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ABSTRACT

La busqueda de la belleza y estética se remonta desde nuestros
origenes, esta busqueda de lograr una simetria se puede verificar
en el tallado del bifaz, hasta los tratamientos estéticos de dltima

generacion que buscan la imagen de las personas.

Hace algunas décadas la estética solo estaba reservada para las
personas que pertenecian al mundo de la fardndula, mostrando que
la belleza era un estatus. Sin embargo, la apariciéon de las redes
sociales ha ayudado a que las personas busquen con mayor
énfasis la estética, y con ayuda de aparicién de tratamientos mas
econémicos ha hecho que sean mas asequibles para un mayor

grupo de personas.

Este crecimiento de consumidores en el tratamiento estético abre
un mercado muy interesante en ameérica latina, donde paises como
Venezuela y Colombia fueron referentes en los certamenes de
bellezas, y esta tendencia ha ido expandiéndose a lo largo de toda
la region LATAM.

Perd no es ajeno a esta tendencia lo cual se muestra ya que en un
estudio “El mercado de cosmética e higiene personal del Peru”
(Castillo, EI Mercado de Cosmética e Higiene Personal del Peru,
2019), donde se muestra ha visto un crecimiento en el consumo de
cosmeéticos, liderado por maquillaje, mostrando un crecimiento en

2.7% respecto al ejercicio anterior.

Espafia ha tenido un crecimiento en la cantidad de industrias en el
sector de la estética, haciendo competitivo el sector logrando

formular productos con una alta calidad y eficacia.

Teniendo los factores que propician la generacion de un negocio
como, la demanda del mercado en auge y productos de calidad y
eficacia, nos hemos propuesto realizar un emprendimiento, en este
se plantea formar una empresa que realice la venta de los
productos estéticos en Peru, teniendo como principal cadena de

valor, la compra, importacion, marketing, distribucién, atencion del



cliente.

A la fecha me encuentro cursando el Master de logistica, cadena
de abastecimiento y negocios maritimos en el Tecnocampus, soy
qguimico farmacéutico de profesion, también tengo un grado de
bachiller en Ingenieria Industrial, dentro de mi experiencia laboral
me he encargado de ver temas de mejora de procesos, el
almacenamiento y distribucion de productos en los rubros consumo
(retail), farmacéuticos y cosméticos. Con lo aprendido en el master,
sumado mi anterior experiencia laboral, decidi realizar el
emprendimiento. Para poder solidificar las habilidades faltantes en
mis experiencias como técnicas de ventas, marketing y del
mercado, decidi buscar un socio estratégico para realizar una
sociedad, tuve la fortuna de encontrar a Rafael Sanchez, quien es
odontdlogo y tiene afios de experiencia en la venta de productos

cosmeticos, también brinda capacitaciones y servicios estéticos.



1. PRESENTACION

Desde los inicios de la humanidad, el ser humano ha buscado la estética
en las cosas, esto se ha podido identificar en el tallado del bifaz (punta de
las flechas realizadas en piedra).

La estética se puede definir de acuerdo con la Real Academia de la
Lengua, como (Espafola, 2021): adj. Perteneciente o relativo a la

percepcién o apreciacion de la belleza. Placer estético.

Podemos mencionar una frase que es atribuida a Kant: “Nuestro deseo de
belleza es durar mas que su objeto porque, a diferencia de todos los otros
placeres, el placer que tomamos en la belleza es inagotable”. A esto, el
ser humano a buscado productos que nos ayuden a lograr esta ansiada

belleza, y hoy en dia es llamada medicina estética (Chaudhri SK, 2009; 3
).

Extrayendo un poco de ambos conceptos, el ser humano aprecia y desea
tener la belleza para placer propio, sin embargo, esta es pasajera. En
busca de perdurar esta belleza, desde tiempos antiguos el hombre ha
buscado productos naturales y artificiales para hacer perdurar esta belleza

en el tiempo.

Podemos establecer el origen de la medicina estética en el Antiguo Egipto
como la cuna de los primeros «tratamientos» estéticos. Fue la primera
civilizacion que manifestd su preocupacion por el cuidado de la piel,
reflejandose en manuscritos como el célebre papiro Ebers. En él se
describen férmulas cosméticas y los esbozos de especialidades médicas,
como la Oftalmologia, la Ginecologia y la Cirugia Plastica. (Villanueva,
2021)

Sin embargo, esta nueva rama hace uso de productos quimicos los cuales
han sido denominados cosméticos, pero también en los ultimos afios se
ha visto la introduccion de equipos electronicos y sustancias de relleno
(dispositivos médicos), haciendo de esto una rama de productos muy
complejos, es por esto, que a partir de 1938 algunos cosmeéticos pasaron

por primera vez a ser regulados por la FDA. (Chaudhri SK, 2009; 3)



El Reglamento (CE) N° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 30 de noviembre de 2009, sobre los productos cosméticos, define en
su articulo 2.a “Producto cosmético” como: “Toda sustancia o mezcla
destinada a ser puesta en contacto con las partes superficiales del cuerpo
humano (epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y érganos
genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, con el fin
exclusivo o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto,
protegerlos mantenerlos en buen estado o corregir olores corporales”
(AEMPS, 2015).

También podemos mencionar que la industria cosmética espafiola ha
tenido un aumento como se muestra en el siguiente gréafico, donde en 10
afios se de 240 pasaron 577 empresas en 2019. Haciendo muy
competitivo el mercado.

Numero de empresas dedicadas a la fabricacion de cosméticos en
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Hoy en dia los cosméticos se encuentran regulados tienen su propia

legislacion, lo que implica fabricar los cosméticos en instalaciones que



cumplan con los requisitos minimos requeridos por ley, también un
aumento en la cantidad de empresas productoras de cosméticos, hacen
qgue los productos cuenten con estandares de calidad, eficacia y

seguridad, dando una confianza a la poblacién a la hora de consumirlos.

La venta de productos ha tenido un crecimiento, el cual se puede ver en
un estudio realizado por ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, donde
indica: “La demanda de productos cosméticos y de higiene personal crecié
a un ritmo promedio de 3,6% los Ultimos dos afios, alcanzando el mercado
peruano un valor total de 2.253 millones de USD en el 2018 segun las
estimaciones del Comité Peruano de Cosmética e Higiene (Copecoh).
(Castillo, EI mercado de cosmética e higiene personal en Peru, 2019).

La informacion lineas arriba, nos muestra que Perd no es ajeno a esta
tendencia la busqueda de las personas en mejorar su imagen y tratar de
perdura la belleza, siendo un mercado atractivo en términos de inversion.
Sin embargo, debemos indicar que la produccion interna de Peru ha
disminuido, razon por la cual el 75% de productos de consumo se

importaron.

Para el periodo 2017 — 2022, se espera que el mercado de productos
premium aumente un 23,2% en total, lo que equivale a una tasa anual
compuesta de crecimiento (CARG) del 4,3% (Castillo, EI Mercado de

Cosmeética e Higiene Personal del Peru, 2019).

Es importante sefialar que los productos premium tienen un crecimiento
mayor al 20%, haciendo muy interesante poder invertir en este tipo de

productos.

la inquietud hacer un emprendimiento nace a raiz de la informacion y

datos mencionados lineas arriba, es por esto por lo que planteamos:



“La creacion de una empresa importadora en Peru de productos

estéticos premium?”

ESQUEMA DE EMPRESA IMPORTADORA
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2. PLAN DE MARQUETING

Para realizar una correcta planificacion e implementacion de estrategias
en una empresa necesitamos realizar los analisis macroentorno y
microentorno, para esto haremos uso de dos herramientas PESTEL
(Politica, Econdémico, Social, Tecnologico, Ecoldgicos y Legal) y el DAFO

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).
2.1. Anélisis PESTEL

En el analisis tomaremos en cuenta la situacion del entorno de la

empresa
a. Factor Politico
Espafa:

Espafia es un pais democratico de derecho, miembro de la Union
Europea. No posee cambios drasticos en sus politicas legislativas, dando
una estabilidad a sus ciudadanos y empresas. De igual modo sus tratados
comerciales tienen una larga duracién manteniéndose en el tiempo. No

tiene conflictos internos ni externos. Si bien Espafia no se encuentra en



ningun conflicto bélico, la situacion de Rusia y Ucrania lo afecta ya que
ambos paises son abastecedores de materias primas, lo cual afecta en la
fabricacion de productos.

A raiz del Covid-19 el estado espafiol a fomentado la recuperacion. Las
medidas de apoyo publico sin precedentes fueron cruciales para contener
el impacto economico de la crisis de la COVID, pero inevitablemente han
hecho mella en las finanzas publicas (FMI, 2021).

Pera:

Politicamente, el pais esta organizado como una republica
presidencialista con un sistema multipartidista estructurado bajo los
principios de separacion de poderes y descentralizacion. Tiene un
gobierno elegido el 2021. Existe una estabilidad politica, y esto da a las
empresas una confianza para poder invertir ya que no existe la posibilidad
de un cambio radical legislativo. No existen conflictos internos ni externos.
En el corto plazo, la postura de la politica fiscal es adecuada. El déficit
fiscal ascenderia a 2,7% en 2022 gracias a un presupuesto prudente que
contempla a su vez un mayor gasto en salud, educacion y proteccion
social (FMI-PERU, 2022).

Podemos mencionar que existe un Tratado de Libre Comercio (TLC)
entre Perl y la Unién Europea desde el afio 2013, lo cual fortalece las

relaciones comerciales entre Peru y Espafia.

b. Factor Econdmico
Espafa:
De acuerdo con el informe del Fondo Monetario internacional (FMI, 2021):

- La economia espafiola se encuentra recuperandose del impacto del
Covid-19, habiendo creci6 un 5.1% en su PBI referente al afio anterior.
Se proyecta un crecimiento en la actividad econémica de 5.8%.

- El euro no sufre variacion devaluacion alguna, siendo una moneda
referente en el mundo.

- Los intereses para las empresas siguen manteniéndose estables.



Peru:

Al revisar el informe del Fondo Monetario Internacional para Pera (FMI-

PERU, 2022) pudimos extraer la siguiente informacion:

C.

La economia peruana se encuentra en una recuperacion de su
economia. EL PBI crecié en 13% en el 2021, siendo el pais de mayor
crecimiento en América Latina.

La moneda “el sol” ha sufrido una devaluacion del 3%, dando confianza
sobre el manejo en los intereses y politicas econémicas.

Los subsidios dados por el gobierno a ayudado a la poblacién y sector
empresarial a amortiguar el impacto de la pandemia. Sin embargo,
debe de tomar previsiones para mejorar la situacion a largo periodo.

Factor Social

El andlisis del factor social solo lo realizaremos de Perl ya que es aqui

donde realizara la venta de los productos, teniendo:

Perfil del consumidor (Castillo, EI Mercado de Cosmética e Higiene
Personal del Pert, 2019): los consumidores valoran la calidad, la

marca, y por ultimo el precio.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

Promocién

La tendencia de la poblacion peruana segun cifras del Banco Mundial,

la poblacion peruana crece anualmente por encima del 1% y la tasa de



natalidad se calcula en 2,4 hijos por mujer, lo cual hace suponer que
la demanda de productos cosméticos y de higiene personal seguira en
aumento durante las préximas décadas (Castillo, EI Mercado de
Cosmeética e Higiene Personal del Perud, 2019).

PIRAMIDE POBLACIONAL DE PERU EN MILLONES DE PERSONAS
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- Se puede ver el envejecimiento de la poblacion le cual es el publico
objetivo de nuestros productos.

- El e-commerce en Peru tuvo en crecimiento del 55% en el 2021, en
relacion con el afio anterior. Sin embargo, esta solo representa el 4.5%

de la venta total realizada (Caceda, 2022).

d. Factor Tecnologico

Debemos considerar que en los ultimos dos afios hemos podido apreciar
cambios significativos en el uso de la tecnologia en todo sector, y el de la

estética no es la excepcion.

- Incremento en el uso de las redes sociales para hacer conocer su
marca y productos. De igual modo para la venta de sus productos por
medios del e-commerce y redes sociales como Facebook.

- La investigacion y desarrollo de productos estéticos con ayuda de la
tecnologia, como uso de la inteligencia artificial.

e. Factor Ecologico



El factor ecologia hoy en dia esta tomando un papel muy importante
gue las empresas deben evaluar a la hora de invertir en un
determinado sector, ya que algunos resultan ser mas exigente que
otros.

La Union europea ha contemplado para mejorar el cuidado del medio
ambiente un Plan de accién para la economia circular teniendo:

Plan de economia circular (directiva de la Union Europea) que van
desde el desarrollo hasta los residuos del producto. Se debe indicar
gue para el 2030 se debe asegurar la reutilizacion o reciclado de
todos los envases.

En Perd las regulaciones medio ambientales adn no existen

regulaciones las cuales signifiquen un riesgo a la empresa.
Factor Legal

Los productos cosmeéticos para que puedan ingresar al mercado y ser
vendidos primero deben cumplir con la legislacion que existen en cada

pais:
Espafa:

Reglamento (CE) N° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 30 de noviembre de 2009, sobre los productos cosméticos
(DO L 342 de 22.12.2009, p. 59).

Pert:

Comunidad Andina Decisiéon 833 Armonizacion de Legislaciones en

materia de Productos Cosméticos.

A analizar ambas legislaciones podemos mencionar que las legislaciones

de los paises latinoamericanos toman como referencias las normas de los

paises de mayor vigilancia sanitaria, por ende, la principal norma a cumplir

para garantizar la calidad de los productos es la norma de la Union

Europea.



2.2.  ANALISIS DAFO

Dentro de este analisis hemos podido identificar las siguientes

caracteristicas:

Parametros Caracterisiticas

Threats (amenzas) Escasez de materias primas
Ingreso de nuevas marcas
Alto costo de los fletes en envio de barco y aviones.
Inflacion global como consecuencia de una guerra a gran escala.

opportunities (oportunidades) Crecimiento del mercado
Incremento de compras por redes sociales, venta directa
Alianzas con centros y clinicas estéticas

Weakness (debilidades) Alto costo del producto
Marca poco conocida en el mercado

Strenght (fortaleza) Conocimiento del mercado, y buena relacién con clientes
Calidad de producto y atencidn diferenciada
Tener servicios complementarios
Distribuidor exclusivo de la marca
Servicio post venta

2.3. PRODUCTO Y CALIDAD

Se ha planteado crear una empresa importadora de productos estéticos,

siendo su principal fin la venta de productos.

Es importante poder primero analizar el tipo de tenemos, para esto
haremos uso de la matriz BFC Gird, la cual nos ayudara a entender que
influye en el comportamiento de compra del consumidor. Como lo

mencionan:

“According to the FCB grid, consumer behavior is influenced by both
consumer involvement and think-feel motives regarding a given product.”
(Vaughn, 1980).

“The FCB grid is a model which describes different advertising strategies
based on product type. In the Internet era, the FCB grid remains useful for
product classification and in terms of strategic guidelines for advertising

campaigns.” (Cheong, 2021)

Esta matriz FCB Gird, trata de explicar el comportamiento de compra del

consumidor haciendo uso de dos parametros intervencién/sentimiento.



Debemos mencionar que este tipo de productos se encuentran

ubicdndose en la matriz BCF en el cuadrante 2 — Afectivo.

Product Categorization on FCB Grid
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Fuente: Aljali J (The investors)

Los cosméticos son del tipo de productos que se comprar mas por un
sentido o emocion que por la razén, por lo cual estos productos brindan
una satisfaccion al cliente. Sin embargo, su compra tiene 3 pasos

fundamentales:

- Desarrollo de una conexioén con el producto.
- Conocimiento sobre el producto.

- Finalmente realiza la compra.

Por este motivo los productos seran presentados a los clientes de acuerdo
con la accion que van a ejercer para que sea mas facilmente recordados,
interiorizados, y sobre todo brindar una ayuda al cliente si desea realizar

busqueda de informacién por internet, teniendo:

- Manchas e hiperpigmentacion.
- Anti-edad
- Piel grasay acné.

- Proteccién solar.



- Cuidado corporal.
- Piel sensible.

- Higiene facial.

- Caida del cabello
- Exfoliacion

- Bolsasy ojeras

- Hidratacion facial
- Gineco estética

Este tipo de productos en su mayoria son no invasivos, pero un pequefio
grupo de estos son invasivos, lo que quiere decir, en el primer caso es
gue solo tienen una aplicacién externa (en la piel), evitando de esta
manera tener intervenciones quirargicas. Mientras, que los invasivos

tienen una aplicacion intradérmica por medio de inyecciones.

TOTAL DE INTERVENCIONES

INCREMENTO DEL
5.4% en 2018

T ] ]
Q) W 1) &

CIRUGIAS CIRUGIAS CIRUGIAS CORPORALES TOTAL DE TRATAMIENTO
FACIALES DE PECHO Y EXTREMIDADES INYECTABLES REJUVENECEDORES
-17.2% 9.0% 6.0% 14.5% -4.0%

Fuente: Statista 2018

En el cuadro arriba, podemos ver que en el afio 2018 a nivel mundial se
ha tenido un incremento en 10,4% de tratamientos estéticos no
guirdrgicos inyectables, mientras que los procedimientos quirdrgicos se

ha tenido una disminucién del 0.6%, ambos con relacién al afo anterior.

Podemos decir que los datos mostrados nos muestran que las personas

estan buscando métodos que puedan ayudarlos a mejorar su apariencia,



sin necesidad de pasar por el bisturi, lo cual representa tener un largo

tiempo de recuperacion y tienen un alto costo.

Hemos identificado los productos que tienen una mayor acogida entre las

personas, los cuales mostramos en la siguiente grafica.

PRINCIPALES INTERVENCIONES ESTETICAS NO INVASIVAS A NIVEL
GLOBAL 2019
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Podemos observar que la toxina botulinica ocupa el primer lugar entre los
productos usados para fines de anti-edad en Espafia, podemos indicar
gue este producto es considerar como un medicamento de origen

bioldgico, por lo cual no serd incluido en los productos que ofertaremos.

2.4. MERCADO

Para analizar el mercado en este proyecto haremos uso de la herramienta
TAM (Total Addresable Market), SAM (Serviceable Avaible Market) y SOM
(Serviceable Obtainable Market), la cual nos ayuda a determinar el

mercado potencia, un mercado alcanzable y la participacion del mercado.



Cada una de las etapas de la herramienta es definida (Universidades,
2021):

a. TAM (Total Addressable Market) o mercado total: el TAM es el
mercado total o el tamafio que tiene nuestro mercado objetivo. Con
esta definicion el primer objetivo de esta metodologia es lograr estimar
cual es el ingreso anual que genera el sector en estudio o al que se
apunta a ingresar.

Con este dato obtenido podremos obtener una aproximacion a los
beneficios de este mercado, los cuales seran usados para hacer una
proyeccion de ventas.

b. SAM (Serviceable Available Market) o mercado que podemos
servir: el SAM es un indicador que tiene como fin averiguar qué parte
del mercado podemos cubrir con los recursos y el modelo de
produccion actual.

Es decir, en este paso debemos ver la categoria y poblacién objetivo,
con esto podremos dimensionar la capacidad del negocio y la maxima
rentabilidad en el mercado objetivo que tendremos.

c. SOM (Serviceable Obtainable Market) o mercado que podemos
conseguir: por ultimo, el SOM nos permite estimar qué volumen de
mercado podemos conseguir a corto o medio plazo.

Aqui podremos dimensionar el ingreso que esperamos del negocio,
esto podremos realizarlo de forma mensual o anual, siendo este ultimo
el de mayor uso. Para obtener un mejor resultado haremos uso de la
informacion obtenida en las fases anteriores.

Teniendo claro los objetivos de cada una de las fases del TAM; SOM
y SAM y con la informacién de la informacion obtenida en el estudio El

Mercado de Cosmeética e higiene Personal del Peru, tenemos:

2.4.1. Mercado Total o Direccionable — TAM (Total Adderesable
Market)

De acuerdo con los ultimos datos oficiales brindados por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) de Perq, la poblacién total

bordea los 31.2 millones de habitantes para 2017.



Para este estudio tomaremos el valor del mercado en el 2018 que fue
de 7,703 millones de soles (1,83 millones de euros).

La ciudad de Lima capital del pais, alberga al 35.1% de la poblacion
general que asciende alrededor de 10 millones de habitantes, los

cuales generan el 50% del consumo de cosméticos a nivel nacional.

Las ciudades que siguen en cantidad de habitantes son Arequipa con
958 mil habitantes, Trujillo con 942 mil habitantes, Chiclayo con 850
mil habitantes, Piura con 755 mil habitantes, Iquitos con 551 mil
habitantes, Cusco con 442 habitantes, entre otras.

Si bien Lima registra el 49% de consumo de cosméticos, las ciudades
gue le siguen en consumo son Arequipa en 6.5%, la Libertad en 4.8%,
Cusco en 4.3%, entre otros.

2.4.2. Mercado que podemos servir — SAM (Serviceable Available
Market)

El mercado de productos premium tiene una estrecha relacion con los
PBI de los paises es por este. En el caso del Peru el se tiene el 8% de
penetracion de los productos premium en el mercado. Como se

muestra en a la siguiente tabla.

GRAFICA DE PENETRACION PRODUCTOS PREMIUM Y PBI PER
CAPITA
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Copecoh y Banco Mundial



Teniendo esta informacién podemos indicar que se tiene una venta
aproximada de 616 millones de soles (146 millones de euros

aproximadamente).

2.4.3. Mercado que podemos conseguir — SOM (Serviceable
Obtainable Market)

Para poder hacer el calculo del mercado que podemos conseguir,
primero debemos conocer la cantidad de la poblacion a la cual

gueremos focalizar la venta.

INGRESOS FAMILIARES MENSUALES EN PERU 2017

Estratos Lima Metropolitana Pert urbano mas Rural
NSE A 13.015 7.963
NSE B 7.104 7.963
NSE C 4.059 4.051
NSE D 2.760 2529
NSE E 1.987 1.286

Las familias estan divididas de acuerdo de acuerdo con su Nivel Socio
Econdmico (NSE), tomando como referencia sus ingresos mensuales
en soles, con esto se obtuvo 5 grupos NSE siendo A, B, C, Dy E. Al
ser productos premium nuestro publico objetivo son la poblacion del
grupo NSE A.



DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE EN PERU 2018

NSEA 43 NSEA 1-“{
NSEB 234 ‘ 70.3% NSE B 10.8 ] —39.6%
NSEC 42.6 ’

NSE D

NSEE

Por la grafica tenemos que el porcentaje de la poblacion del sector
NSE A en la capital es del 4.3%, mientras que en las provincias
tenemos el 1.6%, esto significa que existen 795 mil personas que
tienen ingresos mayores S/7,900.00 (1.900 euros aproximadamente)
en todo el Perq, de los cuales 471 mil personas se encuentran en Lima

y 324 mil personas se encuentran en el resto del pais.

Para el primer afio (corto plazo) esperamos poder captar 2500
personas al afio (siendo el 0.31% de la poblacion objetivo), esperando
gue cada uno haga una compra promedio de 85.38 euros. Estos nos
traeria un consumo mensual de 17,787 euros al mes, teniendo doce

meses se proyecta tener una venta anual de 213,439 euros.

A mediano plazo, de acuerdo con las tendencias se espera que este
mercado crezca a promedio del 4.3% anual. Sin embargo, por un tema
de crecimiento en las personas que adquieran nuestros productos es
del 20% anual, siguiendo una estrategia de conquista del mercado, ya
gue al inicio solo estaremos enfocados en el 0.33% de la poblacién de

poblacién objetivo.



Teniendo la informacion necesaria, podemos dar las proyecciones
para los siguientes 3 afios manteniendo una venta promedio de 85.38
euros, la venta esperada para el segundo afio con 2,608 personas que
compran nuestros productos seria de 222,617 euros. Para el tercer
afo, con 2720 personas que compren nuestros se lograria una venta
de 232,189 euros.

RESUMEN DE PROYECCIONES DE VENTA

Afio 1 Afo 2 Afio 3
£ 213,438.49 | € 222,616.35 | £ 232,188.85

2.5. POSICIONAMIENTO

Uno de los principales puntos que se diferencia nuestro producto del
resto es la calidad de nuestros productos y el servicio y seguimiento a

nuestros clientes.

Dentro de nuestro entorno encontraremos competidores directos (real
y potencial) e indirectos. En esto solo mencionaremos los

competidores directos.
2.5.1. Competidores Directos

Dentro de esta categoria estaran incluidas las marcas con productos
gue tengan la misma de preparacion y administracion. En algunos las

empresas solo venden parte de nuestro catalogo.



Product *XY"

TABLA DE COMPARACION ENTRE ALGUNOS FACTORES CON
NUESTROS PRINCIPAL COMPETIDORES

Marca Servicio
*Realizan vistas médicas continuas.
*Seguimiento a los clientes VIP.
*Entregas a las 24 horas
*Servicio postventa activo.

*Entregas a las 24 horas

15 IM.&YI"H EMERRY *Atienden reclamos a destiempo.
*No cuentan con todo nuestro catalogo
*Entregas a las 24 horas
Sesderma " . 8
sesderma No cuentan con todo nuestro catalogo

*Realizan vistas médicas continuas.
*Seguimiento a los clientes VIP.

. .
B&LEFSU‘DP"F Be|er5dorf *Entregas a las 24 horas.

OtasaLg

* NO cuenta con todo nuestro catalogo

+ - *No cuentan con todo nuestro catalogo
O I lI S \ l\ *Sin servicio postventa

Calidad

*De alta Calidad, segin normativa
Europea.

*De alta Calidad, segin normativa
Europea.

*De alta Calidad, segin normativa
Europea.

*De alta Calidad, segin normativa
Europea.

*Productos de baja calidad,
procedencia China

Innovacién

*Productos innovadores, por que
Inzan productos nuevos que no
existen en el mercado.

*Solo copian productos en el
mercado.

*Productos innovadores, por que
Inzan productos nuevos que no
existen en el mercado.

*Productos innovadores, sin
embargo en el campo estetico no
lanzan productos hace algiin
tiempo.

*Solo copian productos en el
mercado

*Empaque muy simple.

Se han elegido 4 empresas de las cuales son las mas conocidas en el

mercado. Para este analisis hemos tomado en cuenta 3 factores como:

servicio, Calidad e innovacion.

MATRIZ DE COMPARACION

B,

Beiirsdorf




Fuente: Elaboracion Propia

Al hacer un andlisis de competencia y ver que atributo es que nos da
una ventaja podemos identificar que es el servicio, ya que tenemos

productos que tienen buena calidad y son innovadores.

2.6. PRECIO

El precio es uno de los puntos criticos a la hora de posicionar un producto

en el mercado, es importante tomar en cuenta las siguientes variables,

como:

Acuerdo con los duefios de la marca:

Al revisar los acuerdos contractuales con la empresa duefia de la
marca, ellos no registren el margen que pueda sacar el distribuidor.
La competencia:

Para poder evaluar la venta de los productos hemos podido tomado
como referencia el precio del producto de mayor rotacion y de menor
rotacion para poder calcular un rentabilidad bruta promedio.

Perfil del consumidor:

De acuerdo con el estudio realizado por Castillo (Castillo, El Mercado
de Cosmética e Higiene Personal del Peru, 2019), se pudo determinar
gue las personas valoran la calidad en primer lugar y en por ultimo
lugar el precio. Esto nos brinda un margen mayor ya que al tener un
producto de alta calidad y con resultados comprados, sumado el nivel
de servicio alto que tenemos para nuestros clientes. El listado de

precios es:



Range Domestic Presentacién |Precio Venta
Antiaging Solutions 15 ml £ 36.22
Antiaging Solutions 50 ml £ 33.40
BodyCare Solutioins 30ml € 74.57
BodyCare Solutioins 50 ml € 101.26
Cleansing Solutions 100 ml € 16.23
Cleansing Solutions 150 ml £ 19.52
Skin Solutions 100 ml £ 31.28
Anti-bleshin solutions 100 ml £ 22.58
Anti-bleshin solutions 50 ml € 20.70
Peeling Solutions 50 ml £ 33.52
Pigment Control solution 50 ml £ 37.28
Range profesional

Antiaging firming pack € 138.05
Global Antiaging Professional 225mil £ 61.16
Cleansing Professional Solutions |500 ml £ 41.28
Sensitive Clean Professional 500 ml € 112,79
Transdermical professional 20mli*2 € 40.34
Transdermical professional 5*600 ml £ 56.45
Transdermical professional 5%50 ml £ 90.21
Range Medical

Anti-bleshin Medical pack € 93.97
Pigment Medical pack € 49.40
Hyalorunic Filler aguja task £ 87.74

2.7. DISTRIBUCION
Como mencionamos nuestro producto esta dirigido a tres tipos de clientes:

- Meédicos o clinicas
- Centros estéticos

- Consumidor final

Tomando esto en cuenta dividiremos la distribucion de nuestros productos

en dos grupos:

*Clinicas
Grupo VIP |*Doctores
*Centros de belleza

. * Centros de Belleza
Clientes

* Consumidores Final

Para el caso de nuestros clientes VIP se van a realizar las ventas de forma
personalizadas por medio de representantes médicos, los cuales haran
visitas continuas a estos clientes, donde se explicara los beneficios de
nuestros productos ensefiando, también se realizar4 demostraciones del
uso de nuestros productos. Una vez realizado los pedidos estos seran

enviados de nuestros almacenes bajo la modalidad de delivery.



En el caso del grupo de los clientes, se va a poner a disposicién de un
showroom y una central telefonica. En el caso del showroom donde los
clientes podrén realizar la compra de sus productos, pero también podran
acceder a servicios de tratamientos estéticos. En este caso aplicaremos
una forma de distribucion pick-up, donde le cliente vendra a recoger sus
pedidos.

Se espera que el gasto de transporte de cualquier sea en el caos de
deliveries y envios a nuestro showroom, no supero el 3% del valor neto

del pedido.
2.8. PROMOCION

Al revisar el tipo de producto que tenemos en la matriz FCB Bird, donde
los cosméticos son del tipo afectivos, estos productos se compran mas
por un sentido o emocién que por la razon, por lo cual estos productos
brindan una satisfaccion al cliente. Sin embargo, su compra tiene 3 pasos

fundamentales:

- Desarrollo de una conexion con el producto.
- Conocimiento sobre el producto.

- Finalmente realiza la compra.

Al tener esto claro hemos podido identificar realizar esta actividad

haciendo uso de las 4 C’s y las etapas son las siguientes:
Etapa 1: Concienciacién

Esta etapa es vital para hacer conocer nuestros productos al mercado. Sin
embargo, debemos tener claro que la propaganda debe ser diferenciada
por tipo de cliente y necesidad para cual haremos un trabajo en la previo
a este, para llegar de mejor manera a nuestro publico objetivo. La

campafia proponemos realizar un trabajo en tres frentes de comunicacion:

. Redes Sociales: Invadir las redes sociales con informacion de
nuestros productos diferenciada para tres tipos de personas:
profesionales de la salud (médicos, etc.), estilistas, y consumidor final. En

esta etapa se hara uso de las redes sociales como Instagram y Facebook



para mostrar los resultados de nuestros productos para mejorar el aspecto

de una persona.

. Visita médica: El objetivo en esta parte llegar al personal
profesional como médicos cirujanos, dermatdlogos, y otros profesionales,
gue estén inmersos en el servicio de estética mostrandoles los beneficios
de nuestros productos. Para esto incluiremos a nuestro staff 2 visitadoras
médicas que nos ayudaran a demostrar las caracteristicas de nuestros
productos al personal médico. Esto con ayuda de software libres como el
GetResponse

. Participacion en eventos médicos: Es importante estar reconocidos
por la comunidad médica por lo cual es mostrar nuestra marca en los
diferentes eventos estéticos en el Peru. De igual modo, acercarnos al
colegio médico y otras sociedades estéticas nos ayudaria a posicionar la
marca. Sabemos que muchos de los productos estéticos. Esta actividad
se realiza una vez al afio y el objetivo es estar presente con las sociedades

médicas y aprecien las caracteristicas y beneficios de nuestros productos.
Etapa 2y 3: Consideracion y Conversion

Una vez culminemos la primera etapa y teniendo informacion de esta esta
segmentariamos a nuestros clientes, nos enfocariamos en afianzar el
consumo de nuestros productos con nuestros consumidores habituales.
Por otro lado, tratariamos de convertir a consumidores de otras marcas

en nuestros consumidores con 2 estrategias diferenciadas:

- Demostraciones: Esto dirigido a nuestro consumidor final VIP vy
potenciales consumidores mostrandoles la forma de uso de nuestros
productos, esto ayudara también a que los consumidores puedan hacer

un uso habitual de nuestros productos.

- Capacitaciones: Esto dirigido a los profesionales médicos y
estilistas para lograr identificarlos con nuestros productos brindandoles el
conocimiento de la administracion correcta de nuestros productos y

también brindarles ciertos beneficios por hacer uso de nuestra marca.



- Creacion de un showroom: Esto seria un proyecto a mediano plazo
para que nuestros clientes VIP y todo publico en general pueda venir a

adquirir nuestra marca.

- Creacion de una pagina de WEB: Proyecto a mediano plazo, nos
diferenciaria a otros productos donde seria el centro de envio de
informacion sectorizada por tipo de cliente (profesionales de salud,
cosmeatras, y consumidor final), no solo mostrando los beneficios de los
productos, sino dando informacion de nuestros socios estratégicos que
pueden brindar asesoria experta.

Etapa 4: Fidelizacion

Sabemos que una marca como MESOESTETIC debe ser usada por las
personas que marcan tendencia en imagen por lo cual proponemos

realizar ofertas tanto para el personal médico y consumidor final.

Nuestro plan va enmarcado tanto al profesional médico como consumidor

final y sabemos que buscan cada uno de ellos en un producto.
2.9. Prevision de Ventas

La prevision de demanda para el afio 2023 (forecast) se realizé revisando

los siguientes documentos:

- Sell-In
- Sell-Out.

Dentro de las variables que tomamos en cuenta son:

- Precio.
- Publico objetivo.

- Tendencia del mercado.



Range Domaestic Presentacién |Cantidad

Antiaging Solutions 15 ml 100
Antiaging Solutions 50 ml 100
BodyCare Solutioins 30 ml 100
BodyCare Solutioins 50 ml 100
Cleansing Solutions 100 ml 100
Cleansing Solutions 150 ml 100
Skin Solutions 100 ml 100
Anti-bleshin solutions 100 ml 100
Anti-bleshin solutions 50 ml 100
Peeling Solutions 50 ml 100
Pigment Control solution 50 ml 100
Range profesional

Antiaging firming pack 60
Global Antiaging Professional 225ml 60
Cleansing Professional Solutions |500 ml 50
Sensitive Clean Professional 500 ml 60
Transdermical professional 20mli*2 60
Transdermical professional 5*%600 ml 60
Transdermical professional 5%50 ml 60
Range Medical

Anti-bleshin Medical pack 50
Pigment Medical pack 50
Hyalorunic Filler aguja task 1800

El Forecast de los siguientes afios se desarrollara siguiendo la politica de

crecimiento del 4.3% anual.

3. PLAN OPERACIONAL

En este apartado disefiaremos la cadena abastecimiento para la empresa,
sabemos que es importante poder definir los procesos que tendra la empresa
para brindar el servicio de venta de productos que realizara. Es decir, desde
la compra del producto, el transporte al almacen, la gestién del inventario, la

venta del producto y su distribucidn hasta nuestros clientes.

3.1. Prestacion del Servicio

El objetivo de la empresa es la venta de producto por lo cual para el disefio
del plan operacional tomaremos en cuenta los procesos core de la
cadenea de abastecimiento seran de:

- Gestion de Inventarios (Inventory Management)



- Proceso de Venta
- Gestion de la Distribucion (Distribution Management)

Si vemos el aprovisionamiento de forma macro nuestro proveedor seguira
un sistema de produccion Pull, ya que este fabricar4 productos de acuerdo
con nuestros pedidos, esto porque existe normativas para el empaque
especificoen cada pais, mientras que nosotros haremos compras
teniendo un sistema Push, ya que debemos lograr la venta de los

productos.

Esto también influye en a la gestion de nuestros inventarios porque
debemos estar preparados ante riesgos de retrasos de las aprovisiones, lo

cualsinoes  manejada de forma eficiente sera

De igual manera es importante conocer el tipo de canal de distribucion
gue tendra la empresa, ya que nos ayudara a determinar la estrategia
adecuada para llevar los productos desde nuestras instalaciones hasta el

cliente final.
Para un mejor manejo de clientes hemos segmentado estos en dos tipos:

- Grupo VIP: Tipo de clientes como clinicas especializadas, médicos y
centros estéticos.

- Clientes: Consumidor final y pequefios centros estéticos.

Es importante conocer los actores de la cadena de abastecimiento:

Proveedor (Manufacturer).
Distribuidor (Distributor).

Clinicas / Showroom (Retailer).

Consumidores finales (Consumer).



Supplier
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3.1.1. Gestion del Inventario (Inventory Management)

Este proceso es el mas importante dentro de la cadena de
abastecimiento (supply chain) y la gestion de la logistica. El control de
las existencias de inventario nos ayuda a control los costos. También
nos ayuda a disminuir cualquier disrupcion de la demanda,
abastecimiento y la entrega de los pedidos, ya que contaremos con el

stock de productos en el momento oportuno.

Debemos tener en mente, que una mala gestion de los inventarios, por
ejemplo, el exceso de inventario, pueden traer consecuencia como la
obsolescencia y dafio. Mientras que un agotamiento de stock, que en
muchos de los casos pueden ser sustituidos o reemplazados

perdiendo su mercado o la oportunidad de venta.

Para llevar un mejor control de las existencias de los inventarios
tenemos como punto clave generar Politicas de Reposicion con los
cuales podemos identificar la cantidad a pedir y cuando deben ser

pedidas.

Para nuestro caso, la empresa ha decido tener las siguientes politicas

de reposicion:

Compra de productos de forma anual.
Mantener un stock de seguridad de un mes.

Hacer seguimientos mensuales del stock existente.



Teniendo las politicas de reposicion procederemos a validar los costos
de compra, almacenamiento, traslados y nacionalizacién, a lo cual
denominaremos costos de abastecimiento.

a. Costo de Abastecimiento (CP):
Para esto dividiremos los costos en 3 partes:

- Costos de Compra (CC): Queremos representar el costo de compra
en Espana.

D = Demanda de los productos

¢ = Costo de producto (+I1VA)

r = 9% descuento si la cantidad a comprar es mayor 1,000 unidades.
indices:

| = productos que se compren

CC = z Dici — Z ‘r,-D,-c,-

- Costo de Traslado de importacion (Cl):

Por temas contractuales se queda se usara un INCOTERMS tipo EX
WORKS, por lo cual los costos los asumimos desde la puerta del
proveedor, hasta el almacenamiento de los productos en nuestras

instalaciones.
cT = Costos de transporte de fabrica a puerto
cA = Costos de almacén en puerto
cSh = Costo de envio por avién o barco
cSe = Costo de seguro
ClI =cT +cA+cSh+ cSe

- Costos de Nacionalizacién (CN): Esto son los impuestos que se

pagan para que los productos puedan ingresar a un territorio.

t = impuestos de ingreso al pais por tipo de producto



CN = (CC + CDt

Teniendo definido todos los costos podemos indicar que el costo de

compra de los productos es:

Costo de abastecimiento (CP) = CC + CI + CN

Con esto podemos calcular los gastos del costo de abastecimiento en los

3 afnos siguientes.

TABLA DE GASTOS DE ABASTECIMIENTO

Afos 1 2 3 4 5
Coste 133,200.03 € 138927.63€ 144901.52€ 151,132.29€ 157,630.98€
Descuento € 78947 € 823602 € B859017 € 895954 € 9344.80
CostoCompra  €12530356 €130,691.62 €136311.36 €142172.74 € 148,286.17
Costo de Transporte £ 542.00 € 542.00 € 542.00 £ 542.00 £ 542.00
Costo de Almacen £ 3,000.00 € 3,000.00 € 3,000.00 € 3,000.00 € 3,000.00
Costo de Envio £ 6,053.00 € 6,053.00 € 6,053.00 € 6,053.00 € 6,053.00
CostodeSeguro €...30000 € 31290 € 32635 € 34039 € 35502
Costode Importacién €  9,895.00 € 9,907.90 € 992135 € 993539 € 9,950.02
___________________________________________________ € 1081589 € 11247.95 € 1169862 € 1216865 € 12,658.90
Costo de Nacionalizacion € 10,815.89 € 11,247.96 € 11,698.62 € 12,168.65 € 12,658.90
Costo de Abastecimiento € 146,014.45 € 151,847.48 <€ 157,931.33 € 164,276.78 € 170,895.09

3.1.2. Proceso de Venta

Como mencionamos el proceso de venta de una nuestros productos

sera diferenciado sobre todo que estan fabricados para un usuario en

especifico y estan sectorizados en 3 tipos:

- Productos de uso doméstico
- Productos de uso Profesional

- Productos de uso médico

Como mencionamos nuestros clientes estan categorizados en dos

tipos:

Grupo VIP

*Clinicas
*Doctores
*Centros de belleza

Clientes

* Centros de Belleza

* Consumidores Final




El grupo Vip ser& atendido por 2 visitadoras médicas, mientras que los

clientes seran atendidos en nuestro showroom por dos asesoras.

También debemos tener en cuenta de los gastos de equipos e

infraestructura para brindar el servicio.

Costos de Infraestructura y Equipos (Anual)

Concepto Cantidad Afio 1l Afio 2 Afio 3
Alquiler showroom 1 € 6,000.00 € 6,000.00 € 6,000.00
Pago de Servicios 1 € 720.00 € 720.00 € 720.00
Equipos de comput 4 € 2,000.00
Tablets 2 £ 800.00
Software 6 € 100.00 € 100.00 € 100.00
Publicidad 1 € 3,000.00 € 3,000.00 € 3,000.00
Total € 12,620.00 € 9,820.00 € 9,820.00

3.1.3. Gestion de la Distribucion (Distribution Management)

En este punto veremos la forma en que nuestros productos llegaran a

nuestros clientes viendo dos conceptos:

Transporte del producto: carga, descarga, ruteo de vehiculo,
movimiento de transportes de lineas y clasificacion de instalaciones.
Modos de transporte econdémico: uno a uno (one to one), uno a

varios (one to many), y varios a varios (many to many).

P
%% %

One to many

Many to many

Primero debemos entender cudles son las caracteristicas que tendra
nuestra distribucion de pedidos, también debemos determinar qué tipo

de transporte realizaremos.

El modo de transporte usaremos el tipo de uno a varios (one to many),
esto porque los productos estardn en nuestros almacenes y seran

enviados de aqui hacia nuestros clientes VIP y nuestro showroom. En



capitulos anteriores habiamos definido que tendremos un sistema de

entrega de producto tipo: delivery y pick up.

Nuestro publico objetivo son 2500 personas (consumidores finales) al
afo. Sin embargo, nuestros puntos de ventas directa seran los clientes
VIP (50 clientes) y el showroom. Se espera una atencion cada 15 dias
a los clientes VIP, mientras que las atenciones al showroom de forma

semanal.

DIAGRAMA DE ATENCION DE PEDIDOS

Delivery (Envios de pedido)

Pedido

Showroom

Pick up (Recoge el cliente)

Los costos asociados para el despacho de cada pedido son:

- Embalaje (cE)
- Coste de transporte o envio (cT).

- Cantidad de envios desde el almacen al cliente (Q) anual

Con estos datos podemos generar una férmula para calcular el gasto

anual de distribucion (GD):

GD=CcExQ+cT*Q



Con esto podemos calcular el siguiente dato:

Concepto Costo
Caja de cartdn
Costo de Embalaje (cE) ! 0.50
corrugado 20*30*30
. Traslado a cualquier
Costo de Envio (cT) 3.00
punto
Cantidad de veces a clientes
. . Total de Envios x
Visita x Mes Cantidad
Mes
Clientes VIP 2 50 100
Showroom 1 4
Total (Q) 104
Afio 1 2 3
Cantidad de pedidos Anual 1248 1301 1357
¢
Afio 1 2 3
Costo de Embalaje £ 624.00 € 650.50 £ 678.50
Coste de Transporte € 3,744.00 € 3,8903.00 € 4,071.00
Costo de Distribucién £ 4,368.00 £ 4,553.50 £ 4,749.50

3.2. Calidad

Un punto importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes con

nuestros servicios. Esta medicion se realiza mediante indicadores los

cuales nos dan informacion de como estan yendo las actividades que

realizamos.

En esta ocasién mostraremos los principales indicadores de las areas de

ventas, operaciones y financieras.

TABLA DE INDICADORES Y RATIOS

AREA NOMBRE Formula Seguimiento Meta
Numero de pedidos Cantidad de pedidos en el mes Semanal >104
Facturacion. Cantidad de facturacion al cierre de mes Semanal € 19,980.00
Clientes nuevos. Numero de cliente nuevos al cierre Mensual =50
COMERCIALES |Clientes perdidos contra clientes Numero de clientes perdidos / nimere de clientes 0
nuevos. nuevos al cierre Mensual
. . 5959
Reclamaciones y quejas resueltos Cantidad de Quejas resueltas / Cantidad de qusjas |Mensual 95%
Pedidos con despacho perfecto Can.'tldad de pedidos perfectos / Cantidad de >99%
pedidos totales Mensual
' : Cantidad de pedidos atendidos a tiempo / Cantidad
> 0,
OPERACIONES Pedidos con despacho a tiempo de pedidos totales Mensual 99%
Tiempo de ciclo de un pedido Tiempo Promedio de preparacién de pedidos Mensual >99%
Cobartura dal inventario Nivel de Inventario al Cierre / Ventas promedio > 3 mesas
mensual Mensual
Margen de Utilidad Bruta Utilidad Bruta / (Ventas Netas * 100) Mensual >50%
Cash Flow = Cash from operating activities +(-)
Cash from investing activities +(-) Cash from >0
FINANCIEROS |Flujo de caja financing activities + Beginning cash balance. Mensual




4. PLAN DE ORGANIZACION Y GESTION

4.1. Organigrama.

La empresa ha tomado una organizacién jerarquica, donde la

mayor autoridad para la tiene el CEO, que a su vez se hara cargo

del area comercial. Se ha previsto solo tener una gerencia de

operaciones y regulatorios.

ORGANIGRAMA DE LAS AREAS EN LA DISTRIBUIDORA

CEO C
\ RRHH, |
————— FINANZAS Y
Rafael | CONTABILDIAD |
Sanchez | T E
Marketing Comercial Operaciones

Regulatorio

La empresa distribuidora esta conformada por 7 areas, dirigida por un

CEO. Al ser una empresa nueva se ha previsto que todas las gerencias

de la empresa se han asumidas por los socios, mientras que las areas

de RRHH, finanzas y contabilidad se tercericen.

Las funciones de los departamentos son:

Marketing: Investigar el mercado, planificacion y desarrollo de

estrategias de comunicacion interna y externa de los productos

- Comercial: Encargada de proyectar las ventas, organizar los equipos

de ventas para lograr los objetivos y concretar la venta de nuestros

productos.

- Operaciones: Encargado de realizar las compras, la distribucién, y

coordinaciones con los proveedores de servicio para cumplir con los

requerimientos de los clientes.

- Regulatorio: Encargado de velar el cumplimiento de las normas

sanitarias referente a los productos comercializados por la empresa.




Finanzas y Contabilidad: Responsable de estructurar los informes
financieros, preparar los informes contables, asi como los pagos de

impuestos al estado.

RRHH: Responsable de la busqueda del talento humano que ayude,
también &rea encargada de poder velar el buen clima laboral
implementando distintos planes para lograrlo.

El CEO se hara cargo de las areas de Marketing y comercial. Mientras

gue el Gerente de operaciones asumira las funciones del area de

regulatorios.

4.2. Puestos laborales y sus perfiles
a. CEO/ Marketing / Ventas

Tareas clave:

Seleccion de estrategias de comunicacion interna y externa de
nuestros productos.

Buscar potenciales clientes para el crecimiento.

Planificar las actividades de atencion al cliente.

Planificar materiales necesarios.

Competencias Técnicas:

Instruccidn Superior.

Conocimiento del mercado de productos estéticos, minimo 2 afos.

Competencias personales:

Organizacion
Liderazgo
Planificacion

Toma de decision

Plan de formacioén:

Durante de 2 afios siguientes la empresa se proyecta que le CEO

haga un postgrado en Management Business Administration (MBA).



b. Gerente de Operaciones / Gerente Regulatorio
Tareas claves:

- Gestionar el abastecimiento oportuno de los productos.
- Gestionar el almacenamiento, distribucion, y servicios logisticos
tercerizados.

- Velar el cumplimiento de las normativas sanitarias vigentes
Competencias técnicas:

- Profesional Farmacéutico con 2 afios de experiencia.

- Formacién en cadena de abastecimiento.
Competencias Personales

- Planificacion

- Organizacion

- Analisis

-  Toma de decision
Plan de Formacion:

- La empresa preveé capacitaciones y actualizaciones a partir del
segundo afio.
c. Visitadoras médicas y consultaras.

Tareas claves:

- Planificar las visitas a los clinicas y centros estéticos.

- Hacer seguimiento a sus pedidos y requerimientos de los clientes.
Competencias técnicas:

- Conocimiento en ventas con cartera de clientes.

- Experiencia no menor a 2 afios en el rubro.
Competencias Personales:

- Organizacion

- Proactividad

Plan de formacion:



- La empresa proyecta hacer capacitaciones en manejo de nuestros

productos mensualmente, de forma interna.

4.3. Valoracién econémica

Los gastos que incluimos son aquellos del personal directos e indirectos
gue la empresa tendra para brindar el servicio y sus realizar sus

actividades minimas.

Personal Cantidad Afiol Afio 2 Afio 3
Visitadoras médicas 2 € 14,400.00 £ 14,400.00 £ 14,400.00
Asesoras de venta 2 € 960000 £ 9,600.00 € 9,600.00
Outsourcing 1 € 1,200.00 € 1,200.00 € 1,200.00

Total € 25,200.00 £ 25,200.00 £ 25,200.00

No se cotiza el sueldo de los gerentes ya que ellos ya se encuentran en
otra planilla. Por este motivo solo se adiciona el personal extra que se

contratara este negocio.
5. PLAN JURIDICO-FISCAL

Para el proceso de constituir la empresa se deben tener claro las siguientes

cosas:

- Busqueday reserva del nombre de la empresa.
- Elaboracion del Acto constitutivo de la empresa
- Abono de capitales y bienes de los socios.

- Elaboracion de Escritura Pablica de la empresa.
- Inscripcién en registros publicos de la empresa

- Inscripcién para la obtencién del RUC.

En el Peru existen una facilidad para la conformacion de empresas, esto se
ve expresado que existen empresas que prestan servicios de inscripcion de

empresas, dando todo el asesoramiento para esto.

En nuestro caso somos una sociedad de 2 personas con un ingreso de

capital del 50% por ambas partes.



5.1. Forma Juridica

El definir este aspecto es crucial ya que impactara en los impuestos
que tendrd que pagar la empresa. En nuestro caso nos acogeremos al
Régimen General, este nos obliga a:

- Elaborar y controla libros contables.
- Elaborar, revisar y gestionar el Estado de Situacion Financiera y los
Estados de Resultados.

- Realizar declaraciones mensuales y anuales.

La ventaja en este régimen es que nos da una libertad que nuestro
negocio se desarrolle en distintas actividades, dandonos los siguientes

beneficios:

- Puede ser creada como persona natural o juridica
- Sin limites de ingresos.
- Sin limites de compras.

- Sin limite de valor de activo fijo.
Los impuestos que aplican en este régimen sin dos:

- Impuesto general a las ventas (IGV) del 18%, y

- Elimpuesto a la renta que es el 29,5% a los ingresos netos.

5.2. Permisos Necesarios
Una vez conformada la empres se tiene que pensar los siguientes pasos:
a. Licencia

Los requisitos vana variar dependiendo de la localidad o zona donde se
quiere tener el negocio, en nuestro caso nos ubicaremos en una
zona comercial, lo cual hace que los locales ya cuenten con los

requerimientos en infraestructura.
b. Permisos Especiales

Nuestro negocio tiene un tema especial ya que comercializaremos

productos cosméticos, para esto debemos tramitar un permiso con la



DIGEMID vy certificar en Buenas Practicas de Almacenamiento y
Buenas Practicas de Distribucion.

5.3. Costos de Formalizaciéon

Para la conformacion y formalizacion de la empresa tendremos los

siguientes  costos:

Concepto Costo
Registro de Empresa € 200.00
Asesoria £ 100.00
Permiso Municipal €  300.00
Permiso de la DIGEMID €  200.00

Total € 800.00

6. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Lo mas importante de un proyecto es poder demostrar y validar la viabilidad
del proyecto. En este apartado explicaremos todos los requerimientos que
necesitamos para iniciar la actividad de la distribuidora. También,
realizaremos el analisis de las cuentas y estados financieros durante un

determinado periodo y evaluaremos la sostenibilidad de esta.
6.1. Plan de Inversidon y Financiamiento

En este apartado mostraremos los gastos y financiamiento necesarios

para iniciar la actividad de la empresa.

Para dar inicio, la primera actividad es conformar la empresa, el cual tiene

un gasto de 800 euros.

Otro de los gastos de mayor monto son la compra de productos los cuales
ascienden a 125K euros, a esto se le debe afadir los gastos transporte y

nacionalizacién a Peru los cuales suman 20k euros.

Para financiar todos estos gastos los socios haran un aporte de 75k euros

de forma individual, haciendo un fondo comuin de 150k euros.



1ER.ANO | 2DO. ANO
INVERSION INTANGIBLES € 100.00 | € -
Propiedad industrial (patentes y marcas) € - € -
Derechos de traspaso € - € -
Aplicaciones informaticas € 100.00
INVERSIONES MATERIALES € 23,110.89 | € -
Terrenos € - € -
Construcciones € € -
Magquinaria € € -
Otras instalaciones € - € -
Mabiliario € 400.00 | € -
Equipos procesas informacion € 200000 |€ -
Elementos de transporte € 2071089 | € -
Otro inmobilizado material € - € -
FINANZAS Y DEPOSITOS ALARGO PLAZO | € € -
Fianzas a largo plazo € € -
Deposito a largo plazo € - € -
GASTOS DE CONSTITUCION € 800.00
EXISTENCIAS € 125,303.56
PROVISIONES DE FONDOS € - € -
TOTAL INVERSIONES € 14931445 | € -
1ER.ANO |2DO. ANO

Recursos propios € 150,000.00 | € -
CAPITAL SOCIAL € 7500000 €
Aportaciones de los socios € 7500000 |€
Créditos o préstamos € - €
Capitalizacion € - €
Subvencién € 150,000.00 | €

6.2. Cuentas de Resultados

El resultado de cuentas se hace una proyeccion para 5 afos, se debe
considerar que el proyecto se toma el afo cero (“0”) en el afio donde se
realiza la sociedad y se pone los aportes de los socios. La compra de los
productos se realizar bajo el sistema EX WORKS, por lo cual el pago de
los productos se realiza a la hora del recojo en la fabrica del proveedor.
Este acuerdo de pagar a la hora del recojo radica en 2 aspectos que nos

benefician:

- El fabricante se hara cargo del sueldo de un personal médico, esto
radica en un gasto aproximado de 12k euros al afio.
- No necesitamos cartas fianzas de bancos, con esto evitamos costos

financieros.

La venta de los productos a los clientes VIP y los clientes se realiza en
efectivo, lo cual nos hace tener disponibilidad de efectivo de forma

inmediata.



Para las compras se ha realizado un incremento del 4.3% cada afio,

manteniendo un escenario muy conservador.

CUENTA RESULTADOS - ESCENARIO OPTIMO

Incremental Income Statement Periods: 0 1 2 3 4 5
Revenue € - € 26640007 | € 27785527 | € 28080305 | € 30226458 | € 31526185
increased sales from better service € 26640007 | € 277,855.27 | € 289,803.05 | € 302,264.58 | € 315261.95
COGS € - € 14601445 | € 15184748 | € 157,931.33 | € 16427678 | € 170,895.08
increased COGS from those sales € 1 3 | € 130,691.62 | € 1363711.36 | € € 148,286.17
Costo € € 9,807.90 | € 9 9217 € €
Costo Nacionalizacion € € 11,24T7T96 | € 1169862 | € €
= Gross Income € - € 12038562 | € 126,007.79 | € 131,871.72 | € 137,987.79 | € 144,366.86
- Operating Expenses € - € 3038800 (€ 3957350 |€ 3976950 |€ 3997250 |€ 4018250
Packing Cost € 624.00 | € € € 707.50 | €
€ € € € 2 €
€ € € € €
€ € € € €
€ € € € €
€ € € 300000 | € € 3,000.00
€ € € 25200.00|€ 2520000|€ 2520000
= Operating Income (EBITDA) € - € 8099762 |€ € 0210222 |€ 0801520 (€ 104,184.36
- Depreciation & Amortization € - € 93333 | € € 93333 | € € -
warehouse & equip depreciation € 93333 | € € 933.33
= Operating Income (EBIT) € - € 8006428 |€ 8550006 |€ 091,168.88 € 0801529 |€ 104,184.36
- Income Tax € - € 2401929 |€ 2565029 |€ 2735067 |€ 2040459 |€ 3125531
= Net Operating Profit After Taxes (NOPAT) € - € 5604500 € 5985067 |€ 6381822 |€ 6861071 € 7202905
Adjustments
+ Depreciation (not a cash flow) € 93333 | € 93333 | € 933.33 | € - € -
- Net Capital Expenditures € 2.600.00 | € - € - € 280000 | € - € -
Computadoras € 200000 € 200000
Mobile phone € 800.00 € 800.00
- Net Working Capital Investment € 150,00000 | € - € € - € - € -
+ Net Increase in Accounts Receivable € 150,000.00
Free Cash Flow € (152,800.00)| € 56,978.33 |€ 60,784.00 | € 61,951.556 (€ €8,610.71 |€ 72,929.05

Los gastos se incrementan en compras se incrementan, de acuerdo con
la demanda, y el incremento de algunos costos como el de
nacionalizacion, ya que toma como variable el costo de compra de los

productos en promedio 3.9% anualmente.

Los impuestos pagados son el 30% del EBIT, dando un flujo de caja libre

es positivo durante los 5 periodos.

Sin embargo, hemos realizado un analisis de las cuentas de resultados
en 3 escenarios:

- Pesimista (disminucion del 20% de los ingresos en relacion con el
normal)

- Normal

- Optimista (Incremento del 20% de los ingresos en relacion con el
normal)




Assumptions

Tax Rate 30% CUENTA DE RESULTADO - ESCENARIO PESIMISTA
Discount Rate 10% (DISMINUCION DEL 20% DE LOS INGRESOS)

Incremental Income Statement Periods: 0 1 2 3 4 5
Revenue € - € 21312005 | € 22228422 | € 231.642.44 | € 24181166 | € 252,209.56

- COGS € - € 146,014.45 | € 15184748 | € 157.931.33 | € 164,276.78 | € 170,895.09

= Gross Income € - € 6710560 | € 7043674 |€ 73,0111 |€ 7753488 |€ 81,314.47

- Operating Expenses € - € 3928800 |€ 23957350|€ 3976950 | € 3997250 (€ 4018250

= Operating Income (EBITDA) € - € 2771760 | € 3086324 (€ 3414161 | € 3756238 € 41131.97

- Depreciation & Amortization € - € - € - € - € - € -

= Operating Income (EBIT) € - € 2771760 | € 3086324 (€ 3414161 | € 3756238 € 41131.97

- Income Tax € - € B21528|€ 925897 |€ 1024248 | € 1126871 |€ 1223308.59

= Net Operating Profit After Taxes (NOPAT) € - € 1040232 | € 2160427 |€ 2380013 |€ 2620366 |€ 28702.38
Adjustments

+ Depreciation (not a cash flow) € - € - € - € - € -

- Net Capital Expenditures € 260000 | € - € - € 260000 € - € -

- Net Working Capital Investment € 150,000.00 | € - € - € - € - € -
Free Cash Flow € (152,800.00)| € 19,402.32 | € 21,604.27 | € 21,099.13 | € 26,293.66 | € 28,792.38
Saldo Actualizado al 10% € (152,800.00) € 17,63848 € 17,85477 € 15,852.09 € 17,958.93 € 17,877.80
saldo Actualizado Acumulado € (152,800.00) £ (135,161.52) € (117,306.76) € (101,454.67) € (83,495.75) € (65,617.94)

VNA
€ (65,617.94)

-8%

8.65

En un escenario pesimista, el proyecto tiene un Periodo de Retorno (PR)

de 8.65 afos, por este motivo el TIR arroja un porcentaje negativo, y el

VAN genera un flujo de retorno también negativo.

Assumptions

Tax Rate 30% CUENTA DE RESULTADO - ESCENARIO NORMAL
Discount Rate 10%

Incremental Income Statement Periods: 0 1 2 3 4 5
Revenue £ - € 266.400.07 [€ 277.855.27 [ € 28980305 | € 30226456 € 315.261.95

- COGS £ - € 14601445 (€ 15184748 [€ 15703133 | € 164276.76 | € 170.895.09

= Gross Income € - € 12038562 | € 126,007.79 | € 13187172 | € 13798779 | € 144.366.86

- Operating Expenses € - € 3038800 (€ 3957350 (€ 3976950 € 3007250 (€ 4018250

= Operating Income (EBITDA) € - € B0O9762|€ 8643420 |€ 9210222 | € 9801520 |€ 10418436

- Depreciation & Amortization € - € 93333 | € 93333 | € 93333 | € - € -

= Operating Income (EBIT) € - € 8006428 (€ 8550096 (€ 91168568 € 9801520 (€ 104,184.36

- Income Tax € - € 2401920 (€ 2565020 |€ 2735067 |€ 2040459 (€ 31,2553

= Met Operating Profit After Taxes (WOPAT) € - € 5604500 |€ 5985067 | € 6381822 | € 6861071 € 7292005
Adjustments

+ Depreciation (not a cash flow) € 93333 | € 93333 | € 93333 | € - € -

- Net Capital Expenditures € 2,800.00 | € - € - € 280000 | € - € -

- Net Working Capital Investment € 150.00000 | € - € - € - € - € -
Free Cash Flow € (152,800.00)| € 56,978.33 | € 60,784.00 | € 61,851.55 | € 68,610.71 | € 72,928.05
Saldo Actualizadoe al 10% € (152,800.00) € 51,79848 € 50,234.71 € 46,54512 € 46,862.04 € 45,283.20
Saldo Actualizado Acumulado € (152,800.00) € (101,001.52) € (50,766.80) € (4,221.68) € 42,640.35 € 87,923.55

VNA
€ 87,923.55
30%)
3.09
En el caso de un escenario normal, donde se cumplan nuestros

prondsticos, podemos ver que el periodo de retorno (PR) es de 3.1 afios,

con una tasa de retorno de inversiéon del 30%.



Assumptions

Tax Rate 30% CUENTA DE RESULTADO - ESCENARIO PESIMISTA
Discount Rate 10% (20% INCREMENTO DE LOS INGRESOS)
Incremental Income Statement Periods: 0 1 2 3 4 5
Revenue € € 319.680.08 | € 33342632 | € 34776365 | € 36271749 | € 378.314.34
- COGS € € 14601445 | € 151,847 48 | € 15793133 | € 16427678 | € 170,89509
= Gross Income € € 17366563 | € 18157884 | € 180,83233 | € 198,440.71 | € 207,419.25
- Operating Expenses € € 39,388.00 | € 3957350 |€ 3976950 |€ 3097250 |€ 4018250
= Operating Income (EBITDA) € € 13427763 | € 14200534 | € 150,062.83 | € 158,468.21 | € 167,236.75
- Depreciation & Amortization € € 666.00 | € 666.00 | € 666.00 | € € -
= Operating Income (EBIT) € € 13361163 | € 141.339.34 | € 149.396.83 | € 158.468.21 | € 167.236.75
- Income Tax € € 4008348 | € 4240180 | € 4481905 |€ 4754046 | € 50171.03
= Net Operating Profit After Taxes (NOPAT) € € 0352814 | € 0893754 | € 10457778 [ € 11092775 | € 117,065.73
Adjustments
+ Depreciation (not a cash flow) € 666.00 | € 666.00 | € 666.00 | € €
- Net Capital Expenditures € 280000 | € - € - € 280000 | € £
- Net Working Capital Investment € 15000000 | € - € - € - € - € -
Free Cash Flow € (152,800.00)| € 94,194.14 | € 99,603.54 | € 102,443.78 | € 110,927.75 | € 117,065.73
Saldo Actualizade al 10% € (152,800.00) € 85,631.04 € 8231698 € 76,967.53 € 75765.14 € 7268861
Saldo Actualizado Acumulado € (152,800.00) € (67,168.96) € 15,148.01 € 92,115.54 € 167,880.68 € 240,569.29
VNA $393,369.29
VAN € 240,569.29
TIR 59%
PR 1.78

Mientras en un escenario Optimista, donde los ingresos se incrementan

el 20%, podemos indicar el Periodo de Retorno es de 1.78 afos, con una
Tasa de retorno de inversion del 59%.

6.3. Plan de Tesoreria

Al analizar las cuentas de resultados vemos que en el caso del
escenario pesimista los flujos de efectivo son negativos. Mientras que en
el caso de los escenarios Normal y Optimista los flujos de efectivo se
vuelven positivos en un periodo de recuperacion 3.1 y 1.78 afos

respectivamente.

Este andlisis lo realizaremos en el periodo 1 del escenario normal, donde
podemos identificar que los saldos finales mensual son positivos, lo cual

de muestra que tendremos como afrontar a las deudas.



MESES

T Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos € 1998000 | € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00 [ € 19,980.00 [ € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00 | € 19,980.00
Impuestos cobradas € 350640 |€ 359640 € 359640 |€ 350640 |€ 359640 |€ 350640 (€ 350640 |€ 350640 |€ 350640 € 350640 |€ 350640 |€ 3,506.40
Fianciamiento
(1) TOTAL COBROS € 2357641 | € 23576.41 | € 23576.41 | € 23576.41 | € 23576.41 | € 23,576.41 | € 23,576.41 | € 23,576.41 | € 23,5676.41 | € 23,576.41 | € 23,576.41 | € 23,576.41
Compras y trabajos de otros € 12530356 | € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € -
Servicios externos € 407400 |€ 127400 € 127400 |€ 127400 € 127400 € 127400 € 127400 |€ 127400|€ 127400 € 127400 |€ 127400 |€ 127400
Alguileres € 56000 |€ 56000 € 56000 |€ 56000[€ 56000 € 56000 |€ 56000(€ 56000(€ 56000 |€ 56000 (€ 56000(€ 560.00
Lising
Reparaciones
Senvicios pre € 10000 |€ 10000 | € 10000 |[€ 10000 (€ 10000 € 10000 [€ 10000 (€ 10000(€ 10000 |[€ 10000 (€ 10000 (€ 100.00
Comisiones
Transportes de existencias € 36400 |€ 36400 £ 36400 |€ 36400(€ 36400 € 36400 | € 36400[€ 36400(€ 36400 | € 36400 (€ 36400(€ 364 00
Seguros
Servicios Bancarios
Publicidad € 25000 |€ 25000 | £ 25000 |[€ 25000[€ 25000 € 25000 |[€ 25000(€ 25000(€ 25000 |[€ 25000 (€ 25000(€ 250.00
Subministros
Gastos de diversos £ 280000 | € - £ - - £ - £ - £ - £ - £ - £ - - £ -
Gastos Personal € 2,000.00 | € 2,000.00 | € 2,000.00 € 2,000.00|€ 2,000.00 € 2000.00 € 2000.00|€ 2000.00|€ 200000 € 2,000.00 € 2000.00|€ 2000.00
Retribucionesineto)
Trabajadores (personal) € 166667 |€ 166667 |€ 166667 |€ 166667 |€ 166667 |€ 166667 |€ 166667 |€ 168667 |€ 166667 |€ 166667 (€ 166667 € 166667
Pramotores
Seguridad Social € 33333[€ 33333 |€ 33333|€ 33333|€ 33333[€ 33333|€ 33333|€ 33333|€ 33333|€ 33333|€ 33333|€ 33333
Empresa (personal)
Trabajadores (persenal)
Promaotores
Hacienda Publica € - € - € € € € € € € € € €
Impuesto de Actividades Econdmicas
Retenciones IRPF

€ € = € = € = € = € = € = € = € = € = € = € =
Gastos Financieros € € = € = € = € = € = € = € = € = € = € = € =
D 0 é € = € = € = € = € = € = € = € = € = € = € = € =
IVA PAGADO € 359640 | € 359640 |€ 359640 € 359640 |€ 359640 |€ 359640 |€ 359640 |€ 359640 |€ 359640 |€ 359640 [€ 359640 | € 3,59640
(2) TOTAL PAGOS € 13497396 | € 687040 € 687040 € 687040 | € 687040 € 687040 € 687040 |€ 687040 € 687040 € 687040 |€ 687040 | € 687040
SALDO INICIAL € 130,000.00 | € - € - € - € - € - € - € - € - € - € € -

€ (111,397.56)] € 16,706.00 | € 16,706.00

SALDO FINAL [€ 18,602.44 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,/06.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00 | € 16,706.00

6.4. Viabilidad

Para ver la viabilidad del proyecto analizamos los escenarios de viendo
los indicadores financieros podemos verificar que el proyecto en el

escenario normal, teniendo:

FONDO DE MANIOBRA

FoNDODEMANIOBRA
| afo1] o2 | o3 | aNioa | aNos

Activo corriente 176,431 185,858 195690 206,598 217,296
Pasivo corriente 39,388 39574 39770 39973 40183
FONDO DE MANIOEBRA 137,043 146,285 155,920 166,626 177,113

| aNoi] Aoz | ANo3 | aNoa | aNos

INVERSION 185,402 191,421 197,701 204249 211,078
BAI 56,978 60,784 61952 68611 720929
FONDO DE MANIOERA 31% 32% 31% 34% 35%

RENTABILIDAD DE LOS INGRESOS
| ao1 [ _alo2 | aNo3 | aNos | aRos

Ventas 266,400 277,855 289,803 302,265 315,262
BaAll 80,998 86,434 92,102 98,015 104,184
RENTAEBILIDAD DE LOS INGRESOS 30.40% 31.11% 31.78% 32.43% 33.05%

| avo1 | o2 | W03 | afoa | _aNos |
Anual 164,692 170,265 176,081 182,145 188,469

.

BURN-RATE 13,724 14,189 14,673 15,179 15,706



CONCLUSIONES

- Luego de evaluar la creacion de una distribuidora de productos
estéticos premium en Perd hemos podido determinar todos los costos
de creacion de la empresa, de compra, del servicio y la distribucion.

- Al analizar los indicadores financieros hemos podido evaluar que en
un escenario normal el proyecto es viable con un retorno de inversién

del 30% y un Periodo de Recuperacion de 3.1 afios.
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