de catdlogo  propuesta para
la comercializadora, este disefio ofrece la descripcion del producto en cuanto a
cantidad en ml, tipo de fragancia, casa en la que esta inspirado el perfume,

una imagen fotogréafica del productoy el precio.

Figura 20 Imagen fotografica del producto

Envuélvelo suavemente

en tu aroma Ty
waeser FOBLY

.

e

ELaNi

e

Fuente: (prom, 2015)

FICHA TECNICA DE LA PERFUMERIA

FICH# TECHICA DE LOS PERFUMES COMERCIALIZADDS EM LA DISTRIBUIDORA DE PERFUMES &MAaLIA
MNOBRE DEL PRODUCTO |PERFUME 1INSPERADD EN 212 CH

DESCRIPCIAN DEL Perfurne es un producta liguido, aceitoso producida por rediao de, |a
PRODUCTO mezcla de esencias en aceitosas mezcladas con alcohol
’ Producto perfume para dama
Calor: amarillo cristalinog
Aspecto: liguido aceitaso
Densidad relativa: 0.9600 —0.9700
pH:65-75
Envase de widrio: par &0 ml

Arorna: inspirado en lafragancia de 212 Caralina Herrrera

Requisitos de almacenamineta: temperatura ambiente

La campaosicidn de los perfumes a comercializar estan constituidos par:

-Aceites esenciales naturales obtenidos a partir de flares, resinas, frutos, ete.

-Aislados, qUe son compuestos quimicos puros que se obtienen de los aceites esenciales
Naturales.

- Fijadores naturales responsables de la duracian del perfume.

- Excipientes a base de Alcohol de melaza desnaturalizado w de agua destilada.

La concentracion del perfume es del 70%

Fuente: Elaboracion propia

75



10 ESTUDIO TECNICO

10.1 MACRO LOCALIZACION

Facatativa es un municipio del departamento de Cundinamarca, en el centro de
Colombia. Es la capital de la Provincia de Sabana Occidente. Se encuentra
ubicado a 36 km de la ciudad de Bogota, cerca de la via que conduce a
Medellin. Facatativa tiene un area total de 15800 ha, de las cuales 623 conforman
el casco urbano, Segun la ficha de caracterizacion municipal del DNP Facatativa
cuenta con una poblacion total de 129.671 personas de las cuales 82.100 se
encuentran entre 15 - 59 afios de edad y 47.571 entre 0 - 14 de edad. Con
una tasa de crecimiento anual de 1,4%; por esta razén es considerada la
segunda ciudad de Cundinamarca. Su densidad por kilbmetro cuadrado es de
826 habitantes, de los cuales el 90% se encuentra distribuido en la cabecera
municipal, divididos en mas de 100 barrios y el 10% restante en las veredas.
(Alcaldia de Facatativa, 2017).

El municipio desde los primeros afios de la Colonia, ha sido un gran puerto de
compras debido a su posicion estratégica entre la capital del pais y el Rio
Magdalena, por lo cual, la actividad econémica urbana destacada es el comercio
con cerca de 4247 establecimientos que proporcionan alrededor de 11.908

empleos. (Alcaldia de Facatativa, 2017)

La caracteristica del comercio de Facatativa es el comercio al por menor. Dentro
de esta se encuentra un gran numero de miscelaneas, distribuidores de belleza y

algunas perfumerias.
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Figura 21 Ubicacién municipio de Facatativa

Facatativa

Fuente: (Alcaldia de Facatativa, 2017).

10.2 MICRO LOCALIZACION

La tabla que se presenta a continuacién contiene

para el

factores que relevantes que apoyan la decision de la mas adecuada.

establecimiento de

Tabla 14 Matriz de calificacién de factores micro localizacién

las 3 posibles localizaciones
comercio abierto al publico, consideradas y los

CEMTRO DEL COMERCIO

KRS CL 14 BARRIO

CL5KR S BARRIO CENTRO DE FACATATIVA OMMNICENTRO CR1CLS CENTRO
PESOD CALIFICACION  |CALIFICACION [CALIFICATION  |CALIFICACION  [CALIFICACION
FACTOR RELEWANTE ASIGMADO |CALIFICACION |PONDERADA FPOMNDERADA, POMNDERADA
Ubicacién del comercio
con mayor afluencia de
pablico, 0,23 £l 2,07 3 1,38 £l 2,07
Ubicacian de puntaos de
pago y servicios pablicos 0,11 3 0,66 4 0,44 5 0,55
Ubicacian de la
competencia 0,23 9 2,07 5 1,15 7 1,61
Precencia de centros
comerciales 0,15 5 0,73 7 1,05 ) 0,9
seguridad en el sectar 0,11 3 0,33 4 0,44 2 0,22
Estrato Socio econdmico
del sector y delas
personas gue lo
frecuentan. 0,17 ) 1,02 7 1,19 5 0,85
SLIRA, 1 6,9 5,65 6,2

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS

Esta matriz tiene como fin calificar cudl de las tres localizaciones propuestas
para la ubicacién de la comercializadora, mas idonea de acuerdo a los
factores mas relevantes calificados con el pesoy la calificacion que esta tiene

segun su impacto.

El resultado obtenido en la matriz indica que la localizacion con mayor valor
(6,9), (ubicacién mas favorable) es el "centro del comercio ubicado entre las
cl 5 kr 5 barrio centro de Facatativa". Teniendo en cuenta que es el lugar donde
hay alta afluencia de publico y tiene mayor proximidad al mercado; convirtiéndose

en lugar estratégico para atraer clientes y contrarrestar la competencia.

La segunda localizacibn con mayor favorabilidad (6,2) es la Kr 1 ¢l 5 Barrio
centro; Teniendo en cuenta que es el lugar donde hay alta afluencia de publico y
también esta cerca de la competencia, los dos factores con la calificacion mas

alta en la influencia de la ubicacién de la comercializadora.

10.3 MUEBLES, ENSERES Y EQUIPO NECESARIOS PARA LA
COMERCIALIZADORA DE PERFUMERIA AMALIA EN FACATATIVA

Tabla 15 Identificacion de muebles, enseres y equipo

PRODUCTO DETALLE UNIDADES
REQUERIDAS

VITRINAS Pueden ser con marco de 3
metal o de madera y vidrio
grueso aislante del calor con
disefio de vidrio del 70 %y el
30 % caja de metal o madera
gue se usa como bodega
dispensadora, con iluminacion.

COMPUTADOR Preferiblemente de mesa con 1
sistema para maneo de
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inventarios.
SILLA Con un estilo comodo y 4
ERGONOMICA sencillo en sala de ventas
TAPETE Un tapete en la entrada con 1
una frase motivadora
LAMPARA Con un disefio elegante que 6
genere buena iluminacién
CAJA De alta seguridad 1
REGISTRADORA
ESCRITORIO Escritorio pequefio con cajones 1
MUEBLE Mueble con cajones grandes 1
de seguridad para guardar
Documentos.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis Segun el modelo cédmodo y elegante de comercializadora que se sugiere
lanzar al mercado, estos los inmuebles basicos para su funcionamiento segun su

disefiador

10.4 LISTA DE PROVEEDORES PARA LA COMERCIALIZADORA DE
PERFUMERIA AMALIA EN FACATATIVA

Tabla 16 Listado de proveedores

PROVEEDOR VALOR AGREGADO TELEFONO
Glass Essence Gran variedad de | 4834687
fragancias vy alta

calidad percibida por
los clientes debido a la
perdurabilidad de las

fragancias.

Lega quimicos Gran variedad de | 5613929
fragancias

Patilla Envases elegantes | 2315802
replica de las casas en
las cuales estan
inspirados.

Fuente: Elaboracion propia

79



Andlisis: Esta es la lista de los proveedores que hasta el momento se han
investigado; para atender la demanda de la comercializadora y de las cuales
teniendo en cuenta la experiencia, trayectoria en el mercadoy también los valores

agregados que ofrece cada uno de ellos, se tomara la desicion de fortalecer las
relaciones comerciales

10.5 DIAGRAMA DE FLUJO

El diagrama que se presenta a continuacion contiene de forma especifica
desarrollo paso a paso te todos y cada uno de los procesos que se debe llevar

acabo para el correcto funcionamiento de la comercializadora.
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Figura 22. Diagrama de Flujo proceso de comercializacién de perfumes

Fuente: Elaboracion propia
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11. ESTUDIO ADMINISTRATIVO LEGAL

11.1 TIPO DE ORGANIZACION LEGAL

Al constituir una personeria juridica se debe establecer el tipo de sociedad
comercial mas conveniente teniendo en cuenta su objeto social y el cumplimiento
de sus obligaciones legales. El tipo de sociedad que se propone para la creacion
de la comercializadora de perfumeria Amalia en Facatativa, es la sociedad Por
Acciones Simplificada (SAS), puesto que hay un Unico propietario, el articulo
46 de la ley 1258 de 2008 estableci6 que no se podran constituir empresas

unipersonales. (Congreso de la republica , 2008).

Por tanto los requisitos para su constitucién son los siguientes:

. Nombre, documento de identidad, domicilio de la propietaria (ciudad o municipio

donde reside).

2. Razon social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras

“sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.

3. La direccion principal de la sociedad del establecimiento de comercio.

4. El término de duracion, si éste no fuere indefinido.

5. Una enunciacion clara y completa de las actividades principales.

6. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de las

acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan

pagarse.
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7. La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las
facultades de su administradora. Representante legal. (Camara de comercio de
Cali, 2018)

11.2 FILOSOFIiA CORPORATIVA
MISION

Somos una comercializadora  de perfumes inspirada en las fragancias de las
casas de perfumeria nacional e internacional mas reconocidas cumpliendo con

las exigencias de los clientes y la normatividad vigente.

VISION

Seremos la comercializadora de perfumes lider en la provincia sabana occidente
de Cundinamarca, a través de una efectiva red de mercadeo, que ofrezca

productos que satisfagan las expectativas y necesidades de los clientes.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

Desarrollar una gestion empresarial que permita el crecimiento en un 40 % anual

de la organizacion.

Incrementar las ventas de perfumeria en 30% anual en la region
Garantizan la fidelizacion de loa nuevos clientes en 70 %.
Implementar practicas socialmente responsables en 20%.

Garantizar a la fuerza de ventas un plan de beneficios que mejore su calidad de

vida, por medio de ingresos economicos sostenibles.
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Desarrollar un plan de incentivos que maximice el porcentaje de utilidad en el

cumplimiento de la meta de ventas hasta en un 150%.

PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS
Eficiencia: En la tomay entrega de pedidos, en la gestibn por procesos y la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

Respeto: parte fundamental de la comercializadora en todas las relaciones

comerciales tanto con nuestros clientes y proveedores.
transparencia: En todos y cada una de nuestros procesos.

Confiabilidad: El cliente debe percibir en todos y cada uno de nuestros
representantes comerciales la confiabilidad para hacer negocios con

nosotros.

Honestidad: Comunicamos las ofertas de nuestros productos de forma clara y
directa.

Compromiso: con nuestros clientesy grupos de interés.

Calidad: Hacer de nuestros procesos de comercializacion y distribucion un

servicio de calidad para los clientes.
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11.3 ORGANIGRAMA

A continuacion se presenta el organigrama con el cual se dara apertura legal ala

comercializadora de productos de perfumeria Amalia en Facatativa.

Figura 23 Organigrama Comercializadora de Perfumes Amalia

Gerente
General

Revisor
Fiscal

Gestion
Comercial

Fuente: Elaboracion propia
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LOGO

Figura 24 Logo

r! Comercializadora de perfumes '

Y, S
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B iy, malia,. 8
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*\ Un buen per‘%‘ume esel secretodel amor /{
~ I~
Contactenos [Eltel. 3112067614
' amalia733411@gmail. com '

— P E 5 —

Fuente: Elaboracion propia
SLOGAN

“Un buen perfume es el secreto del amor”
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11.4 FUNCIONES Y PERFIL DE CARGO

Tabla 17 Perfil de cargo gerente general

NOMBRE DEL CARGO

Gerente general

JEFE INMEDIATO

No tiene

OBJETIVO DEL CARGO

Administrar la comercializadora
ejerciendo sus procesos de planear,
organizar, dirigir y controlar todos y cada
uno de los procesos, con el fin de
generar utilidades y crecer en el
mercado.

PERFIL DEL CARGO

Sexo: Mujer

Edad: de 27 a 45 afios

Nivel de estudios Administradora de
empresas.

Experiencia de 4 afios en el area de
mercadeo y ventas,

e Habilidades técnicas requeridas:
Conocimientos en el area de toma vy
envio de pedidos, manejo de logistica,
amplios conocimientos contables,
presupuestos, proyeccion de ventas,
manejo de inventarios, conocimiento de
las diversas lineas de perfumeria y
del mercado. Entre otros.

e Habilidades conceptuales:
Amplios conocimientos del mix de
marketing, conocimientos, legales
administrativos, habilidades para la
interpretacion de las tendencias del
mercado.

e Habilidades humanas:
Amplias habilidades y conocimientos en
cuento a las relaciones interpersonales
y comerciales.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18 Perfil de cargo Gerente Comercial

8
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NOMBRE DEL CARGO

GESTION COMERCIAL

JEFE INMEDIATO

Gerente comercial

OBJETIVO DEL CARGO

Atencion al cliente, apoyo en otras
funciones tales como: mantenimiento de
instalaciones, estrategias de exhibicion
y manejo de inventarios y apoyo y
ocasional en caja mejor.

PERFIL DEL CARGO

Sexo Mujer

Edad: 25 a 45 afos.

Nivel de estudios. Técnico o tecndlogo
en mercadeo y ventas.

Experiencia. Minima de 3 afios en
mercadeo y atencion al cliente,
preferiblemente en el area de
perfumeria.

e Habilidades técnicas
Manejo de calculadora y operaciones
matematicas y programas ofimaticos.
Con gran potencial en manejo de
catalogos, destrezas en el manejo de
exhibiciones y funciones comerciales.

e Habilidades conceptuales:
Asertividad en la comunicaciéon verbal y
no verbal. Poder de negociacion.

Fuente: Elaboracion propia

11.5 SISTEMA DE GESTION SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO (SG-

SST).

DECRETO NUMERO 1443 DE 2014

“Por el cual se dictan disposiciones para la implementacion del Sistema de

Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo (SG-SST)”. Este Decreto tiene
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como objetivo definir las directrices de obligatorio cumplimiento para implementar
el -SG-SST. (UGT, 2014)

A continuacion se relacionan algunos de los riesgos quimicos a los que pueden

estar expuestos los colaboradores de la comercializadora de perfumes Amalia.

El uso incorrecto de los equipos de proteccibn personal puede llevar a
problemas tales como reacciones alérgicas cutaneas, oculares y nasales que
pueden afectar la salud de los colaboradores. Razon por la cual la norma
estable los siguientes tipos de implementos para equipo de proteccion personal,
caracterizados de acuerdo al riesgo quimico al que se ven expuestos y los cuales

se relacionan a continuacion:

Guates de silicona
Bata en poliéster
Tapabocas N95 Sosega Con Filtro

Lentes plasticos de proteccién ocular

Los procedimientos de trabajo estan especificados en los instructivos y
protocolos establecidos; el inadecuado seguimiento de este protocolo
puede causar riesgos de incidentes y accidentes que no solo ponen
en riesgo el bienestar de los colaboradores sino que también causan
perdidas tales como averias tanto en el producto que se comercializa

como en los elementos fisicos que apoyan la labor de
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comercializacion. (Instituto nacional de seguridad e higiéne en el trabajo,
2014)

Riesgo quimico

En el proceso de comercializacion de perfumes los colaboradores estan expuestos

los siguientes riesgos quimicos:

Tabla 19 Riesgos quimicos

RIESGO
El‘zll-égo TIPO DE TIPO DE ACCION PRINCIPAL
CONTACTO PARA LA
SALUD
Utilizacibn  de  sprays
puesto que es esa la| pygiple
presentacion de 10S | 4ermatitis de
perfumes. contacto
Adsorcion de liquidos en|después de una
Liquidos material, ropa de trabajo y | exposicion
Pasta Directo  |EPI prolongada.

Fuente: (Instituto nacional de seguridad e higiéne en el trabajo, 2014)

En general, el nivel de irritacién dependeréa de:

El tiempo de contacto

Las condiciones de la exposicion.

Existen unos factores que se mencionan a continuacion y que pueden hacer que
los colaboradores de la comercializadora de perfumes sean mas susceptibles de

padecer algun tipo de dermatitis.

edad
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Condiciones ambientales.

Alteraciones cutaneas preexistentes.
Constitucion atépica.
Higiene personal.

Estado del pelo, glandulas sudoriparas y cebaceas.

11.6 NORMATIVIDAD APLICABLE A LA COMERCIALIZADORA

Tabla 20 Normatividad aplicable a la comercializadora

NORMA

OBJETO

Ley 92 de 1979 Decreto
Numero 219 de 1998.

Reglamentar  parcialmente  los
sanitarios de control de calidad, de
vigilancia de los productos cosméticos.
(presidente de la republica , 1998)

regimenes

Decreto Nimero 612 de
2000

El Invima autorizard la publicidad a través de
regimenes de autorizacion general o previa.
(Presidente de la republica , 1993)

Resolucion Numero 2800
de 1998

Establece el cumplimiento de las Buenas
Practicas de Manufactura para los Productos
Cosméticos Importados en los casos en que las
autoridades sanitarias no emitan el certificado de
cumplimiento de Buenas Practicas de
Manufactura. (Ministerio de salud, 1998).

Resolucién NUmero 3112
de 1998

Por la cual se adoptan las normas sobre buenas
practicas de manufactura para productos
cosmeéticos. (Ministerio de salud, 1998)

Resolucién NUmero
003774 10/11/2004

Por la cual se adopta la Norma Técnica
Armonizada de Buenas Practicas de

Manufactura Cosmeética y la Guia de Verificacion
de Buenas Practicas de
Manufactura  Cosmética.J(
proteccion social , 2004)

Ministerio de

ACTA
V REUNION 2011

Aplicacion de la normativa andina en materia de
Productos cosméticos.

Fuente: Elaboracion propia
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11.7 REQUISITOS LEGALES DE CONSTITUCION

1-

Presentar el documento de constitucion de la comercializadora, el cual debe
incluir: nombre, documento de identidad y domicilio del accionista; razon social
o denominacién de la sociedad (seguida de la palabra Sociedad por Acciones
Simplificada); el domicilio principal de la sociedad. El capital autorizado,
suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de las acciones; y la forma
de administracion y el nombre de su administradora, especificando sus

facultades.

Anexar el formulario de matricula, diligenciado con la informacién solicitada,

de manera exacta y fidedigna.

Pagar el valor de los derechos de inscripcién correspondientes al documento
de constitucion y la matricula mercantil de la comercializadora, los cuales
liquidara el cajero de la respectiva camara de comercio, con base en el capital

suscrito de la sociedad

Diligenciar el formulario adicional de registro para fines tributarios, con el
propésito de tramitar el Numero de ldentificacion Tributaria (NIT), quedar
inscrito en el Registro Unico Tributario (RUT) que lleva la DIAN, y en el
Registro de Informacion Tributaria (RIT) que llega la Secretaria de Hacienda
del municipio de Facatativa.

Inscribir los libros de actas y de contabilidad exigidos por la ley para cada tipo
societario.

» Dirigirse a la DIAN para obtener la resolucién de facturacion.
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* Realizar la inscripcion en el registro local de impuesto de industria y

comercio del municipio de Facatativa.

11.8 IMPACTO AMBIENTAL DEL PROYECTO.

El estudio ambiental hace referencia al impacto que tiene el desarrollo de
proyecto para el sector donde se llevara a cabo, a continuacién se presenta el
posible impacto que tiene para el municipio de Facatativa la comercializadora de

productos de perfumeria Amalia.

1. Los posibles residuos sélidos generados por la comercializadora serian
producto de algun tipo de averia ( residuos de vidrio) para lo cual se
dispone de la recoleccion de residuos especiales servicio que seria

contratado por Trans global o Servigenerales.

2. Los posibles residuos liquidos seran generados ocasionalmente en
caso de algun tipo de averia, para lo cual realizara la recoleccion
respectiva y tratamiento respectivo para aguas residuales dirigido por

una entidad encargada de dicha disposicion.
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12. ESTUDIO FINANCIERO

12.1 PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

El presupuesto inicial que se relaciona a continuacion es el requerido para la

puesta en marcha del proyecto

Tabla 21 Presupuesto de Inversién Inicial

RESUMEN INVERSION INICIAL

CONCEPTO VALOR

1. Presupuesto de Construcciones y Edificaciones % -
2. Presupuesto de Muebles y Enseres % 1.750.000,00
3. Presupuesto de Maguinaria y Equipo b 3.510.000,00
4, Presupuesto de Computo y Comunicacion % 4.,100.000,00
5. Presupuesto de Vehiculos v Flota de Transporte b -
b. Capital de Trabajo 4 10.000.000,00
7. Inversion Diferida (Software de Facturacion) 13 B50.000,00

TOTAL INVERSION INICIAL 5 20.210.000,00

Fuente: Elaboracion propia

12.2 PRESUPUESTO DE INGRESOS

El presupuesto de ingresos para la comercializadora es proyectado a un
periodo de 5 afios, con una estimacién para el primer afio de 10 perfumes
venta diaria a un precio de $ 47.700. Aumentando en el pronéstico de venta  un

20% equivalente al 12 perfumes venta diaria anual para el segundo periodo con
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aumento lineal para los siguientes 4 afios. A continuacion se presenta la tabla

con la relacion de ingresos por afio segun la proyeccion estimada

Tabla 22 Presupuesto de Ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS TOTALES POR RENTA OPERACIONALES

N RENTA - PRODUCTO Und Dm AND1 | Proeio de wenta| Incremt. en Q Incremt. en $
1 |COMERCIALIZACION DE PER 2,600 3 45,000 20,00% 5,00%
3 : INCREMENTO
3 LINEAL
4
5
RENTA - PRODUCTO AND 1 AND 2 AND 3 AND 4 ANO 5

1 |comERCIALIZACIOWDEPER| ¢ 162000000 (¢ 204.120000 % 2571012001 ¢ 324.060.912 (4§ 408.316.749
2 of £ ik sk - i - i -
3 1] 3 - 4 - + - & - ¢ -
4 1] 53 -i% -k - it -i% -
3 of £ - i L -.if - % -

TOTAL $ 162.000.000 | % 204.120.000 |$ 257.191.200 | $ 324.060.912 | $ 408.316.749

Fuente: Elaboracion propia

12.3 PRESUPUESTO DE COSTOS

El costo unitario por unidad es de perfume es de $ 20800 A continuacién se

presenta el siguiente presupuesto de costos dando en un aumento mensual
Tabla 23 Presupuesto de Costos

RESUMEN COSTOS

CONCEPTO a0 1 aND 2 AND 3 aND 4 sND 5
PRESUPLESTO DE COSTOS TOTAL DE COMERCIALI § £1,000,000,00 £ § 84.240,000,00 : § 87.509.600,00 | § 91,113.08400 § 94,758,543,00
TOTAL $ 8100000000  84.24000000 § 8760060000 & 9111398400 §  94.758.543.00 |

Fuente: Elaboracion propia

12.4 PRESUPUESTO DE GASTOS

Este es el presupuesto de gastos proyectado a 5 afos para el funcionamiento de

la comercializadora.

Tabla 24 Presupuesto de Gastos
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POLITICA DE INCREMENTOD =2 ANUAL 43
PRESUPUESTO DE PERSONAL
Cantidad CARGO ANDO 1 ANDO 2 AND 3 AND 4 AND 5
1 GEREMTE GEMNERAL ¥ 39.640000:% 3TOGSE00:% 38548:224:% 40030153:% 41695759
1 GESTORCOMERCIAL )%  1r.g200000: §  15.532.500; § 192712 ¥ 20045076 % 20546550
1 GESTORCOMERCIAL | %  1rg20000: ¢  158.532.500: § [T ¥ 20045076 % 20.546.550
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
TOTAL ¥ 71.280.000] ¥ 74.131.200] % 77.096.445 | $ 80.180.306 | $ 8§3.387.518
PRESUPUESTOD DE DEPRECIACION - MODELO LINEA RECTA
Cantidad ACTIVOS | SALVAMENTO < VIDA UTIL
1 1. Presupuesto de Construcciones y Edificaciones 1 20
2 2. Presupuesto de Muebles y Enseres 1 10
3 3. Presupuesto de Maquinaria y Equipo 1k 0
4 4. Presupuesto de Computo y Comunicacion 03 ]
5 5. Presupuesto de YWehiculos y Flota de Transporte 1 5
VALOR ACTIVOS AND 1 AND 2 AND 3 AND 4 AND 5
1 i - i - i - ] - ] -
z2 $ 1.150.000 | 15000 | $ 15000 | $ 15000 | $ 1S.000 | $ 15.000
3 $ 810000 | $ 51.000 | $ 51.000 | $ 51000 | § 51.000 | § &1.000
4 $ 4.093.100 | $ 15.620 | $ 15.620 | $ 815620 | $ 815.620 | $ 515.620
5 $ - $ - $ - ¥ - ¥ -
u] F - F - F - ¥ - ¥ -
o ¥ - ¥ = ¥ = ¥ = ¥ - ¥ -
o ¥ - F - F - F - ¥ - ¥ -
] k] - i - i - i - i - i -
] i - i - i - i - i - i -
] § - i - i - i - i - i -
u] ] - £ - £ - £ - ] - ] -
TOTAL ¥ 1014620] % 1014620 % 1.014.620|% 1014.620]| % 1.014.620
POLITICA DE INCREMENTO 2 ANUAL 4
PRESUPUESTO DE FUNCIONAMIENTO
Cantidad Detalle AND 1 AND 7 AND 3 AND 4 AND 5
05  |AGUS ¥ 300.000: 32000 % 324.450: % 337459 & 350,955
05  [LUZ ¥ S00.000 : § S20.000 : § 540.800: $ CE=d32 & 584,929
0.5 |TELEFOMNO ¥ 350.000 ¢ § 364.000 : § 375560 § 393.702 % 405,450
1 CAFETERIA ¥ FO0.000 : § T28.000; $ TST.1200 % TETA05; § 515.301
1 PAPELERIA ¥ 175000 ¢ 182000 183250 % 196.851: % Z04. 725
IMPUESTOS ¥ FO0.000 ; § T28.000; § TST.20:0 % TETA05; § 515.301
0.3 [SEGUROS ¥ 200,000 : ¥ 520,000 : § 240.800 ; ¥ 262432 ¥ 554,929
PUEBLICIDAD ¥ 3,000,000 ; ¥ 3.120.000 ; % 3.294.800; ¥ 3374592 ¥ 3.203.576
COMISIOMES DEWENTA] $ 356400000 : $ S7.085600:% 58.5945.224:% 400301535 % 416393799
ARRENDAMIENTO F 14000000 14,560,000 F 15142400 ¢ 15,748,096 %  16.375.020
¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
¥ - ¥ - ¥ - ¥ - F -
o HHHHHHHH ¥ = ¥ - ¥ - ¥ - k3 -
u] HHHHHHHH ¥ - ¥ - ¥ - ¥ - # -
u] HHHHHHHH ¥ = ¥ - ¥ - ¥ - F -
u] HHHHHHHH ¥ - ¥ - ¥ - ¥ - # -
u] HHHEHHHA ¥ - F - $ - ¥ - k3 -
TOTAL % ©5.865.000 | ¥ 55.039.600 | ¥ 60.423.584 | $ 62.840.527 | ¥ 65.354.148
| GASTOS TOTALES | 128,159620.

Fuente: Elaboracion propia
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12.5 FLUJO DE EFECTIVO

Teniendo en cuenta ingresos, costos, gastos, y la inversion inicial, asi como
una proyeccion de funcionamiento a 5 afios en la cual el proyecto en los
primeros 2 afios tiene saldo negativo en flujo de cajay a partir del 3 afio el
saldo del flujo es positivo. El flujo de caja se presenta el siguiente tabla.

Tabla 25 Flujo de Efectivo

) RESUMEN PRESUPUESTAL

a

1 Concepto / Afios PREOPERATIVO ARIOT ANQ2 AfI03 ARIO4 AROS

3 162,000,000 204,120,000 257,191,200 324,060,212 408,316,749
H 1,000,000 84,240,000 87,604,600 911153884 94758543
i 51,000,000 119,850,000 169,581,600 232,946,928 313,556,206
i 128,159,620 133,245,420 138,534,652 144,035,453 140,756,287
] 47,150,620 13,365,420 31,046,048 58,011,475 163,801,920
0 [Imporrenta % 33% -15.562.675 4410580 10,245,493 29,340,767 54,054,633
1 Utilidad sjercicio 31,506,945 -5.054,831 20,801,455 50,570,668 100,747,286
2 [Mas Depreciacion 1,014,620 1,014,620 1.014.620 1,014,620 1,014,520
3 Menos Amortizacion Credito 4 - 4 - + - k4 - 4 -

4 Menos inversion & 20.210.000

£ Financiacion -

6 Flujo Neto Caja - FNC $ -20.210000 | $ -30.582.325§¢% -7.940.211|% 21.816075|$ 60.585.308 [$ 110.761.906
7

Fuente: Elaboracion propia

12.6 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

A continuacion se presenta la evaluacion financiera  para el proyecto

comercializadora de perfumes Amalia en Facatativa y su respectivo analisis.

Tabla 26 Indicadores de Evaluacion Financiera

Tasa de Descuento 26,0004
WP Flujos de caja % 40,547,063
VPN & 20.337.063
TIR BBNAE%
PRI AMND
Relacion B/C 201
Decision a Tomar

ACEPTAR INVERSION

Fuente: Elaboracion propia
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Tasa de descuento: Determina el valor esperado de la inversion en el futuro para

el proyecto es del 26% por lo que se recomienda invertir en la comercializadora.

VPN: El valor presente neto, positivo con $ 20,337.063 indica que el dinero
invertido compensa el costo de oportunidad y genera beneficio adicional. Para el

proyecto.

TIR: Tasa interna de retorno, es la tasa de rentabilidad que ofrece una inversion
que para el proyecto de la comercializadora es del 38,48% tasa aceptable para

el valor de la inversion.

PRI: Periodo de recuperacion de la inversion, La proyeccion de la
comercializadora se realiz6 a 5 afios y la inversion del proyecto se recupera el 4

afno.

RC/B: Relacién costo beneficio, este indicador financiero muestra la proporcion
entre lo invertido y la rentabilidad que para este proyecto es la siguiente: por

cada peso que se invierte en comercializadora al 5 afilo se recupera $ 4,12.

Teniendo en cuenta cada uno de los resultados de los indicadores utilizados se
determina la viabilidad del proyecto de comercializadora de productos de

perfumeria Amalia en Facatativa.
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CONCLUSIONES

En primera instancia se concluye del analisis estratégico en el sector de
cosmeéticos que la perfumeria es una linea de productos con alta tasa de
crecimiento dentro del segmento de cuidado personal en el mercado. Desde hace
algunos afios en el pais los consumidores estan a la vanguardia de las nuevas
tendencias en perfumeria y de llevar consigo una fragancia que los identifique.
Resultado que se interpreta como una oportunidad de negocio razén por la cual

se hace necesaria la creaciéon de la comercializadora.

Con base en los resultados del estudio de mercado realizado para este
proyecto, se establecen estrategias que apoyan el objetivo general de la
comercializadora que es la venta de productos de perfumeria en Facatativa,
apoyados en las herramientas del mix de marketing, como lo son la plaza, de
la cual se determina que sea por medio directo en un establecimiento de
comercio abierto al publico y ventas con intermediario por medio de catalogo
fisico y virtual, el precio se determina con los hallazgos del estudio de
competencia, El tipo de linea de producto se identifica con base en las nuevas
tendencias del mercado y en pos de satisfacer la demanda, la promocién se
establece por medio de publicidad TTL ya que las redes sociales y medios

electrénicos es la nueva estrategia comunicativa en la actualidad.

Dentro de la investigacion se identificaron los requerimientos técnicos y la
determinacién de lo que serd la estructura organizacional y legal, necesarias
para la puesta en marcha de la comercializadora. Del mismo modo se elabor6
un estudio financiero  estructurado con una estimacion de costos, gastos,
estado de resultados y la evolucion de indicadores financieros proyectados a5

afos, los cuales indican la viabilidad del proyecto.
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El desarrollo de este proyecto permite aplicar de manera integral las habilidades
técnicas, conceptuales y comunicativas adquiridas durante el proceso formativo
como estudiante de administracion de empresas; de la universidad de

Cundinamarca.
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RECOMENDACIONES

Dados los resultados  del plan de negocios se presentan las siguientes

recomendaciones.

Desde el estudio financiero se recomienda crear la comercializadora. Teniendo en
cuenta que los perfumes que se estima vender por dia es de 10 unidades,
considerandose esta como una proyeccion baja, puesto que al implementar

una buena estrategia de marketing las ventas pueden incrementar.

Teniendo en cuenta los resultados del analisis estratégico del sector, se identifica
gue las nuevas tendencias del mercado estan enfocadas principalmente en la
tecnologia; razén por la cual se recomienda a la comercializadora, estar a la
vanguardia de los nuevos medios tecnolégicos para ofertar su producto al

marcado.

Siendo la venta de perfumes el objetivo principal de la comercializadora, se
recomienda hacer principal énfasis en el desarrollo de estrategias planteadas,
por medio de la oferta de productos por catalogo, con el fin de preparar una

oferta adecuada que satisfaga la demanda identificada en este estudio.
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