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[bookmark: _Toc382782454]INTRODUCCIÓN


El objetivo perseguido por este proyecto, consiste fundamentalmente en determinar el grado de factibilidad, para la creación de una empresa comercializadora y distribuidora de perfumería importada en la ciudad de Bogotá, através de un canal de distribución moderno como lo es la tienda virtual, mediante una página web.

La empresa pretende ingresar al sector de los perfumes, en razón a que es un mercado de gran crecimiento y de alta aceptación de acuerdo con estudios y análisis de especialistas en el tema,  donde informan además que el sistema de venta directa es un sistema de distribución que pasa por encima de  los  canales  tradicionales.

En Colombia, la venta directa ha entrado en una fase de auge extraordinario en los años recientes. De hecho, según mediciones de ACNielsen,la venta directa llega con sus productos al 63% de los hogares colombianos, logrando así un beneficio económico para los dueños que son los que desarrollan este proyecto de  emprendimiento, aportando al desarrollo económico de la región, al auge del empleo a las mujeres cabezas de familia y a la satisfacción de las necesidades de los clientes  mediante  productos de calidad  con excelente servicio; y  con  la  idea  firme  de  alcanzar  un  desarrollo  sostenible proyectados hacia un futuro de oportunidades gracias a la globalización.

Se plantea aprovechar una arma poderosa a través de internet al tener al aire una página Web de la marca que permita interactuar con el asesor de estética basada en la perfumería vía online, con lo cual la persona no tendrá solamente una venta de un perfume sino que podrá tener un servicio posventa que se trasformara eventualmente en una venta consultiva. El comercio electrónico es un sistema en pleno desarrollo en Colombia, cada vez se incrementa el número de usuarios, quienes ven en este medio mayor comodidad al realizar sus compras y seguridad física al no tener que hacer desplazamientos a los establecimientos de comercio.

Para realizar esta investigación se realizó el estudio en 11 capítulos que llevaron a validar la hipótesis del modelo de negocio que se tenía inicialmente planeado.Se definió como mercado objetivo la población efectivamente empleada y perteneciente a los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 de la ciudad de Bogotá, por ser quienes poseen un ingreso promedio que les permite adquirir los productos, así como las preferencias para el uso de la internet para adquirir  productos.

En el estudio de mercadeo se realizó el análisis del sector económico, el estudio de compradores, productos sustitutos, proveedores y competidores, adicionalmente se definió la demanda esperada para atacar en ventas. En este capítulo se realizó una encuesta en donde se descubrió los hábitos de consumo de la demanda potencial en cuanto a perfumes, lo que esperarían de un perfume, lo que les gustaría recibir, al aplicar esta encuesta se validó la hipótesis inicial del negocio y el modelo inicial. Los resultados fueron contundentes en la definición del rumbo del plan de negocios, ya que las conclusiones mostraron que la oferta de valor de que se tenía inicialmente y era basada en el precio no era lo definitivo al momento de elegir un perfume, el precio es algo de tener en cuenta pero las conclusiones mostraron que a mayor precio esperan mejor calidad. Los resultados llevaron a replantear la oferta de valor en el servicio, en algo que diferenciara la compra de un perfume y el punto en común que arrojo los resultados fue el tema de la asesoría en perfumería, variedad y facilidad de entrega para los clientes se convirtió en la base de la nueva oferta de valor con la finalidad de traducir en ventas de onzas de perfumes que permitiera la sostenibilidad y rentabilidad del negocio. 

Con la hipótesis validada se inició el desarrollo del capítulo técnico en donde se realizó la evaluación de todos los aspectos que tendría el producto, el modelo de distribución, las relaciones con los proveedores y en general definir la estructura de costos que el proyecto requería para entregar el producto final. El desarrollo del proyecto llevo a trabajar los capítulos de los estudios Administrativos y Legales que incorporan costos y gastos que afectan la vida del negocio y que definieron la cantidad de colaboradores a contratar, los permisos necesarios para el funcionamiento y toda la jurisprudencia necesaria para poner en marcha el negocio. 

El desarrollo del proyecto entrego un resultado muy atractivo para invertir con una tasa de rendimiento del 39% del negocio, los resultados financieros entregan un margen de rentabilidad que cumple las expectativas, lo cual  lleva a pensar en posibilidades de expansión en el futuro próximo.














1. [bookmark: _Toc355627793][bookmark: _Toc382782455]DIAGNÓSTICO DEL ENTORNO


La administración moderna, en el momento de estructuración y organización de una empresa, exige realizar un análisis profundo del ambiente externo actual y futuro en términos de amenazas y oportunidades. La evaluación se centra en factores económicos, sociales, políticos, legales, demográficos y geográficos. Este estudio tiene como finalidad, adoptar los elementos que sean de utilidad a la empresa tales como avances tecnológicos, productos y servicios en el mercado, y buscar otros factores necesarios para determinar la situación competitiva de la empresa, además de crear una idea global del ambiente en el cual el nuevo negocio desarrollará su objeto social.

1.1. [bookmark: _Toc355627794][bookmark: _Toc382782456]ENTORNO GLOBAL

Teniendo en cuenta que el mercado mundial de fragancias es de 28.546 millones de euros, cifra arrojada según DATAMONITOR (2011), es un negocio muy llamativo y que presenta una gran oportunidad de inversión. El mayor consumidor es un enorme emergente, Brasil, con una cifra de 4.659 millones de euros. En el top cinco le siguen EEUU, Francia, Alemania y España con 4.045, 2.131, 1.785 y 1.691 millones de euros respectivamente, según cifras de EAE BUSINESS  SCHOOL (2012). Por su parte, los últimos cinco países en consumo de fragancias son Nueva Zelanda, Irlanda, Singapur, Portugal y Sudáfrica con cifra de 60, 100, 108, 203 y 347 millones de euros respectivamente.


[bookmark: _Toc382022747]	Tabla 1. Gasto en fragancias en el mundo						


	 
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	Alemania
	1,764
	1,769
	1,774
	1,780
	1,785

	Australia
	334
	351
	369
	387
	405

	Brasil
	2,949
	3,369
	3,767
	4,203
	4,659

	Canadá
	527
	543
	559
	574
	589

	China
	391
	429
	470
	514
	568

	EEUU
	4,301
	4,162
	4,033
	3,987
	4,045

	España
	1,719
	1,780
	1,749
	1,709
	1,691

	Francia
	1,991
	2,023
	2,058
	2,099
	2,131

	Irlanda
	85
	89
	92
	96
	100

	Italia
	981
	1,003
	1,024
	1,049
	1,071

	Japón
	833
	814
	795
	776
	749

	México
	821
	931
	978
	1,036
	1,103

	N.Zelanda
	51
	53
	55
	57
	60

	Portugal
	180
	186
	191
	197
	203

	Reino Unido
	1,073
	1,155
	1,240
	1,327
	1,414

	Singapur
	87
	93
	98
	103
	108

	Sudáfrica
	292
	298
	314
	330
	347

	Suiza
	345
	350
	354
	359
	363


Fuente: EAE Business School

La anterior gráfica, explica el consumo de los últimos 5 años  de fragancias en el mundo, destacándose los países Alemania, Estados Unidos y Brasil, mercados de una alta población y de Ingresos medios y altos.  Colombia, como las demás naciones de América Latina, vive el auge del comercio electrónico. El país alcanzó ventas por 998 millones de dólares en el año 2010, según un estudio de Visa, realizado por América Economía (2011) Al respecto, la C.C.C.E.[footnoteRef:1] explicó que, al realizar una mirada integral del sector, el monto de las negociaciones en el 2011 ascendió a 1.500 millones de dólares. [1:  CCCE. Cámara Colombiana de Comercio Electrónico] 


El impulso del comercio electrónico se debe en gran parte al crecimiento de la penetración de Internet, la confianza inversionista, la implementación de nuevas tecnologías y la oferta de productos y servicios de compañías locales y extranjeras a través de la web 2.0, lo que llevó a que la región registrara ventas por 43.000 millones de dólares en el 2011. La agencia nacional española de promoción digital (2012), comenta que también se debe tener en cuenta otros canales de promoción como es la conectividad mediante dispositivos portátiles, que están representando actualmente el 25% del medio de ingreso a internet comparado con el computador con un 75%

En términos de la promoción de fragancias por medio de mecanismos digitales, las redes sociales permiten capturar más de 600 millones de personas, así como muestras en vivo o presentaciones por medio de YouTube que muestran 1.900 millones descargas al día. Estas plataformas tecnológicas y de servicios le permite a los usuarios no solo recibir información, sino discutir y proponer mejores productos y seleccionar y posicionar una marca, un concepto y una empresa. Esto contextualizado en el mercado de los perfumes, el 41% de los usuarios desde el año 2009 están empezando a realizar sus compras por internet, buscando facilidad en la entrega rápida del producto a la comodidad de su casa. Según investigaciones realizadas por el departamento de mercadeo de Google (2013), existen características de este tipo de compradores:

· Los que realizan las compras en internet son mayoritariamente jóvenes entre los 16 a 44 años

· En internet se busca un mejor precio y ofertas, una mayor diversidad del producto y comodidad

· Los clientes están dispuestos a esperar de 3 a 5 días que le llegue el producto a que comprarlo directamente en un punto de venta e invertir tiempo para desplazarse hasta un centro comercial para la compra de este producto. (Revista Puromarketing, (2014))

A nivel Colombia, durante los últimos años, ha existido una fuerte promoción del uso de las tecnologías de la información a través de la adquisición de computadores, la promoción de tablets y uso de smartphones a gran escala desde el año 2006. Según Pardo (2010): 

"El país es un mercado interesante para las multinacionales. Los esfuerzos del Gobierno por fortalecer e impulsar las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC) y la crisis de países potencia llevó a que Colombia y la región sean vistos con buenos ojos para invertir. Además, cada vez más compañías y pymes nacionales apuestan por tener su negocio en Internet, pero la oferta sigue siendo escasa.", explicó Alberto Pardo[footnoteRef:2]. [2:  PRESIDENTE CCCE.] 


1.2. [bookmark: _Toc355627795][bookmark: _Toc382782457]ENTORNO MACRO

Colombia es el país de América Latina que consume la mayor cantidad de mililitros de fragancias, según un estudio contratado por la empresa sueca de cosméticos Oriflame. Pero así como en Colombia, y en general en la región las personas “aman los perfumes”, en Japón quien usa fragancias “no es una buena persona”, y el perfume sólo es bien visto cuando se usa como obsequio. 

De acuerdo con cifras de la compañía de investigación de mercados Raddar[footnoteRef:3], en 2007 se vendieron perfumes para mujer en Colombia por cerca de $501.825 millones y $185.079 millones en fragancias para hombres. Así mismo, la firma detectó que el porcentaje de los gastos de una mujer que se invierte en perfumería es 0,2338%, mientras que en hombres es de un 0,0899%. La ciudad que tiene la mayor participación en el mercado de perfumes es Bogotá, seguida de Cali y Medellín. [3:  RADDAR Consumer Knowledge Group, Empresa dedicada a la medición del consume de los hogares] 


Sin embargo, el alto consumo de fragancias en Colombia no se corresponde con la producción. Jean Pascal, uno de los pocos fabricantes de perfumes en el país, explica que las materias primas para la perfumería constituyen una industria naciente en el país, lo que obliga a los productores nacionales a importarlas, generando costos altos en la producción.
No obstante, “en Colombia se está esbozando esta nueva profesión creativa, que conlleva también un gusto impecable en el momento de crear un nuevo perfume”, aseguran los expertos de Jean Pascal, y además señalan que la diversidad botánica de Colombia encierra un gran potencial para la industria.

Jean Pascal importa las materias primas de Francia, por lo cual sus productos cuentan con niveles de calidad que le permiten participar en el mercado internacional. Los productos de Jean Pascal, cumplen con las normas que establece el Invima, no usan ingredientes de origen animal ni sintetizados (producidos en laboratorio) y tienen alcohol de caña de azúcar como ingrediente distintivo frente a los perfumes importados.

Por otra parte, el comportamiento de las ventas de perfumes y lociones durante el período 2000-2011, fue el siguiente:

[bookmark: _Toc382022748]Tabla 2.  Ventas totales perfumes 2000-2011 a precio de fábrica en miles de pesos
AÑO
PERFUMES Y LOCIONES
VARIACION
%
2000
195.668.492
2001
262.308.987
66.640.495
34,06
2002
292.569.906
30.260.919
11,54
2003
394.236.880
101.666.974
34,75
2004
354.900.284
39.336.596
-9,98
2005
335.894.136
19.006.148
-5,36
2006
424.170.085
88.275.949
26,28
2007
470.829.392
46.659.307
11,00
2008
371.360.245
99.469.147
-21,13
2009
721.314.455
349.954.210
94,24
2010
774.691.125
53.376.670
7,40
2011
827.370.762
52.679.637
6,80


	Fuente: ANDI

Como bien se puede apreciar, a partir del año 2008, el comportamiento se estabiliza tendiendo siempre a un crecimiento anual, pues al comparar 2008-2009, se observa un incremento del 94,24%, para el período 2009-2010, las ventas crecieron en 7,4% y para los años 2010-2011, el aumento fue del 6,8%. Solo durante los años 2004, 2005 y 2008, las ventas no se expandieron.

Las cifras de la tabla anterior, dejan entrever que el negocio en relación con los últimos 3 años, tiende a un crecimiento sostenido, lo cual indica que es un buen sector para realizar una inversión.

En relación con el canal de distribución que se pretende utilizar para la puesta en marcha de la empresa, es decir a través de internet, a continuación se presenta una gráfica en donde se determina a nivel mundial, dónde adquieren sus elementos de belleza los clientes, de acuerdo con Ac Nielsen[footnoteRef:4]: [4: The Nielsen Company es una empresa de información y medios a nivel global] 


[bookmark: _Toc382357730]Gráfica1. ¿Dónde compran los consumidores artículos de Belleza?

[image: ]

Fuente: Ac Nielsen

Como se puede apreciar, el canal de distribución vía internet, representa una buena porción de las ventas realizadas por los clientes, lo cual indica que es un sector interesante para la conformación de una empresa de ventas directas por este importante medio.

Teniendo en cuenta las proyecciones de consumo en Colombia, con base en las importaciones de perfume, estas han ido disminuyendo como resultado de impactos negativos en la crisis financiera internacional. Con base en las importaciones de perfumes de Colombia de las base de datos de las naciones unidas La realidad muestra una recuperación hasta los USD 46,802.000 al año con un crecimiento del 7% teniendo en cuenta datos hasta noviembre del año 2013, esperándose incrementos en las importaciones en el futuro en un 5.41% para el año 2014, un 4.90% para el año 2015, un 4.50% para el año 2016 y un 4.60% para el año 2017. (ONU, 2013)

1.2.1. [bookmark: _Toc382782458]ENTORNO DEMOGRAFICO

1.2.1.1. [bookmark: _Toc355627798][bookmark: _Toc382782459]Por sexo. La población de Bogotá para 2011 es de 7.467.804 personas distribuidas en 3.601.370 hombres y 3.866.434 mujeres. En el año 2.015 la población será de 7.878.783 personas.

[bookmark: _Toc382022749]Tabla 3. Proyección población por sexos y tasas de crecimiento 2005-2015

	Anos
	Hombres
	Mujeres
	Ambos Sexos
	Tasa de Crecimiento Exponencial (x100)

	2005
	3,285,708
	3,554,408
	6,840,116
	

	2006
	3,338,250
	3,606,966
	6,945,216
	1.52

	2007
	3,390,872
	3,659,356
	7,050,228
	1.50

	2008
	3,443,523
	3,711,529
	7,155,052
	1.48

	2009
	3,496,153
	3,763,444
	7,259,597
	1.45

	2010
	3,548,713
	3,815,069
	7,363,782
	1.42

	2011
	3,601,370
	3,866,434
	7,467,804
	1.40

	2012
	3,653,868
	3,917,477
	7,571,345
	1.38

	2013
	3,706,165
	3,968,201
	7,674,366
	1.35

	2014
	3,758,224
	4,018,621
	7,776,845
	1.33

	2015
	3,810,013
	4,068,770
	7,878,783
	1.30


Fuente: DANE Censo General 2005

Con base en esta tabla, las mujeres están representando el segmento de compra más importante para las empresas de consumo masivo debido a su crecimiento consolidado para los próximos años.

1.2.1.2. [bookmark: _Toc355627799][bookmark: _Toc382782460]Grandes grupos de edad. Al hacer análisis de la evolución de la población, se encuentra que a través del tiempo estas tienden a reducir su ritmo de crecimiento, lo cual implica transformaciones en los diferentes grupos de edad. Estos cambios son más significativos en la población que se encuentra en los extremos, tal como los niño/as y los adultos mayores. Lo anterior genera importantes cambios en la vida social y económica de la Capital, ya que a medida que estos cambian, también lo hacen sus necesidades y demandas particulares.

Según las proyecciones de población a 2015 realizadas por el departamento administrativo nacional de estadística  DANE (2013), en Bogotá se destaca la reducción en la participación de la población menor a 14 años dentro del total, al pasar del 27,1% en 2005 a 22,9 % en el año 2015; mientras que la población de 65 años y más ha incrementado su participación al pasar de un 5,5 % en 2005 a un 7,5 % en 2015.



[bookmark: _Toc382357731]Gráfica 2. Proyección del crecimiento de la población con acceso a internet Bogotá 2015-2019


Fuente: Elaboración propia. Cálculos DANE

Teniendo en cuenta el comportamiento de los clientes de perfumes, en los que se caracterizan grupos de edad desde los 15 años hasta los 54 años, estos se concentran en una población de casi más de 4.700.000, de los cuales, el 60% de la población ha mencionado que tiene acceso a internet y le gustaría adquirir productos a través de la web. La siguiente tabla muestra el crecimiento esperado de la población 

[bookmark: _Toc382357732]Gráfica3. Distribución clientes perfumería según sexo Bogotá 2014


Fuente: Elaboración propia. Calculos DANE

De este grupo de población, se espera que más de 2.832.916 habitantes en la ciudad de Bogotá constituyan una población potencial que pueden adquirir productos y servicios por internet a través de la modalidad de tiendas virtuales. Teniendo en cuenta la distribución del sexo, esta población se concentra principalmente en mujeres, con una participación del 52% y para el caso de los hombres un 48%



1.2.2. [bookmark: _Toc355627802][bookmark: _Toc382782461]ESTRUCTURA DE LA POBLACIÓN POR ESTRATO SOCIOECONÓMICO

La estratificación socioeconómica es una herramienta de focalización del gasto que se utiliza para clasificar los inmuebles residenciales de acuerdo con las metodologías diseñadas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística - DANE.

La Ley 142 de 1994 establece seis estratos socio económicos La clasificación por estratos se define así:

Estrato 1: 			Bajo-bajo
Estrato 2: 			Bajo
Estrato 3: 			Medio-bajo
Estrato 4:				Medio
Estrato 5: 			Medio-alto
Estrato 6: 			Alto

A continuación se presentan los resultados de la población de Bogotá y sus localidades por estrato socioeconómico.

[bookmark: _Toc382022750]Tabla 4. Población por Estrato

	 
	Localidad
	Sin Estrato
	Bajo-Bajo
	Bajo
	Medio-Bajo
	Medio
	Medio-Alto
	Alto
	Total

	1
	Usaquén
	6,324
	24,938
	32,134
	144,523
	132,790
	60,766
	73,298
	474,773

	2
	Chapinero
	1,069
	4,893
	19,087
	6,711
	42,379
	12,879
	46,760
	133,778

	3
	Santa Fe
	1,595
	9,903
	70,020
	19,543
	7,630
	642
	660
	109,993

	4
	San Cristobal
	2,449
	31,885
	315,539
	59,897
	 -
	4
	25
	409,799

	5
	Usme
	8,783
	177,765
	196,298
	23
	3
	2
	2
	382,876

	6
	Tunjuelito
	2,555
	 -
	116,068
	83,220
	 -
	 -
	 -
	201,843

	7
	Bosa
	27,150
	29,764
	509,372
	16,770
	 -
	 -
	 -
	583,056

	8
	Kennedy
	7,237
	7,465
	539,222
	444,872
	21,153
	 -
	 -
	1,019,949

	9
	Font ibón
	5,758
	8
	70,094
	169,962
	96,793
	3,294
	 -
	345,909

	10
	Engativa
	9,858
	6,920
	213,995
	582,996
	29,953
	 -
	 -
	843,722

	11
	Suba
	18,023
	2,748
	403,049
	380,699
	152,745
	102,468
	9,382
	1,069,114

	12
	Barrios Unidos
	3,636
	 -
	 -
	126,069
	96,434
	7,642
	 -
	233,781

	13
	Teusaquillo
	640
	 -
	 -
	18,747
	119,123
	8,073
	 -
	146,583

	14
	Los Mártires
	402
	 -
	8,117
	82,448
	6,959
	 -
	 -
	97,926

	15
	Antonio Narino
	2,553
	 -
	5,014
	100,740
	 -
	 -
	 -
	108,307

	16
	Puente Aranda
	8,785
	 -
	617
	249,039
	 -
	 -
	 -
	258,441

	17
	La Candelaria
	1,234
	102
	12,354
	10,454
	 -
	 -
	 -
	24,144

	18
	Rafael Uribe Uribe
	6,370
	 
	189,871
	146,564
	 -
	 -
	 -
	377,615

	19
	Ciudad Bolívar
	8,105
	370,900
	236,356
	24,572
	2
	1
	 -
	639,937

	20
	Sumapaz
	 -
	3,435
	1,755
	606
	227
	102
	133
	6,258

	 
	Total
	122,526
	705,536
	2,938,962
	2,668,455
	706,191
	195,873
	130,261
	7,467,804


Fuente: DANE Censo General 2005, SDP. Proyección 2011.

En el año 2011 el 39,4% de la población bogotana se encuentra ubicada en el estrato 2- bajo, el 35,7% en el estrato 3 - medio-bajo, el 9,5% en el 4 - medio, el 9,4% en el 1 – bajo bajo, 2,6% en el 5 - medio-alto, 1,7% en el 6 - alto y 1,6% no tiene estrato. Con base en la información de la siguiente tabla, permite dar una idea de la cantidad de población en la ciudad de Bogotá por localidad con base en las proyecciones del censo del 2005, destacándose las localidades de Usaquén, Suba y Chapinero con más de 129.440 habitantes considerados en estrato alto y que se consideran una masa crítica para la venta de productos de lujo.



[bookmark: _Toc382357733]Gráfica4. Distribución población por localidad 2011

[image: ]
Fuente: DANE Censo General 2005.

[bookmark: _Toc382782462][bookmark: _Toc355627803]La distribución de la población reflejada en la gráfica 4 muestra que las zonas donde existe mayor potencial de ventas es donde existe una menor distribución, como resultado de la concentración de la riqueza y los ingresos de la ciudad, Usaquén, Chapinero muestran bajas participaciones con una ponderación del 6,4% y el 1,8% respectivamente, exceptuando el caso de Suba con una participación de 14,3% donde existen gran variedad de estratos socioeconómicos en esa localidad

[bookmark: _Toc382782463]CAPACIDAD DE PAGO

[bookmark: _Toc355627804][bookmark: _Toc382782464]Percepción sobre el poder adquisitivo del ingreso del hogar

Teniendo en cuenta la capacidad de poder adquisitivo en la ciudad de Bogotá, su ingreso per cápita estimado es de $7.041 dólares al año con base en investigaciones de Proexport(2014) El distrito capital tiene una ventaja adicional con respecto a otras ciudades del país, donde la tasa global de participación 

[bookmark: _Toc382357734]Gráfica5. Distribución población empleada


Fuente: DANE, SDP. Encuesta Multipropósito Para Bogotá 2011

Las localidades con mayor población económicamente activa de la ciudad se encuentran en la localidad de Suba, Kennedy, Engativá mostrando unas amplias posibilidades de venta en estas zonas, especialmente en el punto de venta que estaría localizado en la zona norte de la ciudad al  norte de Suba.  También se tiene la ventaja de la población trabajando en la ciudad, 15 de 19 localidades tienen tasas de desempleo de un solo digito.




1.3. [bookmark: _Toc355627806][bookmark: _Toc382782465]ENTORNO SOCIAL

En la actualidad se vive una época en que las personas se interesan mucho por verse bien, por tener una figura estilizada y además interesa mucho lo que tiene una persona más que lo que es una persona, lo que conviene para el negocio, ya que además de lo anterior, usar un perfume costoso que generalmente está de moda, es sinónimo de poder de adquisición, da status y atrae muchas miradas.

El consumidor colombiano cada vez se encuentra más vinculado a la cultura del cosmético. La mujer colombiana en general, sobre todo en las grandes ciudades, está especialmente concientizada con la belleza y la apariencia física, y cada vez tiende a maquillarse más joven. Este factor se explica en parte por una progresiva liberación de la mujer y una mayor  capacidad económica debido a  la mayor vinculación al mundo laboral. En cuanto a la distribución por edades, según datos de tiendas especializadas como la Riviera, aproximadamente un 16% de los clientes tienen entre16y19 años, ,el 32%pertenecealgrupodemujeresentre20 y29 añosy26%amujeres en edades comprendidas entrelos30ylos 40años.

Evidentemente, el grupo de mujeres que más consumen productos de perfumería son las que tienen ingresos económicos, si bien las estudiantes ,a pesar de no ser económicamente independientes llegan a consumir perfumes casi al mismo nivel quelas asalariadas.

Con base en esta información, eso implicaría que haciendo la descripción demográfica social en la ciudad de Bogotá desarrollada por el DANE al año 2011, se tienen más de  3.700.780 habitantes estratificados en los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6, los cuales les permite tener un mayor flujo de ingresos familiares superiores al $4.000.000 teniendo en cuenta en promedio un grupo familiar de 4 personas mayores de 18 años.  Con ello, permitiría una estimación que los grupos de población de clientes en el sector de perfumería para la ciudad de Bogotá, se encontrarían 560.000 habitantes entre los 16 a 19 años, 910.000 personas entre los 20 a 29 años, 1.120.000 entre los 30 a 40 años y otros 910.000 después de los 40 años, destacándose el grupo de los 30 años que posee una mayor capacidad de compra y mayor gusto por la moda y la estética.

1.4. [bookmark: _Toc355627807][bookmark: _Toc382782466]ENTORNO TECNOLÓGICO


El entorno tecnológico no incide directamente en el producto, pero sí en el montaje del negocio, ya que se debe instalar sistemas de información que permitan manejar adecuadamente los inventarios, información de clientes y proveedores, la plataforma de  la página web de la empresa para que sea asequible al mercado de la red, y además facilite el manejo de la caja para las ventas diarias.

Con relación a las proveedores que son los encargados de abastecer el producto, la presencia de importantes multinacionales en el país favorece la introducción de tecnología de punta.


1.4.1 [bookmark: _Toc355627808][bookmark: _Toc382782467]Tecnologías de la información y comunicaciones. Con base en la información recolectada por la secretaria distrital de planeación, y los resultados de la Encuesta Multipropósito para Bogotá 2011, el 53,9% de los hogares de la ciudad tienen computador, el 70,3% de los hogares cuenta con teléfono fijo y el 43,0% tiene conexión a Internet. Las localidades que tienen mayor porcentaje de tenencia de computador son Teusaquillo (84,6%), Chapinero (83,4%) y Usaquén (78,3%). Por su parte el mayor número de hogares que poseen teléfono fijo son Teusaquillo (89,1%), Chapinero (87,7%) y Usaquén 84,2%). Por su parte, las localidades con mayor número de hogares con acceso a Internet son Chapinero (76,1%), Teusaquillo (73,9%) y Usaquén (68,1%).

[bookmark: _Toc382022751]Tabla 5. Hogares con Computador, teléfono e internet.

	LOCALIDAD 
	total hogares 
	Hogares con computador 
	Hogares con telefono fijo 
	Hogares con internet 

	 
	 
	total 
	%
	total 
	%
	total 
	%

	Usaquen
	     155,240 
	     121,487 
	  78.3 
	     130,661 
	  84.2 
	     105,699 
	  68.1 

	Chapinro 
	  58,710 
	  48,951 
	  83.4 
	  51,516 
	  87.7 
	  44,666 
	  76.1 

	Santa Fe
	  35,289 
	  17,558 
	  49.8 
	  24,962 
	  70.7 
	  13,598 
	  38.5 

	San Cristobal
	     109,282 
	  37,598 
	  34.4 
	  69,004 
	  63.1 
	  27,875 
	  25.5 

	Usme 
	     102,380 
	  32,582 
	  31.8 
	  64,168 
	  62.7 
	  21,707 
	  21.2 

	Tunjuelito
	  56,607 
	  26,377 
	  46.6 
	  36,732 
	  64.9 
	  19,745 
	  34.9 

	Bosa 
	     160,445 
	  53,591 
	  33.4 
	  91,086 
	  56.8 
	  33,853 
	  21.1 

	Kennedy 
	     288,293 
	     139,947 
	  48.5 
	     192,904 
	  66.9 
	     107,486 
	  37.3 

	Fontibon
	     104,048 
	  71,682 
	  68.9 
	  79,607 
	  76.5 
	  59,391 
	  57.1 

	Engativa 
	     244,942 
	     154,748 
	  63.2 
	     186,006 
	  75.9 
	     121,370 
	  49.6 

	Suba 
	     318,381 
	     202,157 
	  63.5 
	     240,254 
	  75.5 
	     173,548 
	  54.5 

	Barrios Unidos 
	  76,047 
	  49,539 
	  65.1 
	  54,188 
	  71.3 
	  41,881 
	  55.1 

	Teusaquillo 
	  54,341 
	  45,978 
	  84.6 
	  48,403 
	  89.1 
	  40,139 
	  73.9 

	Los martires
	  30,035 
	  16,237 
	  54.1 
	  19,726 
	  65.7 
	  12,080 
	  40.2 

	Antonio Nariño 
	  30,987 
	  17,444 
	  56.3 
	  20,221 
	  65.3 
	  13,086 
	  42.2 

	Puente Aranda 
	  77,887 
	  46,147 
	  59.2 
	  57,117 
	  73.3 
	  35,310 
	  45.3 

	La candelaria 
	     9,342 
	     5,241 
	  56.1 
	     6,309 
	  67.5 
	     4,133 
	  44.2 

	Rafael Uribe  Uribe 
	104,071 
	  42,076 
	  40.4 
	  62,554 
	  60.1 
	  29,866 
	  26.7 

	Ciudad Bolivar 
	     169,545 
	  49,782 
	  29.4 
	     101,705 
	  60.0 
	  35,446 
	  20.9 

	 
	2,185,872 
	1,179,122 
	  53.9 
	1,537,123 
	57.6
	     940,879 
	  43.0 


Fuente: DANE Censo General 2005, SDP. Encuesta Multipropósito Para Bogotá 2011

Esto implica que en más de 940.879 hogares cuentan con internet, existiendo una oportunidad de atraer dos personas por familia, es decir, 1.881.758con ingresos medios van a permitir recibir publicidad de internet, siendo un canal de relación directa con esta cantidad de clientes potenciales. Las localidades de Teusaquillo, Chapinero y Usaquén son las que han hecho mayor uso de este tipo de tecnologías. El 37,6% de las personas que usa computador en la ciudad lo hace con fines de trabajo, el 35,7% para estudiar y el 25,6% por entretenimiento.

1.5. [bookmark: _Toc355627809][bookmark: _Toc382782468]ENTORNO POLITICO ECONOMICO

A pesar de la crisis económica mundial que actualmente atraviesan los países más poderosos del mundo, en Colombia el crecimiento en cifras de la industria y del comercio ha sido satisfactorio, reactivando algo el empleo. El gobierno firmó algunos tratados de libre comercio, pero sin contar con la debida preparación en términos de productividad y competitividad. 

En contraposición a la crisis internacional, Colombia cuenta actualmente con un crecimiento positivo de su balanza comercial. Pero contará también para el 2012 con variables internas desfavorables, como por ejemplo el incremento de la tasa de interés, un elevado déficit fiscal,  una tendencia revaluacionista del peso y un importante retroceso en materia de seguridad. Colombia presentó para el 2012 un crecimiento del PIB del 4%. (Dane, (2013))

1.5.1. [bookmark: _Toc355627810][bookmark: _Toc382782469]Política monetaria. En el 2011 la economía colombiana mantuvo un ambiente macroeconómico favorable: las bajas tasas de interés contribuyeron a la recuperación económica; las presiones inflacionarias fueron moderadas, a pesar de la ola invernal y los altos precios de insumos y materias primas, y, se mantuvo un holgado nivel de reservas internacionales.

1.5.1.1. [bookmark: _Toc355627811][bookmark: _Toc382782470]Inflación Desde finales de la década de los noventa la inflación en Colombia sigue una clara tendencia decreciente. A noviembre de 2011, la inflación anual al consumidor alcanzó 3.96%, situándose en la parte alta del rango entre 2% y 4%, fijado como nivel de inflación de largo plazo por parte del Emisor, debido en parte a los precios de los alimentos que aumentan a tasas anuales de 6.4%. Si excluimos los alimentos, la inflación al consumidor sería de 3.03%%, lo que sitúa el crecimiento de los precios en la parte media del rango de meta de inflación. Para el año de 2012, la inflación llegó al 2,44%, ubicándose por debajo de la cifra máxima del rango que correspondía al 4%.

1.5.1.2. [bookmark: _Toc355627812][bookmark: _Toc382782471]Tasa de Interés

[bookmark: _Toc382357735]Gráfica6. Tasas de interés Colombia 2012-2014


Fuente: Elaboraciòn propia

El comportamiento de las tasas de interés ha estado guiado hacia la baja, con el objetivo de mantener liquida la economía, pasando de una tasa de interés de referencia del 5% hasta un 3,25% en el primer trimestre del año 2013, la cual se ha mantenido invariable en los siguientes 12 meses, como parte de una política de estabilización económica para evitar que la actividad económica se contraiga por parte del Banco Central (2013)

1.5.2. [bookmark: _Toc355627814][bookmark: _Toc382782472]Política cambiariaLas adecuadas decisiones en política cambiaria son fundamentales, pues además de dar autonomía al banco central para alcanzar sus objetivos de inflación y suavización del producto, los movimientos de la tasa de cambio contribuyen a amortiguar los choques que recibe la economía. En Colombia, los choques más significativos son de origen externo e involucran los precios internacionales y la demanda de las exportaciones, así como la disponibilidad y el costo del endeudamiento externo. 

La defensa de un nivel específico de tasa de cambio desembocaría, en políticas monetarias pro-cíclicas. Esto sería a todas luces inconveniente. Asimismo, la búsqueda de la estabilidad de la tasa de cambio mediante la intervención masiva no esterilizada reduce las tasas de interés e inunda la economía de liquidez, alimentando excesos crediticios y burbujas en precios de activos. Esto, junto con los sistemas de tipo de cambio fijo o semi-fijo, crea tensiones y vulnerabilidades financieras que, de no ser controladas, terminan en profundas crisis. Por último, si la intervención cambiaria masiva es esterilizada, ella viene acompañada de altos costos cuasi fiscales que, más temprano que tarde, hacen insostenible la estrategia.

1.5.3. [bookmark: _Toc355627815][bookmark: _Toc382782473]Política comercial. La política comercial de Colombia apunta a la firma de tratados de libre comercio con varios países de diferentes latitudes del mundo, esto con el firme propósito de generar mayores niveles de ingresos para los diferentes sectores de la economía nacional y por tanto para beneficio de la población, entre estos se destacan:

· El 15 de mayo de 2012, entró en vigencia en TLC firmado entre Colombia y los EE.UU, en el cual la mayoría de los productos colombianos ingresarán a territorio norteamericano con 0 arancel.

· También existe un TLC entre Colombia y Canadá, que entró en vigencia en Agosto de 2011. Con la entrada en vigor del TLC, el 98% de la oferta exportable colombiana incluida en el acuerdo entrará libre de arancel a Canadá, país que genera el 2,6% del PIB mundial y que es el quinto importador del planeta dado el alto poder adquisitivo de sus 34 millones de habitantes.
· 
Un acuerdo de TLC entre Colombia y la Unión Europea fue aprobado en 2012 y se espera que entre en vigencia en 2013.

· El TLC entre Chile y Colombia entró en vigencia en 2009. Este tratado facilita las garantías para que los capitales chilenos en sectores como el maderero, el forestal, el papelero y el agroindustrial lleguen de forma más dinámica a Colombia, que espera concretar negocios e inversiones con los empresarios de ese país.

Los productos colombianos que actualmente se exportan y entran a formar parte de este intercambio comercial con Chile son: las preparaciones tensoactivas para la venta al por menor, policloruro de vinilo sin mezclar, medicamentos para uso humano, poliestireno, insecticidas, productos de papel en diversos artículos de higiene, epsilon caprolactama, sostenes y sus partes, láminas de plástico, ácido cítrico, hullas térmicas, máquinas de afeitar, bombonas caramelos confites y pastillas, café sin tostar y sin desaceitar, manufacturas de plástico, politereftalato, bragas y calzas.
Actualmente se están negociando tratados con Panamá y Costa Rica, no se prevé que estén aprobados antes del 2014. Colombia también ha firmado acuerdos de libre comercio con México y con todos los países de América del Sur (excepto las Guyanas). Las implicaciones de un acuerdo comercial con el país vecino, permite posibilidades para la firma facilitar el transporte, tiempo de entrega y aranceles de los respectivos perfumes.

1.5.4. [bookmark: _Toc355627816][bookmark: _Toc382782474]Política social. La situación económica actual hace prever índices de crecimiento alentadores para la sociedad, y dado que como la teoría económica lo enseña “el crecimiento promueve el desarrollo humano en la medida en que la base de recursos se amplia, en tanto que un mayor desarrollo genera más crecimiento a medida que una población más sana y educada contribuye a mejorar el desempeño económico” , el crecimiento se convierte en un requisito fundamental para alcanzar los objetivos del progreso social y de reducción de pobreza e inequidad, pero no es garantía de que ocurra. Por tal razón, las políticas públicas deben estar encaminadas a reducir la brecha entre la población más pobre y vulnerable y quienes no lo son.

1.6. [bookmark: _Toc355627817][bookmark: _Toc382782475]ENTORNO COMPETITIVO

1.6.1. [bookmark: _Toc355627818][bookmark: _Toc382782476]Barreras de entrada al mercado. En Economía una barrera de entrada son todos aquellos obstáculos que surgen en el camino de una firma que quiere ingresar en un nuevo mercado.

Las barreras de entrada son una medida de la competitividad de un mercado.

Algunas de estas barreras son:

· Gasto de inversión: especialmente en industrias con grandes economías de escala o monopolios naturales.

· Regulación del mercado: en caso extremo pueden hacer imposible la entrada en el mercado instaurando un monopolio legal.

· Dumping: la competencia establece un precio por debajo de coste afrontando pérdidas que la firma entrante no se puede permitir. ilegal en muchos casos pero difícil de demostrar.

· Propiedad intelectual: las patentes dan el derecho legal a la explotación de un producto durante un período.

· Economías de escala: las firmas experimentadas y de gran tamaño producen a un menor coste que las firmas pequeñas y de creación reciente, por lo que pueden fijar un precio que las nuevas firmas no se pueden permitir.

· Ventajas absolutas de costes: Implica que el establecido tiene unos costes inferiores que cualquier entrantes porque es propietario de la tecnología, dueño de un insumo o puede adquirirlo en condiciones mas favorables.

· Globalización: La entrada de competidores globales en un mercado local dificulta la entrada de competidores locales.

· Lealtad de los consumidores: los consumidores pueden mostrarse reticentes a cambiar un producto al que están acostumbrados.

· Publicidad: las firmas ya establecidas pueden ponérselo difícil a los nuevos competidores haciendo un gasto extraordinario en publicidad que las firmas entrantes no pueden permitirse.

· Costes irrecuperables: la inversión que no se puede recuperar si se desea abandonar el mercado aumenta el riesgo de entrada en el mercado.


1.6.2. [bookmark: _Toc355627819][bookmark: _Toc382782477]ProveedoresCon el fin de obtener los mejores precios, para de este modo lograr un mayor nivel de utilidad, que al fin y al cabo es el propósito de una empresa comercial, los proveedores se concentran en PANAMÄ, en razón a su reconocida trayectoria, cumplimiento y calidad de la mercancía. 

Se eligió esta alternativa, debido a que si se adquiriera la mercancía en el territorio colombiano, en primer lugar se estaría fortaleciendo la competencia local con marcas que anteriormente no se han manejado y, por otra parte los niveles o porcentajes de utilidad disminuirían en gran forma, arriesgando el éxito de la empresa que se pretende formar.

Para ello, este conjunto de distribuidores son reconocidas en la región de América del Sur y en Centroamérica, así como la competitividad que permite tener en materia de rápido acceso de productos, fletes menores de 1.000 US dólares para traer un contenedor de 3.000 referencias en un solo envió. Un valor agregado importante de los siguientes proveedores que se van a mostrar a continuación, es la oportunidad de traer marcas nuevas en el futuro, y la exclusividad de referencias importantes como la son Acqua Di Gio men,Issey Miyake men, 212 men, Tous women y Jean pascal men.
[image: Descripción: http://www.topbrandsint.com/images_sitio/Ibiza.jpg]

Perfumerías Ibiza con más de 15 años satisfaciendo las exigencias del mercado panameño,  contamos con 9 tiendas ubicadas estratégicamente en los más visitados centros comerciales y Malls de Panamá como:  Centro Comercial El Dorado, Centro Comercial Los Pueblos, Vía España en el Hotel Continental, Multicentro, Albrook Mall, Metromall, y Westland Mall.
 

OFICINAS CENTRALES
 
DIRECCION: Paitilla, Punta Pacifica, Edificio Pacific Village, Piso # 8,  Panamá, Republica  de Panamá. 
 
APARTADO POSTAL: P.O. Box 0832-0539, World Trade Center, Panamá, Rep. de Panamá 
 
TELEFONOS: (507) 265-1655
 FAX: (507) 265- 1687
 E-MAIL: contactenos@topbrandsint.com

[bookmark: _Toc355627820]Exportadora Royal Z.L. S.A., Zona Libre de Colon

[image: Descripción: Exportadora Royal Z.L. S.A.]

Dirección
Calles 15 y 16 D Apartado 0302-00860 Colón Zona Libre República de Panamá
Tel.(507) 445-5939
Fax (507) 441-2767/1744


[image: Descripción: http://magnate-inc.com/imas/logo.png]

Perfumería tratamientos cósmeticos gorras lentes
Marcas que la empresa distribuye: Bennetton Perfumes, Beverly Hills,

Dirección
Avenida Roosevelt entre Calles 15 y 16 Apartado 0302-04280 Zona Libre Colón República de Panamá
Tel.(507) 441-0401, 447-1995
Fax (507) 441-1295

[image: Descripción: http://www.pariszl.com/img/parislogo.gif]

Paris Zona Libre, S.A.  Es una empresa establecida en la Zona Libre de Colón, República de Panamá.  Fue fundada en el año 1992 y nos dedicamos a la distribución de perfumes y su dirección comercial es:
Esquina calle 15 con Avenida Roosevelt  
Apartado Postal 0302-00889 – Zona Libre de Colón, Panamá.
Tel:   (507)  441-0005  441-7894    Fax:   507-441-0310    446-0015

1.6.3. [bookmark: _Toc355627821][bookmark: _Toc382782478]PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Con el fin de satisfacer los gustos y necesidades de los potenciales clientes y, teniendo en cuenta lo arrojado por la encuesta, lo cual se analizará más adelante, se ofrecerá una amplia gama de fragancias tanto femeninas como masculinas. A continuación se relacionan:

























[bookmark: _Toc382357736]Gráfica7. Portafolio de servicios PerfumWorld

	ACQUA DI GIO MEN
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	ACQUA DI GIO WOMEN
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	BENETTON MEN
	[image: ]

	BENETTON UNISEX
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	BVLGARI MEN
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	BVLGARI WOMEN
	

	CHEVIGNON
	

	212 MEN
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	212 WOMEN
	[image: ]

	360· MEN
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	360· WOMEN
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	DIESEL MEN
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	DIESEL WOMEN
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	GUCCI MEN
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	HUGO BOSS MEN
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	HUGO BOSS WOMEN
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	ISSEY MIYAKE MEN
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	ISSEY MIYAKE WOMEN
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	JEAN PASCAL MEN
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	JEAN PASCAL WOMEN
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	LACOSTE
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	LACOSTE PINK
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	LACOSTE RED
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	LIGH BLUE MEN
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	LIGH BLUE WOMEN
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	PARIS HILTON WOMEN
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	POLO SPORT MEN
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	POLO SPORT WOMEN
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	PUMA MEN
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	TOMMY HILFIGER MEN
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	TOMMY HILFIGER WOMEN
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	TOUS WOMEN
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     Fuente: Elaboración propia 

1.6.4. [bookmark: _Toc355627822][bookmark: _Toc382782479]Clientes. El consumidor Colombiano está cada vez más ligado a la cultura del cosmético y de los productos de arreglo personal como lo son los perfumes. Esta tendencia se explica por varios factores: 

· Incremento del poder adquisitivo de la población, el acceso a créditos y al sistema financiero dentro de estratos menores, lo que hace posible la compra de productos considerados de “lujo”. 

· Influencia cada vez mayor de las multinacionales de perfumería y cosmética en actividades promocionales y de mercadeo, especialmente en centros comerciales y grandes superficies. 

La mujer colombiana, dentro de las grandes ciudades, es fuertemente influenciada por la concientización de la belleza, de la apariencia física y por presentarse bien; de hecho dentro del presupuesto, el gasto en cosméticos y perfumes son de alto impacto. Esto se explica por una mayor liberación de la mujer y una mayor capacidad económica al ingresar a mejores oportunidades laborales. 

Se mantiene una tendencia clara y es el pensar que a pesar de estar aun mas liberada, el concepto de estar hermosa y atractiva, le garantizara el éxito y reconocimiento social. 

La distribución por edades de consumo, de acuerdo con datos de la Riviera, se encuentra en un 16%, por clientes entre los 16 y los 19 años, el 32% entre los 20 y 29 años y un 26% en edades entre los 30 y los 40 años. En conclusión el grupo de mujeres de mayor consumo son las de mayor poder económico, si bien los estudiantes no se quedan atrás, influye mucho la independencia económica. 

Por su parte El hombre a pesar de no estar en un marco tan grande de acción ya ingresa a la tendencia del arreglo y cuidado personal, buscando mejorarlo y optimizarlo. Es así como las grandes empresas a nivel mundial han comenzado a generar productos enfocados al consumo masculino, como lociones, shampoo especial, productos capilares anticaida, gel de cabello especial, desodorantes de efecto antitranspirante, perfumes, etc. Cada día es más normal ver hombres en salones de belleza y perfumerías buscando alguna fragancia que les de distinción, y cada día se familiariza más con nombres de productos y fragancias. El concepto de regalo en el hombre es fuerte y está ligado a regalárselos a mujeres en fechas especiales, actualmente él también espera que se los regalen. 
El comprador de perfumes actual, en Colombia, mantiene una frecuencia bimensual, y para hombres y mujeres es ya muy importante tener su fragancia personal, que los identifique. 

Para establecer el perfil del consumidor de perfumes, se tiene en cuenta lo expresado por la Embajada de España(2011) en Bogotá:

“Personas de 16 a 45 años de edad, que utilizan perfume se lo aplican aproximadamente de 2 a 3 veces en el día, aplicándose principalmente en el cuello y muñecas. Usualmente se aplican el perfume después de bañarse, pero hay un retoque si necesita ir a una reunión o cita importante. Se utiliza sin importar la actividad a realizar, estudiar, trabajar, divertirse o a hacer deporte. Es decir, siempre utilizan el perfume, no importando la ocasión.(Oficina de estudios económicos. Embajada de España (2011))

En cuanto a fidelización, el consumidor Colombiano tiende a ser muy volátil y especialmente en este tipo de productos, dado que aun no son de primera necesidad y menos al momento de ingresar en una recesión, situación económica difícil o desempleo , este es uno de los primeros rubros que se cortan en el gasto personal. En este sentido el Colombiano se parece mucho al Norteamericano y no al Europeo en concepto de fidelización, sin embargo la tendencia muestra que gasta si está satisfecho con los resultados del producto. 

El factor decisivo en una compra está influenciado mucho por el precio y la imagen de la marca, si bien no presta demasiada atención a la empresa que produce el producto es muy relevante la buena imagen del producto”. 

Los formatos de presentación preferidos por los compradores son los medianos que le permiten durabilidad y así, manejo del producto, a fin que pueda ser suplido en su presupuesto y nunca se quede sin producto.

En lo que tiene que ver con la estructuración del negocio, como los productos ofertados pertenecen a los artículos de lujo, pues se trata de mercancía importada y de una alta calidad, la empresa está básicamente dirigida a las personas de Bogotá que pertenezcan a los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6, pues como se observó anteriormente en el diagnóstico del entorno demográfico, son quienes obtienen los ingresos más altos, usan computador y poseen internet, teniendo en cuenta que el principal canal de distribución será através de la web.

En vista que los productos ofertados por la comercializadora y tienda virtual, se clasifica en la categoría de artículos de lujo, por obvias razones, el negocio va dirigido a clientes con un aceptable nivel de ingreso, por tal razón se decidió abarcar a las personas pertenecientes a los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 de las 20 localidades componentes de Bogotá D.C. Además, el grupo población a cual se pretende llegar es el formado por las personas económicamente activas, es decir quienes poseen empleo actualmente.

1.7. [bookmark: _Toc355627823][bookmark: _Toc382782480]PRODUCTOS SUSTITUTOS

El producto presenta productos sustitutos como: Splash, Agua de colonia, Agua de perfume y cremas corporales aromatizadas, entre otros. 

En el mercado de perfumes se encuentra dos tipos de empresas, las productoras y comercializadoras e intermediarias; las empresas intermediarias (como la Riviera) venden los perfumes originales como Hugo Boss, Carolina Herrera, Christian Dior, Emporio Armani, D&G entre otras. Estos perfumes tienen un alto costo por tratarse de originales. A raíz de lo anterior se crean nichos de negocio en donde se crean empresas que se dedican a la producción y comercialización de perfumes tipo inspiración las cuales recrean las fragancias similares a las originales a un costo menor. 

Las empresas Productoras y comercializadoras se dividen en dos: Las que comercializan los perfumes mezclando esencia del perfume y alcohol y las que generan todo el ciclo productivo, y crean la esencia y el producto terminado para comercializar.  

En el caso concreto de la fragancia, se tienen como sustitutos los Splash y Aguas de tocador que tienen como mercado objetivo, tanto los centros comerciales como los almacenes de cadena o en marcas especializadas como AMWAY. Este sustituto podría crear problemas por su precio, ya que se consiguen a precios entre los 15 y 30 mil pesos. 

AMWAY tiene la siguiente variedad de fragancias: 

Agua de Perfume: Con alta perdurabilidad de la fragancia en la piel.  

Aguas de tocador/ splash: Versión suave y accesible en precio.  

Colonia: Con características como un olor más delicado y refrescante.  

































2. [bookmark: _Toc355627824][bookmark: _Toc382782481]PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA


2.1. [bookmark: _Toc355627825][bookmark: _Toc382782482]JUSTIFICACIÓN

Cada vez es mayor el número de personas que utiliza las ayudas ofrecidas en el mercado, para lograr una apariencia acorde con los prototipos de belleza expuestos por los medios de comunicación. A partir de esto tanto mujeres como hombres se convierten en los grandes clientes para el caso de los perfumes o fragancias, productos que para efectos de este trabajo interesan. Teniendo en cuenta lo expuesto en el estudio realizado por la Embajada de España en Colombia (2012), en donde se indicó que las personas entre los 16 y 45 años utilizan perfume indistintamente para cualquier actividad, aplicándolo de dos a tres veces por día.

Por otra parte, según los estudios realizados por la empresa sueca de cosméticos ORIFLAME[footnoteRef:5], Colombia es el mayor consumidor de fragancias en Latinoamérica, con ventas por este sector que llegan a un billón de pesos anuales. Esta cifra constituye un mercado potencial y un incentivo para invertir, pues los índices de utilidad son buenos, por tal razón surgió la idea de planear, organizar y conformar una comercializadora de perfumes importados de alta gama através de una tienda virtual, utilizando la plataforma de internet. [5:  ORIFLAME, Compañía de belleza de venta directa] 


Por tratarse de un producto importado, de alta calidad, la tienda virtual está orientada a satisfacer la demanda de las personas empleadas de los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 de Bogotá D.C., quienes presentan unas características especiales: Poseen el mayor nivel de ingresos, tienen en sus hogares servicio de internet en más del 70% de sus hogares y la gran mayoría de ellos, como se verá más adelante en la encuesta, usan algún tipo de fragancia importada, aspecto lógicamente de alta importancia para la empresa.

Otro aspecto a tener en cuenta es el comportamiento económico del país, donde Colombia ha crecido por encima del 4% en un escenario de crisis financiera internacional, así como una reducción de la tasa de desempleo, y un crecimiento en la inversión extranjera. Para lograr capturar parte de ese potencial del mercado de los perfumes, mediante el comercio vía electrónica se encuentra en pleno proceso de expansión en Colombia, con un crecimiento superior al 50% anual, por tal motivo la empresa eligió este mecanismo práctico y moderno, para llevar satisfacción a los hogares colombianos.

PerfumWorld busca desarrollar una propuesta de comercialización al detal y mayorista desde un portal web propio en el cuál se puedan masificar las ventas tanto a nivel Bogotá como ciudades principales del país, por pedidos bajo este mecanismo, así como un punto de venta donde se desarrolla la logística de la organización y la personalización de la venta para clientes que compran directamente en el punto de venta. Esta propuesta permite por un lado del manejo conjunto desde el comercio electrónico y un punto directo de venta, donde se tendrá los probadores de los testers  de las marcas a vender, en razón que esta presentación tester es una línea más económica y  facilita minimizar costos,  sin que se desmerite en ningún momento la calidad y originalidad de los productos de la empresa. Una vez el cliente pruebe o testee la fragancia se decide y compra la presentación de lujo,   además podrán tener acceso a  las promociones que se van a ofrecer con el fin de hacer rotación de inventarios.

Para lograr ese objetivo como tal, el modelo de negocios de tienda virtual va a funcionar con una página web novedosa, así como un catálogo digital web que se puede enviar a todos los distribuidores minoritarios que constituirían clientes institucionales de la organización, que muestre referencia, valor y tendencias del uso del respectivo producto en el cual el cliente sienta atractivo del producto que está adquiriendo con base al conocimiento que tenga sobre este. 

La opción de punto de venta también estará disponible tanto para distribuidores como clientes que adquieren el producto al detal, de tal manera que les permita conocer el producto mediante tester directo de la mercancía y de la asesoría del vendedor.


2.2. [bookmark: _Toc355627826][bookmark: _Toc382782483]DELIMITACIÓN

	[bookmark: _Toc355627827]Delimitación Espacial. Para identificar y describir el mercado y la zona de influencia y desarrollo del proyecto al cual se dirigirá este proyecto es necesario hacer un estudio y análisis de los diferentes aspectos de la población entre los que están: la ubicación y distribución, edad y sexo, empleo y desempleo, entre otros, ya que estos cambios demográficos dan origen a nuevos mercados y eliminan otros. Además, es imprescindible el estudio del crecimiento de la población con respecto a la conformación geográfica del lugar donde se asienta ésta.

Situado al interior del departamento de Cundinamarca, en la Sabana de Bogotá, el Distrito Capital de Bogotá se encuentra en la Cordillera Oriental del sistema montañoso de Los Andes. Bogotá está subdividida en 20 localidades, de ellas solamente una es completamente rural y corresponde a Sumapaz.








[bookmark: _Toc382357737]Gráfica8. Mapa de Bogotá D.C.

[image: ]
Fuente: Secretaría Distrital de Planeación

Bogotá limita por el norte con el municipio cundinamarqués de Chía; por el oriente con los municipios cundinamarqueses de La Calera, Choachí, Ubaque, Chipaque, Une y Gutiérrez y los municipios Guamal y Cubarral del departamento del Meta; por el sur con el municipio Uribe del departamento del Meta y el municipio Colombia del departamento del Huila; y por el occidente con los municipios cundinamarqueses de Cota, Funza, Mosquera, Soacha, Pasca, Arbeláez, San Bernardo y Cabrera. 
	[bookmark: _Toc355627828]
Delimitación Cronológica




	[bookmark: _Toc355627829]Existen nuevos enfoques que se han tenido en cuenta para el nuevo marketing es la utilización de las herramientas tecnológicas e informáticas al servicio de las ventas. La internet y las redes sociales son un nuevo mecanismo de comunicación y transmisión de ideas, que al ser capitalizables, pueden generar unos retornos muy interesantes para las empresas. 

El marketing digital ha pasado de ser una innovación en los años 90 para unas cuantas empresas en los países del primer mundo, a una necesidad en todas las organizaciones en todos los lugares del mundo. La evolución de los computadores como un recurso escaso para aplicaciones militares, ha sido transformada en un artículo de consumo, conocimiento y consulta para productos.  Las personas buscan rapidez en la información y referencias de precios en la comodidad de su casa, por lo cual las organizaciones han aprovechado esta necesidad y observan que hacer promoción desde la web es una muy buena alternativa de negocios.

Existen más de 600 millones de usuarios en Facebook, más de 1.900 millones de descargas de videos de youtube y más de 120.000.000 de blogs, con un crecimiento diario  de 100.000 páginas de opinión y de conocimiento  en la red, siendo una masa crítica que las empresas han aprovechado por los años. (Colve J (2011) pp.  35)

La ventaja de la utilización de las redes sociales es permitir utilizar la cultura popular para el uso de las ventas, desde la promoción de productos tangibles e intangibles, envío de publicidad y campañas masivas de expansión de una marca, un concepto y una cultura organizacional que de reconocimiento a una empresa. Esto ha sido posible desde la aplicación del análisis de redes a los negocios, en donde se involucra la sociología, la psicología, el estudio de organizaciones, la ciencia política e incluso la estadística y el álgebra matricial para estudiar los comportamientos de los individuos. (INSNA (2013))

El neuromarketing, es una nueva forma de promoción mediante la medición de las respuestas emocionales e inconscientes del consumidor con respecto a un producto ofrecido, teniendo en cuenta la atención, la retención y la memoria de los clientes. Braidot (2012) pionero en el neuromarketing señala las ventajas de esta nueva perspectiva del mercadeo contemporáneo.

“De este modo, en la medida en que por medio del neuromarketing, las empresas  puedan comprender y asimilar cuáles con las características de la atención, la  retención y la memoria que tienen sus consumidores específicamente con los  productos que éstas ofrecen, en esa misma proporción serán utilizados, maximizados y ofrecidos los bienes o servicios que la empresa tiene para vender a  sus clientes. Braidot (2012) pp.26)

Desde una perspectiva crítica, el neuromarketing da una mejor estimación de la conducta del consumidor a través de una adecuada selección de medios de comunicación y mensajes que dan una mayor recordación. Mediante técnicas de las neurociencias, se puede conocer los estímulos de marketing para entender como el cerebro “se activa” ante las acciones del marketing.  Esta técnica, incluso se puede aplicar a nivel interno en la organizaciones, cuando es necesario una reestructuración es imperativo conocer la retención, la atención y la memoria de los mismos empleados sobre lo relevante que tiene que cambiar una organización, y el papel del gerente como el encargado de percibir esas necesidades


Delimitación Conceptual



	• En este proyecto principalmente se tratará el concepto de perfumes, de comercio electrónico, comercialización.

• El proyecto está dirigido a consumidores de perfumes o fragancias, por lo tanto, no pretende solucionar el problema de otro tipo de consumidores.




	[bookmark: _Toc355627830]Delimitación Metodológica



	
El presente proyecto de investigación estará determinado por la metodología que permita la identificación de las necesidades de los usuarios del mercado, el cual una vez realizado se actualizará con la información que se vaya produciendo de modo que pueda usarse indefinidamente en el tiempo dado el carácter universal de su metodología. Para ello, se va a realizar una encuesta  de 10 preguntas a 200 personas con el objetivo de identificar patrones de preferencia de los individuos, relacionados con aspectos de rotación, consumo y gasto de este tipo de bien de lujo.

También, el método de investigación a utilizar es de carácter descriptivo, el cuál se basa en el detalle de los aspectos más importantes relacionados con la gestión de una empresa de comercio de fragancia, el tipo de productos, los mecanismos de venta y los costos relacionados a su desarrollo y funcionamiento.





1.1. [bookmark: _Toc355627831][bookmark: _Toc382782484]PROBLEMA

Distribuidora de Perfume Marys se ha encargado de la venta al detal de perfumes por más de 20 años, donde sus principales clientes han sido alrededor de 300 funcionarios de la empresa de Acueducto de la ciudad de Bogotá, en el cual se ha observado que muchas personas con ingresos medios superiores a los $2.000.000 al mes, no poseen de mucho tiempo para dirigirse a centros especializados de estética para adquirir productos de perfumería, al igual que los precios que encuentran en estos sitios, observan que son altos en comparación a otras alternativas.


Esta necesidad de facilidad en el acceso tanto en entrega como en precio que ha manejado como tal la empresaria Maritza Rojas,  se puede construir en una oportunidad tangible para Perfum World  de mejorar su modelo de negocio, basado en una publicidad voz a voz hacia un modelo de distribución basado en la promoción digital, donde las personas con  perfiles de trabajo de más de 9 horas al día les sea más conveniente recibir su producto a la puerta de su hogar.

Para ello, las compras por internet están constituyendo un nuevo canal de ventas de perfumería de manera rápida para las compañías productoras y distribuidoras mayoristas. Como el mercado sigue estando todavía en crecimiento, existen competidores con imitaciones o mercancía de contrabando que afecta a los empresarios formales y deja baja credibilidad del producto, siendo importante tener en la cuenta que se puede construir una propuesta de valor agregado basado en la credibilidad y el voz a voz que han dado actualmente los clientes de Perfume Mary, para incrementar las ventas a través del comercio electrónico mediante una tienda virtual.

Teniendo en la cuenta estos aspectos en el mercado de los perfumes, se muestra mucho potencial de consumo por parte de los clientes, que se están utilizando canales intermedios de comercialización entre distribuidores mayoristas con comercializadoras electrónicas, existiendo una opción a favor para nuevos competidores de utilizar estos mecanismos de transmisión de productos de belleza personal para personas con ingresos medios altos y que tienen un estilo de vida basado en el trabajo y la estética.

Con una posibilidad de ventas potenciales de más de $6.000.000.000 de ventas en solo la ciudad de Bogotá, la atención de esta demanda se puede lograr con una propia tienda virtual y punto de venta físico denominado PERFUMWORLD.COM;  la cual será constituida en la ciudad de Bogotá, basándose en un trabajo armónico, por  intermedio de catálogos y entregas de carácter inmediato, puede desarrollar una organización con una mejor cadena de suministro, con economías de escala y mayor variedad para satisfacer las necesidades de sus actuales clientes y capturar más clientes mediante mecanismos digitales de promoción y venta por internet.. 

¿Cuál es la factibilidad de incursionar en el mercado de la perfumería en Bogotá, creando una empresa comercializadora y distribuidora de perfumes por medio de la venta directa, mediante una tienda virtual, por medio del comercio electrónico?










2. [bookmark: _Toc382782485]OBJETIVOS
[bookmark: _Toc355627832]

2.1. [bookmark: _Toc382782486]Objetivo General

Desarrollar la estructuración de una empresa comercializadora de perfumes importados, através de una tienda virtual y punto de venta como canal de distribución, en la ciudad de Bogotá D.C. durante el periodo 2014-2018 denominado PerfumWorld.com

2.2. [bookmark: _Toc355627833][bookmark: _Toc382782487]Objetivos Específicos

I. Analizar la situación actual del mercado de perfumes, en la ciudad de Bogotá, en el segmento de población perteneciente a los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 y, que actualmente están empleados identificando el público potencial al cual desea PerfumWorld hacer sus respectivas ventas..

II. Identificar las preferencias, los gustos y hábitos del consumidor perteneciente en términos de precio, gustos, mecanismos de compra y tipo de fragancias y rotación que sirvan de fundamento en la construcción del portafolio de servicios de PerfumWorld.com


III. Elaborar un plan de mercadeo y plan de compras requerido de la empresa “PERFUMWORLD.COM” que incluya las estrategias adecuadas y necesarias para la administración de inventarios por referencia y los aspectos técnicos e institucionales que permita el manejo eficiente de los recursos de la firma.

IV. Evaluar financieramente las ganancias del negocio generada por sus ventas, los costos de oportunidad y los factores de riesgo para un periodo de 5 años que calcula, la TIR, el valor presente neto y el punto de equilibrio.













3. [bookmark: _Toc382782488]ALCANCES Y RESTRICCIONES DEL PROYECTO


3.1. [bookmark: _Toc355627834][bookmark: _Toc382782489]En lo Económico

Alcances

· En este trabajo, se logra concluir sobre el favorable entorno económico que presenta Colombia y el subsector de los perfumes para conformar una empresa comercializadora de este producto.

Limitaciones

· El trabajo se limita al análisis de cinco componentes de un plan de negocios, es decir a su entorno, mercado, técnico, financiero y organizacional.

3.2. [bookmark: _Toc355627835][bookmark: _Toc382782490]En lo Social

Alcances

· Se  conoció a fondo sobre la situación de la población, en relación con su estrato socioeconómico, nivel de empleo, uso de internet, vivienda, grado de escolaridad, lo cual es de gran importancia para la planeación y estructuración de una empresa dirigida naturalmente a la cliente objetivo.

Limitaciones

· No se logró establecer de la cifra total de personas actualmente empleadas, la segmentación por edades, en razón a que fue imposible encontrar estadísticas sobre este tema, solo se hallan datos generales. 

3.3. [bookmark: _Toc355627836][bookmark: _Toc382782491]En lo Empresarial

Alcances

· El análisis sirvió para conocer el gran número de empresas dedicadas al sector de los perfumes en Bogotá, es decir una alta competencia.

Restricciones

· Faltó hacer un estudio a fondo sobre las incidencias que traerán los TLC en el subsector de la perfumería.

4. [bookmark: _Toc382782492]METODOLOGIA


4.1. [bookmark: _Toc355627837][bookmark: _Toc382782493]Tipo de Estudio

El proyecto utiliza la investigación descriptiva, pues a través de ella se formó un conocimiento que se puso en práctica para la estructuración de la comercializadora PERFUMWORLD.COM., en la ciudad de Bogotá.

Al respecto  Debold B. Van Dalen y William J. Meyer (2008), comentan: “El objetivo de la investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las relaciones que existen entre dos o más variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipótesis o teoría, exponen y resumen la información de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.”

4.2. [bookmark: _Toc355627838][bookmark: _Toc382782494]Recolección de la Información

Fuentes: Las fuentes de donde se obtuvo la información para realizar la investigación son las siguientes:

· Consulta de datos estadísticos en el DANE, Secretaría de Planeación Distrital SPD, Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, Cámara de Comercio de Bogotá, libros especializados en el tema, para tener mayor información del mercado.

· Páginas web de entidades como Amway, La Riviera.

· Realización de 200 encuestas aleatorias en estratos socioeconómicos 3, 45 y 6 en la ciudad de Bogotá, a personas que actualmente poseen trabajo estable, esto con el fin de conocer gustos y preferencias del producto.

4.3. [bookmark: _Toc355627839][bookmark: _Toc382782495]Técnica Análisis de Información

Después de haber recolectado la información, el procesamiento de los datos se hará mediante  la tabulación en una tabla de Excel; de ésta se obtendrán  datos  precisos  para  poder  interpretar  y  analizar  la  información  y desarrollar con ésta el plan de negocio.
La técnica utilizada para procesar la información es la del ANÄLISIS, pues corresponde a operaciones y reflexiones que realizamos sobre los datos recopilados, con el propósito de extraer significados relevantes, en relación al problema de investigación. El análisis de los datos comprende el examen en forma sistemática el conjunto de elementos informativos, para delimitar partes y descubrir las relaciones entre estos y con su entorno.

4.4. [bookmark: _Toc355627840][bookmark: _Toc382782496]Proceso Metodológico

· Planificación

En esta primera etapa, el propósito es identificar claramente, las necesidades particulares y requerimientos del cliente potencial, intercambiando ideas para la elección de una alternativa efectiva, viable y que lleven a planear y medir el negocio a desarrollar. Se realiza el estudio técnico, de mercado
  
· Estructuración.
  
En esta etapa, se diseña y desarrolla con dedicación, creatividad y profesionalismo, la solución a la conformación de la empresa, de acuerdo a los gustos y aceptación del cliente,  atendiendo con detalle, los requerimientos específicos. Una vez terminada esta etapa y de ser aprobado por el cliente se dará inicio a la programación. Se realiza el estudio de estructura organizacional.
 
· Programación y Verificación.
  
Se pone en marcha el proceso de programación con la información dada por la etapa anterior, con el fin de comprobar su utilidad, funcionalidad y verificar que la solución se acoge a los requerimientos planteados. 
 
· Entrega y Seguimiento.
 
Se realiza la organización final del proyecto de factibilidad, en donde se exponen de forma clara las conclusiones sobre las posibilidades de éxito o no de la puesta en marcha de la empresa perteneciente al sector de la perfumería.











5. [bookmark: _Toc382782497]MARCO TEÓRICO


El “marco teórico”, es una de las fases más importantes de un trabajo de investigación, consiste en desarrollar la teoría que va a fundamentar el proyecto con base al planteamiento del problema que se ha realizado.

5.1. [bookmark: _Toc355627841][bookmark: _Toc382782498]ANTECEDENTES

La presente investigación se justifica si se tiene en cuenta que el 90% de los comerciantes en Colombia son empíricos y lo primero que se hace es iniciar un negocio a ver cómo se desarrolla, pero esto obviamente se da ya que las condiciones socioeconómicas del sistema obligan a hacerlo así, de tal suerte que esta investigación permitirá aterrizar el proyecto, ubicar puntos débiles y amenazas, una vez se logre diagnosticar la realidad de la Empresa, podrán los clientes y los emprendedores mismos contar con los elementos necesarios para iniciar una reingeniería a cada uno de los procesos y procedimientos que actualmente se adelantan para poder cumplir con la misión y visión a nivel empresarial. 

Sin embargo teniendo en cuenta la logística del mercado que en la “Especialización en gestión para el desarrollo empresarial” de la Universidad Santo Tomas se ha adquirido, y teniendo como base la dinámica de venta de perfumes a través de 20 años de experiencia, haciendo posible el funcionamiento de PERFUMWORLD.COM, se visualiza la posibilidad de la implantación de una red de mercadeo de perfumes importados, mediante una tienda virtual.

Las cifras que arroja la industria del perfume a nivel mundial y colombiano, son alentadoras en cuanto a entrar a este mercado con la conformación de una empresa, pues tal y como se vio en el entorno, que este mercado a nivel mundial en 2011 llegó a 28.546 millones de euros, es un negocio muy llamativo y que presenta una gran oportunidad de inversión.

Para el caso de Colombia, 2007 se vendieron perfumes para mujer por cerca de $501.825 millones y $185.079 millones en fragancias para hombres, siendo las ciudades de Bogotá, Cali y Medellín, las de mayor participación.


5.2. [bookmark: _Toc355627842][bookmark: _Toc382782499]Historia

Los inicios de la perfumería se remontan a la Edad de Piedra, cuando los hombres incineraban maderas aromáticas para complacer con humo (per fumum) a sus divinidades. De ahí el origen de la palabra.

No obstante, la fabricación de perfumes para uso humano comenzó con los egipcios, quienes fueron los primeros perfumistas artesanales de que se tiene noticia y que lograron extraer aromas naturales de los más variados tipos.


Con el tiempo, la perfumería sufrió muchas transformaciones, hasta llegar a la producción industrial y a la categoría de artículo de lujo con la que hoy se la conoce. Uno de los descubrimientos claves para llegar a esto fue el hallazgo árabe del alcohol, en el siglo VIII. Aceites y resinas olorosas diluidas en el alcohol revelaron toda la plenitud de sus cualidades aromáticas, dando así origen a perfumes mucho más finos.

5.3. [bookmark: _Toc355627843][bookmark: _Toc382782500]Fundamentos Teóricos

Es necesario tener en cuenta para este mundo globalizado del siglo XXI el hecho que al tiempo que el mercado cambia, se vuelve más especializado e informado y exige productos de mayor calidad y que se ajusten mejor a sus necesidades, las organizaciones deben cambiar para ajustarse al mismo. Se evidencia entonces la necesidad de entender al cliente, es ahí cuando el mercadeo toma importancia.

Para Kotler (2003) “El mercadeo es la función de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes; determina los mercados meta que mejor pueden servir a la organización y diseña los productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados”. .

Las compañías, para desarrollarse, necesitan información y la necesitan rápida, veraz, oportuna y suficiente, de eso se encarga el Sistema de Información de Mercadotecnia. Cada día las empresas enfrentan nuevos desafíos: deben alcanzar niveles máximos de calidad y satisfacción de sus clientes, lanzar nuevos
productos, posicionar y consolidar los ya existentes, buscar mayor participación de
mercado, etc. ‘’Enfrentar cada uno de estos retos implica cubrir necesidades de información mayores día a día y, aunque la estadística, la computación y la ingeniería están muy desarrolladas, casi nunca se posee toda la información que se necesita para tomar decisiones de mercadeo, esto es debido en gran parte a que la economía y las personas son altamente variables. Esta dinámica, ligada ala necesidad de obtener utilidades, obliga a las empresas a requerir más y mejor información y a diseñar sistemas que les permiten conseguirla y administrarla dela mejor manera (López, 2014)”.

Establecer la situación actual de la empresa, sus debilidades, fortalezas y en todo sentido el levantamiento de información es fundamental en la búsqueda de soluciones a situaciones específicas. En este caso aplica la reflexión de Lamb(1998): “Si los administradores tienen varias soluciones posibles a un problema, no deben pedir instintivamente la realización de una investigación de mercados. De hecho, la primera decisión a tomar consiste en si hay que llevar a cabo la investigación.”

Es necesario entonces definir la investigación de mercados como “el punto departida del mercadeo. Sin investigación una compañía ingresa a un mercado a ciegas” Teniendo en cuenta lo anterior, la Investigación de mercados es fundamental para cualquier proceso de mercadeo, STANTON define también la investigación de mercados: “La investigación de mercados abarca todas las actividades que permiten a una organización obtener la información que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de mercadeo y sus clientes potenciales. Más exactamente, la investigación de mercados es la obtención,  interpretación y comunicación de información orientada a las decisiones, la cual se
empleará en todas las fases del proceso estratégico de mercadeo. Esta definición
tiene dos importantes implicaciones:

· Intervienen en las 3 fases del proceso administrativo del mercadeo: planeación, segmentación y evaluación.

· Reconoce la responsabilidad del investigador de recabar información útilpara los administradores (STANTON (2000), pp 236).”

En un análisis preliminar, para la empresa es importante que analice el entorno en donde funciona, como lo afecta y en qué casos la empresa puede afectar su entorno para aprovecharlo. Para KOTLER (1999) “La empresa y todos los demás actores operan en un macro entorno más amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la empresa”. Los factores del macro entorno son entonces:

· Demográfico: El ambiente demográfico que afecta a la empresa es muy importante en el marketing puesto que involucra a las personas las cuales constituyen los mercados. Por tanto en la variable demográfica del macro entorno podemos estudiar diversos aspectos.

· Económico y social: El ambiente económico está constituido por factores que influyen en el poder de compra y los patrones de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan tanto el poder de compra como los consumidores, y este poder de compra depende de los ingresos del momento, de los precios, los ahorros y el crédito.


· Entorno medioambiental. En él se incluyen los recursos naturales que afectan alas actividades de marketing. Principalmente son cuatro las tendencias a tener en cuenta respecto al ambiente natural:

· Ambiente tecnológico. El ambiente tecnológico está formado por fuerzas que influyen en las nuevas tecnologías y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de marcado. Las tecnologías son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito como el fracaso de una empresa, por el simple hecho de que las tecnologías nuevas desplazan a las viejas.

· Ambiente político-legal. Las decisiones en el ámbito del marketing tienen mucho de influencia por parte del estrato político y las decisiones que se toman en él. El entorno político está formado por las leyes, las agencias gubernamentales y los grupos de presión que influyen en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada.

· Ambiente socio-cultural. Está constituido por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores básicos, percepciones, preferencias y comportamientos dela sociedad” (Rivas, (2001)). 
· Además del análisis de los entornos se hace necesario usar otra herramienta de mercadeo, el DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), con respecto a este elemento KOTLER (1999) la define así: “DOFA (en inglés SWOT) es la sigla usada para referirse a una herramienta analítica que le permitirá trabajar con toda la información que posea sobre su negocio, útil para examinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre las características particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El análisis DOFA tiene múltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la corporación y en diferentes unidades de análisis tales como producto, mercado, producto-mercado, línea de productos, corporación, empresa, división, unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las conclusiones, obtenidas como resultado del análisis DOFA, podrán serle de gran utilidad en el análisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que diseñe y que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.”


Hoy día el mercadeo del producto o servicio es importante, pero no es la base sobre la cual se incrementan notablemente las ventas; después de la globalización y con la apertura económica notamos el mercado plagado de publicidad, de diversidad de productos y servicios, ha sido cada vez más difícil tomar decisiones sobre como una empresa debe llegar a sus clientes. Ahí es de manera importante el papel del gerente entender que es lo que realmente busca la empresa y cuál debe ser el mensaje y el mecanismo para lograrlo.

Para Van Der Erve (1999) todo gerente debe tener en cuenta en el momento de tomar decisiones la  evaluación del ambiente en que funciona la empresa y desarrollar las estrategias derivadas con base en los valores del entorno debido a que estos son la base para conocer las preferencias de los individuos y bajo que condiciones comprarían un determinado producto:

	“Que sirven de visión para conducir hacia soluciones y actividades específicas dentro de la cultura interna y que pueden ser una ventaja competitiva para el aprovechamiento de la empresa. Hewllett Packard, en el exterior formó un centro de investigación en Singapur y aprovechó la cultura organizacional relacionando el desarrollo de sus productos con el mercadeo de la zona, mejoró sus ingresos en proyectos de investigación y desarrollo (I&D), redujo el costo de sus productos y disminuyó el periodo de producción” (Van Der Erve (1999) pp. 26)

Para ello, es requerido un valor adicional de los gerentes que permita el cumplimiento de estas metas, y reside en que el grupo de trabajo de la empresa esté lo suficientemente motivado para demostrar que un producto representa una marca, una identidad de trabajo guiada a mejorar la calidad no sólo de los usuarios sino de los prestadores del servicio también. Las nuevas generaciones de empresarios, van a tomar prácticas cada vez más guiadas por la gerencia social. Según Kliksberg (1999) la inversión en recursos humanos a través de la ampliación y mejoramiento de los niveles educacionales, tiene tasas de retorno macro y microeconómicas de excepción. 

Esto implica que las empresas que invierten más en capacitación de sus empleados, están capitalizando su empresa con el recurso humano. Esto es un incentivo fuerte para los empleados que termina reflejándose en su ánimo y rendimiento y por ende en el clima organizacional, especialmente en un mejor servicio al cliente, como un excelente mercadeo que impacte en la solución de los clientes en una interacción, el manejo de una necesidad de un cliente en un tiempo requerido, la amabilidad del vendedor para solucionar al cliente y la voluntad del cliente para recomendar un producto y una empresa ante estos atributos
Por ello, los actuales gerentes invierten grandes cantidades de dinero en la creación de tiendas virtuales, en el desarrollo de estudios de mercado con base en el flujo de visitas de las páginas web de las empresas y la generación de aplicativos para Smartphone, como mecanismos para tener mayor contacto con el cliente que le permita conocer sus preferencias. Por otra parte, la utilización de las redes sociales en las empresas se ha popularizado mucho como una forma económica de transmitir fotos, videos, información a todos sus clientes, que pueden ir actualizando sin ninguna restricción y que permite transmitir un mensaje a una velocidad mayor que la televisión y la radio. Este argumento es reforzado por San Agustín (2010), donde contempla que a la hora de planificar una estrategia en redes sociales.

“la empresa tiene que identificar las redes sociales en las que están sus potenciales clientes. Si no se detecta ninguna la alternativa es valorar la conveniencia de crear una para reunirlos. En el caso de existir ya una red no tendría sentido arrastrar a sus miembros a un nuevo sitio, sino que lo óptimo es aprovecharse de ella” (San Agustín (2010) pp.87)



5.4. [bookmark: _Toc355627844][bookmark: _Toc382782501]CONCEPTUAL

Con el fin de conocer mejor el mercado de los perfumes, se incluyen algunos conceptos tales como: 

Perfume: la palabra «perfume» se refiere al líquido aromático que usa una mujer o un hombre, para desprender olores agradables.

Empresa comercializadora de perfumes: Son intermediarios entre el productor y el consumidor, y su función principal, es la compra y venta de productos terminados (Perfumes). 

Pueden ser de tres tipos: 

I. Mayoristas: son empresas que efectúan ventas a gran escala y que distribuyen el Perfume directamente al consumidor. 

II. Minoristas o detallistas: son los que venden el perfume al menudeo, con cantidades al consumidor (La Riviera). 

III. Comisionistas: se dedican a vender mercancías que los productores les dan, a consignación percibiendo por esta función una ganancia o comisión (Muskari). 

Comercialización “Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el productor al consumidor. Involucra actividades como compraventas al por mayor y al por menor, publicidad, pruebas de ventas, información de mercado, transporte, almacenaje y financiamiento. Involucra actividades como compraventas al por mayor y al por menor, publicidad, pruebas de ventas, información de mercado, transporte, almacenaje y financiamiento” 

La investigación de mercados es la sistemática y objetiva identificación, obtención, registro, análisis, presentación y distribución de datos e información acerca de una situación específica de mercadotecnia que enfrenta la empresa, con el propósito de mejorar la toma de decisiones para la solución de problemas y/o la identificación de oportunidades de mercadotecnia (Arango (2009)). 

Existen tres tipos de diseños de investigación: 

I. EXPLORATORIO: este tipo de diseño se usa para comenzar a examinar y comprender una situación con el fin de identificar claramente el problema y formular hipótesis. 
II. DESCRIPTIVO: es un estudio mediante el cual se describen las características de un fenómeno, estableciendo la relación o asociación que existe entre las variables.
III. CAUSAL O EXPERIMENTAL: es un diseño explicativo de la relación entre dos o más variables, es decir, mediante la aplicación de este tipo de diseño se puede establecer si una o más variables causan o determinan el valor de otra variable. 

· Oferta y demanda 

La oferta y la demanda: describe la interacción en el mercado de un determinado bien entre consumidores y productores, en relación con el precio y las ventas de dicho bien. Es el modelo fundamental de la microeconomía, y se usa para explicar una gran variedad de escenarios microeconómicos. Además, sirve como base para otras teorías y modelos económicos. El primero que describió este comportamiento fue Antoine Agustín Cournot, y fue Alfred Marshall quien lo popularizó posteriormente. 

Este modelo predice que, en un mercado libre y competitivo, el precio se establecerá en función de la solicitud por los consumidores y la cantidad proveída por los productores, generando un punto de equilibrio en el cual los consumidores estarán dispuestos a adquirir todo lo que ofrecen los productores al precio marcado por dicho punto.






















6. [bookmark: _Toc382782502]ESTUDIO DE MERCADO


6.1. [bookmark: _Toc382782503]OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

La finalidad del siguiente estudio de mercado busca identificar el mercado objetivo a trabajar, su consumo estimado para lograr un nivel de ventas de sostenimiento, así como la identificación de patrones que más afectarían en la decisión de compra de los clientes. 

6.2. [bookmark: _Toc355627848][bookmark: _Toc382782504]POBLACIÓN OBJETIVO

En vista que los productos ofertados por la comercializadora y tienda virtual, se clasifica en la categoría de artículos de lujo, por obvias razones, el negocio va dirigido a clientes con un aceptable nivel de ingreso, por tal razón se decidió abarcar a las personas pertenecientes a los estratos socioeconómicos 3, 4, 5 y 6 de las 20 localidades componentes de Bogotá D.C. Además, el grupo de población a cual se pretende llegar es el formado por las personas económicamente activas, es decir quienes poseen empleo actualmente. 

El análisis para determinar los clientes potenciales fue el siguiente y se realizó tomando la información contenida en el Entorno Demográfico, del Numeral 1.3. del presente trabajo :

[bookmark: _Toc382022752]Tabla 6. Cantidad de habitantes estratos 3,4,5 y 6 Bogotá

	Tipo 
	Habitantes

	Poblacion total
	7,451,231

	Población en edad de trabajar
	6,026,921

	Poblaciòn economicamente activa
	3,700,780

	Poblaciòn efectivamente ocupada
	3,494,706


Fuente: SDP

De acuerdo con la tabla 6, a 2011 3.424.706 personas estaban efectivamente ocupadas en Bogotá, pertenecientes a todos los estratos socioeconómicos reflejados en la siguiente gráfica:







[bookmark: _Toc382357738]Gráfica 9. Población Bogotá D.C. 2011 % por Estrato


Fuente: DANE-SDP

De los estratos socioeconómicos, los estratos 2 y 3 representan la mayor parte de la población de la ciudad, sumando un 77% de los hogares bogotanos. No obstante, del estrato 3 constituye personas con ingresos en crecimiento y de potencial desarrollo para venta de perfumería, así como los estratos 4,5 y 6 que suman el 14% de la población con mayor potencial para las ventas de artículos de lujo.

Bien, para determinar la población objetivo, se toma la población efectivamente ocupada, es decir 3.494.706, de conformidad con la tabla 6, y a esta cifra le aplicamos los porcentajes de participación de los estratos 3, 4, 5 y 6, de acuerdo con los porcentajes observados en la tabla 7.

[bookmark: _Toc382022753]Tabla 7. Determinación Población Potencial PerfumWorld

	DETERMINACION POBLACION OBJETIVO

	ESTRATO
	%DE PARTICIPACION
	POBLACION EMPLEADA
	POBLACION POTENCIAL

	estrato 3
	35.70%
	3,494,706
	1,247,610

	estrato 4
	9.00%
	3,494,706
	314,524

	estrato 5
	2.60%
	3,494,706
	90,862

	estrato 6
	1.80%
	3,494,706
	62,905

	TOTAL
	 
	 
	1,715,901


Fuente: Elaboración Propia

Conforme a los datos arrojados y relacionados en la tabla 5, se encuentra que los clientes potenciales llegan a 1.715.901 personas de Bogotá D.C. De esta cantidad, un 60% utilizan las tecnologías de comunicaciones y constituyen una población potencial a trabajar de 1.029.540. De esta cantidad de personas, se busca un mercado objetivo inicial de 2.000 personas, que tengan un consumo promedio en el año de más de $338.695 en compras de perfumes, esperando lograr ventas alrededor de $677.271.000 al año y van crecimiento con las tendencias del mercado alrededor de un 5%, constituyendo solo un 0,19% del mercado potencial.

De estas características adicionales de este nicho de mercado al que se espera atender, permiten distinguirse aspectos como la variedad a tener uno a dos perfumes al mes para su utilización, especialmente en el grupo juvenil entre los 18 a 30 años, con un mayor consumo y una capacidad de compra intermedia.

Otros aspectos que se están destacando en los consumidores de este mercado se destacan aspectos como:

1. Una mayor concentración en la población mayor a los 40 años
2. Cambio en los patrones de consumo de las generaciones más jóvenes 
3. Un nivel de vida más alto asociado a ingresos crecientes en los jóvenes según su nivel de educación y experiencia en el mercado laboral.
4. “Madurez” de las generaciones adolescentes 
5. Mayor variedad en el producto y los precios ofrecidos, especialmente en el caso de las compras por internet.

Con base en los reportes de la encuesta realizada, se ha logrado identificar 3 grupos importantes característicos dentro de los clientes de perfumería:

· Población de entre 15 y 25 años: Los  jóvenes cada vez tienen un mayor poder adquisitivo y el gasto en perfumería cada vez  es más importante. El sector masculino de esta edad también muestra cada vez más  interés en los perfumes. 
· Población de 25 a 35 años Son los principales  consumidores de perfumes, especialmente el sector femenino de este segmento de  edad, aunque el público masculino incrementa en gran medida su gasto en cosmética  en general. 
· Población de 35 a 50 años: Las mujeres de este rango de  edad son consumidores más fieles a los perfumes, pero en el caso masculino su  consumo es residual. 

En el aspecto de los puntos de venta, los clientes, están mostrando que los stands de compra en los centros comerciales, internet y vendedores al detal constituyen los principales puntos de venta creciente para los consumidores, donde obtienen descuentos o nuevas marcas, en comparación con las grandes franquicias y tiendas especializadas que han perdido campo de acción.

También las celebridades al lanzar sus respectivos productos, han mostrado consistencia en los últimos años, de tal manera que un primer lanzamiento puede mantenerse en las próximas 5 marcas, pero si no existe innovación, el factor de la exclusividad pierde y va siendo relegado por otras marcas con mayor valor agregado. Un aspecto particular con respecto con las tendencias internacionales, según investigaciones de Marketing de lujo (2011) las marcas ecológicas no es una preferencia dentro de los consumidores, sino la exclusividad y la sensualidad de la marca, en la cual la publicidad juega un papel importante en la decisión de la compra al mostrar mayor atractivo para los jóvenes, especialmente para el caso de las mujeres.

Los periodos más altos de compra de productos se dan en momentos estacionales del año en el día del amor y la amistad en septiembre, día de la madre en mayo, y periodo de navidad y año nuevo en noviembre y diciembre donde existen altas rebajas para esas fechas. Teniendo en cuenta que para los próximos años este mercado se va a cuantificar en 2,1 billones de pesos en el 2017, según estimaciones del diario Euromonitor (Portafolio, (2013)), discriminando solo la ciudad de Bogotá, que representa el 40% del mercado es un total de 840.000 millones de pesos al año

6.3. [bookmark: _Toc355627849][bookmark: _Toc382782505]COMPETIDORES

En términos  generales  las  empresas  están  expuestas  a  cuatro  tipos  de competencia.  Una es la competencia de marca que proviene de empresas que venden productos  semejantes. Otra es la competencia de productos sustitutos que satisfacen una misma	necesidad. El tercer tipo, más  general, es el de todas las empresas, en este, todas compiten por captar el limitado poder adquisitivo de los consumidores. Y, por último, la competencia de precios, aquella  en la que una empresa entra cuando  ofrece normalmente  productos  al  menor  costo  posible  y  con  un mínimo de servicios.

La competencia directa son las tiendas FEDCO, Falabella y la Riviera por su excelente ubicación, experiencia  en  el  mercado,  calidad  y  variedad  en  artículos  pero  las  ventajas competitivas se ven reflejadas en el servicio personalizado, la facilidad de pago y precios bajos. Adicionalmente de acuerdo a la estrategia comercial de distribución se  encuentran  cuatro  compañías  que  están  muy  bien  posicionadas  en  el mercado que ofrecen el producto con la misma estrategia de ventas por catálogo que son Avon, Esika, Ebel y Yanbal; la ventaja competitiva radica en el porcentaje de rentabilidad que obtendrá la empresa que se pretende crear a partir de este estudio, sumado al servicio, amplio portafolio y canal de distribución.


En general, en Bogotá la competencia es muy grande, pues las fragancias se comercializan o venden en muchos negocios no especializados como los citados en el párrafo anterior, dentro de este grupo se tiene: Locales de sanandresito, droguerías, misceláneas, tiendas de cosméticos, vendedores informales, entre otros.

Otro aspecto a tener en cuenta, es que este producto entra a grandes cantidades al país por medio del contrabando, lo cual desestabiliza el precio de quienes como la empresa PERFUMWORLD.COM, comercializará legalmentelos perfumes.

[image: Descripción: La Riviera]
[image: Descripción: L'Bel]



C.C. Unicentro
Dirección: Av. 15 No. 123-30, L. 1-76
Tel:(091) 2130849
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Av 19, Bogotá, CóDIGO POSTAL 110111
(1) 5878000





Dirección: Calle 110 # 9B - 04 L-105/106 C.C. Santa Ana
Teléfono: (1) 7444161 - 7444162
   FAX: (1) 7444161






Calle 53 No. 10-43
Teléfono 3434700
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Santa Bárbara Central, Usaquén
Teléfono 2139680

[image: Descripción: http://images.quebarato.com.co/T440x/esika+ebel+cyzone+50+de+descuento+en+todos+los+productos+bogota,+d.c.+bogota,+d.c.+colombia__6A8C29_1.jpg]







http://www.esika.biz/home.aspx



En vista del extenso número de competidores, para efectos de este trabajo, se citan a continuación los que ocupan los primeros lugares en ventas dentro del mercado nacional de perfumes. A través de un sondeo de precios en base a 12 referencias que actualmente manejan estas firmas especializadas en la comercialización de la belleza y estética, se observa que en 7 de 12 referencias PerfumWorld tiene una ventaja comparativa en términos de precios, sumando en términos promedio con respecto todas las referencias, un 10% màs económico con respecto a las otras casas de perfumería, destacándose los casos de Benneton Men 100 ml con una diferencia porcentual del 34% Acqua Di Gio Men (75 ml) con un 20% y Benetton unisex (75 ml) con un 15%



[bookmark: _Toc382022754]Tabla 8. Ventaja comparativa PerfumWorld

	 
	Fedco
	La Riviera
	PerfumWorld
	Falabella 
	Avon

	ACQUA DI GIO MEN (100 ml)
	$ 154,000
	$ 157,000
	$ 140,000
	$ 163,000
	$ 161,000

	ACQUA DI GIO MEN (75 ml)
	$ 150,000
	$ 148,000
	$ 120,000
	$ 135,000
	$ 142,000

	ACQUA DI GIO WOMEN (100 ml)
	$ 161,000
	$ 154,000
	$ 140,000
	$ 157,000
	$ 150,000

	ACQUA DI GIO WOMEN (75 ml)
	$ 120,000
	$ 125,000
	$ 115,000
	$ 130,000
	$ 118,000

	BENETTON MEN (100 ml)
	$ 92,000
	$ 82,000
	$ 65,000
	$ 90,000
	$ 85,000

	BENETTON MEN (75 ml)
	$ 68,000
	$ 64,000
	$ 55,000
	$ 50,000
	$ 52,000

	BENETTON UNISEX (100 ml)
	$ 58,000
	$ 66,000
	$ 60,000
	$ 70,000
	$ 75,000

	BENETTON UNISEX (75 ml)
	$ 62,000
	$ 58,000
	$ 50,000
	$ 55,000
	$ 55,000

	BVLGARI MEN (100 ml)
	$ 135,000
	$ 138,000
	$ 120,000
	$ 130,000
	$ 140,000

	BVLGARI MEN (75 ml)
	$ 112,000
	$ 105,000
	$ 100,000
	$ 98,000
	$ 95,000

	BVLGARI WOMEN (100 ml)
	$ 110,000
	$ 125,000
	$ 120,000
	$ 118,000
	$ 105,000

	BVLGARI WOMEN (75 ml)
	$ 90,000
	$ 95,000
	$ 100,000
	$ 98,000
	$ 100,000


Fuente: Elaboración propia

Otro aspecto que constituye la ventaja competitiva de la empresa es que le permite capturar distribuidores locales menores como mujeres independientes que venden bajo catálogos, constituyen pequeños distribuidores, que pueden generar ventas potenciales superiores a los $20.000.000 al mes, permitiendo capturarlos con precios competitivos y variedad en más de 64 referencias de perfume. En este punto es clave el punto de venta, donde se guarda la mercancía, así como se tiene el muestrario con promociones por un valor de $10.000.000 al año en catálogos y muestras para pequeñas distribuidoras que tengan un buen flujo de ventas.

6.4. [bookmark: _Toc355627850][bookmark: _Toc382782506]FACTORES CONDICIONANTES

Entendiendo como factor condiciónate las variables que afectan en algún grado la realización de las opciones propuestas, los factores que inciden son: 

· Mercado 
· Disponibilidad de Recursos 
· Ubicación Geográfica 
· Costos de Producción 

6.4.1. [bookmark: _Toc382782507]Descripción de los factores condicionantes MERCADO: Es uno de los factores más importantes, pues, es el que condiciona la selección del tamaño, ya que dentro de sus variables esta: 

· La oferta y demanda del producto, ítems que dan el nivel de productividad de la empresa, de acuerdo a las necesidades del mercado, y la disponibilidad del producto en el mismo. 

· Competencia ítem que permite establecer las condiciones en las que se encuentra el sector y las inversiones necesarias. 

· DISPONIBILIDAD DE RECURSOS: Este factor depende parcialmente del monto de financiación del proyecto dado que determina el valor de la inversión y por lo tanto el tamaño óptimo con el cual se dará inicio a la empresa. 

· UBICACIÓN GEOGRAFICA: es necesario que la empresa cuente con todos los medios logísticos y tecnológicos necesarios en el espacio físico, desde donde se coordinaran todas las actividades de la tienda virtual.

· COSTOS DE PRODUCCION: este factor es condicionante con una relación directa a los volúmenes de producción, en grandes volúmenes los costos disminuyen y viceversa. 

6.5. [bookmark: _Toc355627851][bookmark: _Toc382782508]DESARROLLO TRABAJO DE CAMPO

6.5.1. [bookmark: _Toc382782509]Investigación del Mercado

6.5.1.1. [bookmark: _Toc382782510]Objetivos


Objetivo General. Identificarla demanda de perfumería en la ciudad de Bogotá, basados en los hábitos de compra, gustos, preferencias y las expectativas de los consumidores. 



ObjetivosEspecíficos


· Conocer los puntos de venta de la  competencia.

· Conocer las razones por las cuales los consumidores compran en estos sitios.

· Determinar los hábitos de consumo de los clientes

· Identificarlosgustosypreferenciasencuantoaprecio,producto,promocióny distribución de perfumes.


6.5.2. [bookmark: _Toc382782511]Metodología

· Población Investigada

Ciudad				Bogotá D.C.
Nivel Socioeconómico		Estratos 3,4,5 y 6
Empleo				Personas Efectivamente Empleadas
Población Objetivo		1.715.901 personas 

· Técnica Utilizada

Entrevista en profundidad al segmento de población objetivo.

La investigación de mercados fue de tipo exploratorio para recoger información primaria referente a la intención de compra del segmento del mercado elegido para introducir el producto. En primera instancia se diseñó y realizo una encuesta a 200personas de ambos sexos consumidores de perfumes.

La determinación de 200 encuestas se realizó bajo los siguientes parámetros, utilizando la calculadora de La Universidad Nacional del Nordeste:

Parámetros:

% De error				6.93%
Nivel de confianza		95%
Tamaño de la población		1.715.901 personas
% Distribución respuestas		50%
Resultado				200 encuestas
[bookmark: _Toc382022755]

Tabla 9. Determinación tamaño de encuesta

CALCULADORA PARA OBTENER EL TAMAÑO DE UNA MUESTRA
 
Principio del formulario
	¿Qué porcentage de error quiere aceptar?
5% es lo más común
 
	[image: ] %
	Es el monto de error que usted puede tolerar. Una manera de verlo es pensar en las encuestas de opinión, este porcentaje se refiere al margen de error que el resultado que obtenga debería tener, mientras más bajo por cierto es mejor y más exacto.

	¿Qué nivel de confianza desea?
Las elecciones comunes son 90%, 95%, o 99%
 
	[image: ] %
	El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que usted está dispuesto a tolerar

	¿Cual es el tamaño de la población?
Si no lo sabe use 20.000
	[image: ]
	¿Cual es la población a la que desea testear? El tamaño de la muestra no se altera significativamente para poblaciones mayores de 20,000.

	¿Cual es la distribución de las respuestas ?
La elección más conservadora es 50%
	[image: ] %
	Este es un término estadístico un poco más sofisticado, si no lo conoce use siempre 50% que es el que provee una muestra más exacta.

	La muestra recomendada es de
	200
 
	Este el es monto mínimo de personas a testear para obtener una muestra con el nivel de confianza deseada 


 
	[bookmark: _Toc355627852]Escenarios alternativos para su muestra

	Con una muestra de
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]
	Con un nivel de confianza de
	[image: ]
	[image: ]
	[image: ]

	Su margen de error sería
	9.80%
	6.93%
	5.66%
	Su muestra debería ser de
	141
	200
	346


Final del formulario
Fuente: Elaboración propia.



6.6. [bookmark: _Toc355627853][bookmark: _Toc382782512]ANÁLISIS Y RESULTADOS

Para determinar, gustos, tendencias, frecuencia de adquisición de productos, precios dispuestos a pagar, de la población objetivo, se realizaron 200 encuestas a hombre y mujeres de los estratos socioeconómicos 3, 4,5 y 6 de la ciudad de Bogotá, que estuvieran efectivamente empleados. 

La encuesta se realizó a la entrada de los siguientes centros comerciales: Palatino, Unicentro, Gran Estación y Bulevar, encuestando a 100 mujeres y a 100 hombres en estos sitios. Los resultados una vez analizada la información fue la siguiente:

· PREGUNTA 1* (Filtro)

Respecto a la pregunta ¿Está Usted actualmente empleado?, corresponde a una pregunta de filtro, pues la encuesta va dirigida a la población económicamente activa, si la respuesta es negativa, se deja el cuestionario, en caso afirmativo se continua con la encuesta.

· PREGUNTA 2* (Filtro)

A la pregunta ¿Cuál es su estrato socioeconómico?, 









[bookmark: _Toc382357739]Gráfica10. Estrato de la población encuestada


Fuente: Elaboración propia 

El 53% de los encuestados pertenecen al estrato 4, el 25% al 3, el 16% al 5, y el 6% al estrato 6. Al igual que en la pregunta anterior, si la persona pertenecía a otro estrato, es decir al 1 o al 2, se terminaría el cuestionario, de lo contrario el proceso sigue.

· PREGUNTA 3

Se preguntó ¿Usted ha realizado compras por internet? el 60% de los encuestados respondió afirmativamente. Esto demuestra que la población base de la investigación, conocen y utilizan este medio de compras.

[bookmark: _Toc382357740]Gráfica11. Compras por internet


Fuente: Elaboración propia

Utilizar este canal de compra por parte del mayor porcentaje de la población objetivo, es de gran importancia para la naciente empresa, pues confirma sobre la existencia de un potencial mercado de perfumes que usa el comercio electrónico, que corresponde precisamente al medio de comercialización de PERFUMWORLD.COM.

· PREGUNTA 4

Se preguntó ¿Cuál es su rango de ingreso?, las respuestas fueron las siguientes:

De 1.000.000 a 1.500.000					60 personas
De 1.500.000 a 2.000.000					61 personas
De 2.000.000 a 3.000.000					45 personas
Más de 3.000.000					34 personas




[bookmark: _Toc382357741]Gráfica12. Nivel de ingreso población encuestada


Fuente: Elaboración propia

Por tratarse de artículos de lujo, es necesario que los clientes potenciales posean un nivel de ingreso por encima del promedio, en este orden de ideas vemos que el 30% posee un ingreso mensual entre el rango de $ 1.000.000 y $ 1.500.000, el 30,5% de las personas captan entre $ 1.500.000 y $ 2.000.000, el 22,5% reciben entre $ 2.000.000 y $ 3.0000.000 y el restante 17%, por encima de los $ 3.000.000.

Este nivel de ingreso es el que se adapta para efectos de adquirir los productos que pretende comercializar la empresa.

· PREGUNTA 5

Se indagó dentro de la población ¿Utiliza algún perfume, loción o fragancia?, la totalidad de las personas contestaron sí, es decir el 100%.

La respuesta del 100%, en cuanto al uso de perfumes, demuestra que es un sector de la economía en progreso, en alza y es un gran indicador para realizar inversión en este negocio, pues posee un mercado potencial numeroso.


· PREGUNTA 6

¿Qué Perfume usa?. (Esta pregunta ayudara a establecer no solo las marcas que más usa la muestra escogida, sino validar la tendencia que muestran los estudios enfocada a verse mejor). Los resultados fueron los siguientes:

[bookmark: _Toc382357742]Gráfica13. Listado de productos elegidos por fragancia

Fuente: Encuesta 200 personas

Las personas de los estratos socioeconómicos 3,4,5 y 6 de Bogotá, utilizan perfumes importados de alta gama, en una gran variedad y de un precio algo elevado, esto es conveniente desde todo punto de vista para los intereses de la empresa que se pretende crear.

· PREGUNTA 7

¿Compraría un perfume barato inspirado en la marca de su elección?. (Con esta pregunta se espera conocer acerca del precio VS calidad). 

SI				12 personas
No				188 personas

[bookmark: _Toc382357743]Gráfica14. Preferencia marca original vs imitación


Fuente: Elaboración propia

El 94% de la muestra objeto de estudio, manifiesta no comprar un perfume económico porque relacionan valor con calidad del producto y consideran que es poco confiable.

· PREGUNTA 8

¿Qué espera de su perfume elegido?. (Aquí se espera validar las exigencias y características que un consumidor de perfumes espera obtener) 

Calidad					170 personas
Confiabilidad					   30 personas













[bookmark: _Toc382357744]Gráfica15. ¿Qué se espera del perfume?


Fuente: Elaboración propia

Para el 85% de la muestra es más importante a la hora de comprar un perfume que este tenga un buen aroma y calidad, situación que ratifica el modelo de negocios puesto que el producto cumple con estos requisitos.

· PREGUNTA 9

¿Cuánto está dispuesto a pagar por su perfume? (Como parte fundamental de la investigación para conocer las tendencias del cliente, se encuentran las preferencias económicas que existen en el mercado para adquirir perfumes, ésta pregunta permite conocer la mejor oferta en rangos de valor para determinar un precio justo que permita capturar un importante número de clientes y establecer si el producto en materia de costos se enfoca al mercado objetivo seleccionado). 

De 10.000 a 50.000				10 personas	
De 50.000 a 100.000				40 personas
De 100.000 a 200.000				60  personas
Más de 200.000					90 personas








[bookmark: _Toc382357745]Gráfica16. Precio de disposición de los clientes a pagar

[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Los resultados obtenidos en esta pregunta comprueba lo ya se concluyó en la 7, puesto que la gente no estaría conforme comprando un perfume económico, situación que permite evaluar el precio del producto adicionando un servicio profesional que oriente a los posibles clientes en la compra del perfume aportando confianza. Este indicador va directamente relacionado con el nivel de ingreso, el cual se en la pregunta 4.

· PREGUNTA 10

¿Con qué frecuenciacompra perfume? 

Cada mes					130 personas
Cada dos meses			  50 personas
Cada tres meses			  20 personas









[bookmark: _Toc382357746]Gráfica17. Frecuencia de compra perfumes


Fuente: Elaboración propia

Se puede observar que la gran mayoría de personas destina una parte considerable de su ingreso a la adquisición de perfumes, pues el 65% de ellos compra una unidad con periodicidad mensual, por otra parte el 25% de los encuestados cada dos meses obtiene su producto y el 10%, cada tres meses.

Este es un indicador importante para los ingresos de la empresa, pues con lo aquí relacionado, se deduce el alto grado de rotación del producto, lo cual se verá reflejado en las utilidades.

· PREGUNTA 11

¿Le gustaría encontrar los tipsde belleza en internet?. (El propósito de estas preguntas es consultar el interés de la gente frente al tema estético y a través de qué medio le interesaría conocerlos y si lo consideran un valor agregado). 

SI					156 personas	78%
NO					  30 personas	15%
Me es indiferente			  14 personas	  7%	







[bookmark: _Toc382357747]Gráfica18. Grado de aceptación tips de belleza en internet



Fuente: Elaboración propia

El 78% de la muestra objeto de estudio manifiesta interés en el asesoramiento personal y online, factor que hace necesario la implementación de la pagina web como valor agregado al producto.

· PREGUNTA 12

¿Haría parte de una comunidad en internet para ayudar a otros en asesoramiento y que lo asesoren?, (El objeto de esta pregunta es saber si la gente utiliza internet para la consulta de temas estéticos). 

SI				120 personas
NO				  80 personas













[bookmark: _Toc382357748]Gráfica19. Aceptación de una comunidad en internet de asesoría en imagen


Fuente: Elaboración propia

Esta pregunta guarda relación directa con la anterior, y muestra que la población objetivo utiliza el internet con frecuencia.

· PREGUNTA 13

¿Para qué compra un perfume?, (Identificar las razones de mayor influencia en la compra del producto para trabajar esos aspectos a profundidad). 


Buena apariencia					150 personas				
Estética							  30 personas
Ocasionalmente						  20 personas













[bookmark: _Toc382357749]Gráfica20. ¿Para qué compra perfumes?



Fuente: Elaboración propia

La gente se esmera por sentirse bien y proyectar esa buena imagen a los demás, es por esto que el 75% de los encuestados manifiesta comprar un perfume para tener una buena fragancia que les ofrezca seguridad y confianza.

· PREGUNTA 14

¿De qué tamaños preferiría comprar el perfume? (Con esta pregunta se pretende establecer las preferencias del cliente en cuento al tamaño del perfume, obteniendo la información necesaria para estandarizar los envases). 

Pequeño					  30 personas
Mediano					  50 personas
Grande					120 personas











[bookmark: _Toc382357750]Gráfica21. Tamaño del perfume


Fuente: Elaboración propia

En la muestra objeto de estudio el 60% de los encuestados elijen a la hora de comprar perfumes en envases grandes, considerándolo como punto a favor en cuento a  valor, pues a mayor cantidad, menor precio.

· PREGUNTA 15

¿Considera que un perfume es una buena opción de regalo? (El propósito de esta pregunta es conocer si las personas consideran una fragancia como una buena opción de compra para un regalo especial). 

SI					140 personas
NO					  40 personas
Le es indiferente				  20 personas












[bookmark: _Toc382357751]Gráfica22. Opción del perfume como regalo


	Fuente: Elaboración propia

El 70% de las personas encuestadas si consideran el perfume como una buena opción de regalo, en algunas épocas como el amor y amistad, navidad, día de la madre y el padre, entre otras. Con la información se puede determinar la conveniencia de aumentar esfuerzos en la comercialización y promoción de las fragancias en estas épocas especificas del año.

6.7. [bookmark: _Toc382782513]CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

De acuerdo con los resultados obtenidos una vez realizada la encuesta, se determinó que efectivamente el 60% de las personas encuestadas, han realizado transacciones comerciales por internet, esto representa un indicador favorable para los intereses de la nueva empresa, en razón a que el principal canal de distribución es el comercio electrónico.

El 75% de los encuestados manifiestan que están dispuestos a pagar más de $100.000 por un perfume. Este resultado guarda relación directa en lo referente al nivel de ingreso, en este caso, el 70% de las personas comentaron que captan ingresos superiores a $ 1.500.000, con lo cual se puede concluir que a este nivel, los clientes demandan productos de alta calidad para mantener una adecuada apariencia, pues poseen los recursos necesarios para adquirirlos.

Se debe resaltar por otra parte, la frecuencia en el consumo de perfume, indicador de gran importancia para la proyección de ventas de PERFUMWORLD.COM, los encuestados manifestaron que el 65% de los mismos adquieren en forma mensual perfume, mientras el 25%, lo hacen con periodicidad bimensual. Este resultado muestra la gran demanda existente por este producto, lo cual motiva la inversión en este sector de la economía colombiana.

El 94% de las personas encuestadas, comentaron la no adquisición de un perfume barato, pues saben que la calidad esperada en el producto, tiene su costo, además exigen un alto grado de confiabilidad. Este análisis permite conocer la conciencia que el cliente posee sobre el producto catalogado como lujoso, por tal motivo está dispuesto a pagar el precio justo por el mismo, con el fin de mantener una buena apariencia y estética, de conformidad con lo contestado en la pregunta 13.

Finalmente, es bueno conocer que el 100% de los encuestados manifestaron usar perfume, esto demuestra un mercado de gran demanda, el perfume se ha convertido en un artículo de primera necesidad en temas estéticos y sociales, representando así una gran oportunidad de negocio.

6.8. [bookmark: _Toc355627854][bookmark: _Toc382782514]ESTRATEGIA DE MERCADO

Una vez determinados el tamaño del mercado, el mercado potencial, la segmentación del mercado, que arrojó el mercado objetivo del presente estudio, que se desarrolló en el numeral 8.2. Población Objetivo, de este capítulo, se traza la estrategia de mercado.

En el estudio de comercialización se analizarán las diferentes etapas del proyecto que se relacionan con el posicionamiento, el sostenimiento y la maduración del producto en el mercado, ganando un espacio en la competencia. 

Lanzamiento: En su etapa inicial la empresa, tendrá como principal objetivo la diferenciación de calidad y presentación, con relación a los productos ya existentes en el mercado, es por esto que se manejarán empaques con una inspiración de sofisticación; en la selección de proveedores, se realizarán diferentes pruebas con muestras de cada uno de ellos, y teniendo en cuenta factores como duración y fijación de la fragancia se seleccionaran los mejores. 

Sostenimiento: para el sostenimiento y la generación de reconocimiento a nivel comercial se deberá infundir la calidad como promesa básica. 

Crecimiento y Maduración: PERFUMWORLD.COM es consciente que ligado a un perfume existen otras necesidades a nivel cosmetológico que el cliente quiere satisfacer, es por eso que después de alcanzar un nivel de sostenimiento en el mercado buscara expandir su portafolio con productos que se relacionen con la gama de aromas. 

A continuación, en la tabla 17, se muestra la estrategia de mercadeo, para los próximos 2 años.





[bookmark: _Toc382022756]Tabla 10. Estrategias de mercado

[image: ]
Fuente: Elaboración propia

Otras acciones con las cuales se piensa ingresar de buena forma al mercado, con el fin de atraer clientes y dar a conocer la empresa, es una promoción que sería la siguiente:

“Gana descuento con PERFUMWORLD.COM, te damosun bono de $30.000 en compra de productos Perfum world pesos por cada grupo de 10 personasque referencien y compres a través del portal web al momento de adquirir tu perfume. Por ejemplo, si tienes 100 contactos y los invitas en el momento de realizar tu compra, se te descuentan $300.000 pesos sobre el valor del perfume o de las fragancias que escojas. Para más información únete al grupo”.

Para que los clientes puedan acceder a las pruebas de fragancias, para ello va a ser requerido que estas se dirijan al punto de venta, pueden pedir pruebas de hasta de 10 fragancias al instante, con una destinación por cliente en promedio de 1ml de prueba por fragancia. Para el caso de los supervisores, cuando logren demostrar ventas superiores a $3.000.000, tendrán acceso a un portafolio de muestrario de fragancias por un equivalente a $300.000 teniendo como base el costo de venta el producto para la determinación de perfumes a entregar. 


Para el caso el vendedor en el punto de venta, se va a manejar un tope máximo de ventas en función de su productividad a través de la siguiente tabla, donde el valor máximo al cual puede llegar a comisionar es de $ 1,216,000. No obstante, si llega a superar la meta, se llega a convenir una meta marginal variable de $15.000 solo en el caso que venda una cantidad adicional de más de 111 perfumes, dado que las ventas realizadas por internet no tienen contemplado comisión por venta, ni las ventas institucionales ni el referido de clientes.


	Margen de venta
	Valor bonificación

	0-20
	 $ 243,200

	21-50
	 $ 608,000

	51-80
	 $ 972,800

	> 100
	 $ 1,216,000

	>110
	+ $7.000





“PERFUMWORLD.COM, paga, sí paga”


Para financiar estas estrategias de mercado, se va a realizar una inversión de publicidad de $10.000.000 màs costos del desarrollo de la tienda virtual por un valor de 7.000.000 que incluye el hosting, para lo cual en los siguientes años, ya solo se requeriría un mantenimiento de la página web de $800.000 y una inversión actualizada a la inflación en un promedio del 3% en compra de inventario de promoción equivalente a $11.143.000 para el año 2015, $11,518,451 para el año 2016, $11,891,453 para el año 2017 y $12,260,798 para el año 2018


En términos del manejo de portal de transacciones virtuales, para ello, como no se van a manejar grandes cantidades de volumen de venta por clientes, estas peticiones serán atendidas por la página virtual y se pedirá a los clientes la consignación de estos respectivos, en el cuál la empresa asume los costos del 4 x 1000 así como la cuenta de manejo empresarial para cuenta corriente y de ahorros conjunta de $9.500 al mes.


	ITEM
	Inicial
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Hosting
	$ 299,000 
	$ 308,688 
	$ 318,226 
	$ 327,614 
	-
	-

	Dominio
	$ 30,000 
	$ 30,972 
	$ 31,929 
	$ 32,871 
	 $ 33,798 
	$ 34,710 


Fuente: Elaboración propia

Por otra parte, de equipos con un valor de diferidos, se encuentran el pago del dominio y del hosting para el funcionamiento de la página web, el cual tiene un valor inicial de  $ 329,000 y que va a tener un crecimiento debido a la renovación de estas dos herramientas De ahí en adelante solo se hace renovación sobre el dominio por un valor de  $ 34,710 anuales para el quinto año, con un crecimiento con base en la inflación esperada para los siguientes años


6.9. [bookmark: _Toc355627855][bookmark: _Toc382782515]PROYECCIONES DE VENTA

Para realizar la proyección de compras, se tendrán en cuenta los siguientes pasos  

· Se tomarán como base los resultados de la  encuesta, en particular el punto relacionado con la frecuencia en la adquisición de perfumes, para determinar la cantidad anual proyectada de consumo.

· Posteriormente, se determinará  la cantidad que la empresa aspira a vender para irse paulatinamente posicionándose en el mercado y, esta corresponderá a la proyección de ventas para este proyecto teniendo en cuenta las posibilidades de clientes que utilizan los mecanismo de internet como medio de compra.

Actualmente, las ventas relacionadas en el sector permiten un potencial en Bogotá de màs de $500.000.000.000 basado en investigaciones realizadas por la empresa Raddar[footnoteRef:6], relacionados con 3.494.706 habitantes, con capacidad de pago en los estratos 3, 4, 5 y 6. Este nicho de mercado caracterizado por personas, con acceso a internet y gustos por la estética, de los cuáles, se destacan 1.029.540 habitantes con preferencias por los perfumes, va a permitir mercado objetivo inicial de 2.000 personas, que tengan un consumo promedio en el año de más de            $ $338.695 en compras de perfumes, esperando lograr ventas alrededor de $677.000.000 al año y van crecimiento con las tendencias del mercado alrededor de un 5%, constituyendo solo un 0,3% del mercado potencial. [6:  RADDAR Consumer Knowledge Group, Empresa dedicada a la medición del consume de los hogares] 


6.9.1. [bookmark: _Toc382782516]Proyección Consumo del Mercado Total. La distribución por edades de consumo, de acuerdo con datos de la Riviera, se encuentra en un 16%, por clientes entre los 16 y los 19 años, el 32% entre los 20 y 29 años y un 26% en edades entre los 30 y los 40 años. En conclusión el grupo de mujeres de mayor consumo son las de mayor poder económico, si bien los estudiantes no se quedan atrás, influye mucho la independencia económica. 

Como se puede apreciar en el párrafo anterior, en los estudios de la RIVIERA, el 58% de los clientes consumidores de perfumes se encuentran entre los 20 y los 40 años de edad, lo cual coincide con el período de actividad laboral, es decir el tiempo en que las personas están económicamente activas, obteniendo ingresos por el desempeño de su labor. 


De acuerdo con la encuesta realizada, esta es la frecuencia de consumo de la población objetivo:

Cada mes					130 personas	65%	12 veces al año
Cada dos meses			  50 personas	25%	  6 veces al año
Cada tres meses			  20 personas	10%	  4 veces al año


Teniendo en cuenta estas distribuciones de frecuencia de consumo del producto, una cantidad inicial de 2.000 personas al año permitirian lograr el nivel de ventas deseado para el funcionamiento de la empresa con ingresos anuales que alcancen al  menos los $677,271,000 por medio del canal de ventas de internet, asi como por venta directa entre pequeños distribuidores.

[bookmark: _Toc382782517]6.9.2 Proyección de Ventas PERFUMWORLD.COM. La proyección se realizará para una serie de cinco años. Como se observa en la tabla 17, el máximo de ventas para la población potencial alcanza 16.644.240 unidades al año. Para el caso de la población objetivo, la proyección del primer año de operaciones para PERFUMWORLD.COM, es de 7.780 unidades, teniendo en cuenta que la empresa ingresa al mercado, que debe posicionarse y luego consolidarse, por otro lado la competencia es alta.

Con el fin de lograr una consolidación en el mercado, del año 2 en lo sucesivo, se aspira a un crecimiento anual en promedio de un 5%, esto teniendo en cuenta que el mercado de los perfumes está en pleno crecimiento de las importaciones, las posibilidades de la economía nacional son buenas, mayor número de personas ingresa al sector de empleo y la necesidad de lucir bien cada vez alcanza mayores niveles dentro de la población. La siguiente tabla muestra con detalle las respectivas importaciones de perfume que han llegado en Colombia en los últimos años y sirvieron de base para las proyecciones de crecimiento de las ventas en un 
5.41% para el año 2015, un 4.90% para el año 2016, un 4.50% para el año 2017 y un 4.60% para el año 2018

[bookmark: _Toc382022757]Tabla 11. Importaciones perfumes Colombia 2008-2013

	 
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Colombia
	USD 37,394
	USD 33,060
	USD 31,881
	USD 40,857
	USD 43,921
	USD 46,802

	Francia
	USD 15,164
	USD 13,362
	USD 11,583
	USD 18,719
	USD 18,377
	USD 19,582.

	Perù
	USD 5,190.
	USD 5,817
	USD 6,973
	USD 7,738
	USD 8,476
	USD 9,031

	Ecuador
	USD 7,462
	USD 3,141
	USD 3,139
	USD 2,029
	USD 5,296
	USD 5,643

	España
	USD 1,338
	USD 1,448
	USD 1,959
	USD 3,918
	USD 4,317
	USD 4,600.

	Estados Unidos de America
	USD 1,809
	USD 1,759
	USD 1,649
	USD 2,579.
	USD 2,428
	USD 2,587

	Brasil
	USD 162
	USD 1,776
	USD 599
	USD 709
	USD 1,193
	USD 1,271

	Resto del mundo
	USD 6,269
	USD 5,757
	USD 5,979
	USD 5,165
	USD 3,834
	USD 4,085


Fuente: Uncomtrade

Por otra parte como estrategia de expansión, a partir del segundo año, la empresa comenzará a prestar su servicio a las poblaciones circunvecinas de Bogotá como son: Facatativá, Zipaquirá, Chía, La Calera, Cajicá, entre muchas otras. Con base en esto la siguiente tabla muestra detalladamente las proyecciones de ventas para el periodo 2014 a 2018 en 4 subgrupos, la modalidad línea masculino grande que hace referencia a fragancias de 100ml, línea masculino pequeño con fragancias de 75 ml y de igual manera, los subgrupos línea femenino grande y pequeño con fragancias de 100 ml y 75 ml respectivamente:

[bookmark: _Toc382022758]Tabla 12. Proyecciones de ventas PerfumWorld 2014-2018

	Grupo 
	 Subgrupo 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	 Linea masculino 
	 Grande 
	$  194,811,000 
	$222,455,953 
	 $255,758,499 
	$289,397,391 
	$325,352,355 

	
	 Pequeño 
	$  159,951,000 
	$ 182,649,091 
	 $  209,992,391 
	$ 237,611,850 
	$267,132,937 

	 Linea Femenino 
	 Grande 
	$ 177,193,000 
	$ 202,337,844 
	 $ 232,628,628 
	$  263,225,341 
	$ 295,928,668 

	
	 Pequeño 
	$ 145,316,000 
	$  165,937,289 
	 $ 190,778,765 
	$   215,871,133 
	$ 242,691,135 

	 
	 Total 
	$   677,271,000 
	$ 773,380,177 
	 $ 889,158,284 
	$1,006,105,716 
	$1,131,105,095 


Fuente: Elaboración propia
6.9.2. [bookmark: _Toc382782518]Determinación Precio de venta. Los productos a comercializar por parte de la empresa, son de dos tamaños 100ml y 75 ml, esto teniendo en cuenta los gustos de los clientes, quienes prefieren mayor tamaño por cuestión de economía. A partir de esto cada producto del portafolio tiene dos precios de acuerdo con su presentación.

El valor de venta se fijó teniendo en cuenta los precios promedio del mercado, los cuales dejan un buen margen de utilidad, más aún siendo importador directo como en este caso y, tal y como se verá más adelante cuando  se determinen los costos de la mercancía a comercializar.

Para las ventas se estimó un crecimiento anual del 5% en cuanto a cantidad a vender y, un 5% de incremento en el precio de venta.

[bookmark: _Toc382022759]Tabla 13. Precios de venta fragancias PerfumWorld

	Fragancia
	 100 ml 
	 75 ml 

	ACQUA DI GIO MEN (100 ml)
	 $   140,000 
	 $   120,000 

	ACQUA DI GIO WOMEN (100 ml)
	 $   140,000 
	 $   115,000 

	BENETTON MEN (100 ml)
	 $     65,000 
	 $     55,000 

	BENETTON UNISEX (100 ml)
	 $     60,000 
	 $     50,000 

	BVLGARI MEN (100 ml)
	 $   120,000 
	 $   100,000 

	BVLGARI WOMEN (100 ml)
	 $   120,000 
	 $   100,000 

	CHEVIGNON (100 ml)
	 $     90,000 
	 $     75,000 

	212 MEN (100 ml)
	 $   125,000 
	 $     90,000 

	212 WOMEN (100 ml)
	 $   120,000 
	 $     98,000 

	360 MEN (100 ml)
	 $     75,000 
	 $     55,000 

	360 WOMEN (100 ml)
	 $     75,000 
	 $     55,000 

	DIESEL MEN (100 ml)
	 $     65,000 
	 $     55,000 

	DIESEL WOMEN (100 ml)
	 $     65,000 
	 $     55,000 

	GUCCI MEN (100 ml)
	 $   111,000 
	 $     90,000 

	HUGO BOSS MEN (100 ml)
	 $   111,000 
	 $     90,000 

	HUGO BOSS WOMEN (100 ml)
	 $   111,000 
	 $     90,000 

	ISSEY MIYAKE MEN (100 ml)
	 $   130,000 
	 $   110,000 

	ISEEY MIYAKE WOMEN (100 ml)
	 $   130,000 
	 $   110,000 

	JEAN PASCAL MEN (100 ml)
	 $     85,000 
	 $     72,000 

	JEAN PASCAL WOMEN (100 ml)
	 $     85,000 
	 $     72,000 

	LACOSTE (100 ml)
	 $     75,000 
	 $     62,000 

	LACOSTE PINK (100 ml)
	 $     80,000 
	 $     68,000 

	LACOSTE RED (100 ml)
	 $     87,000 
	 $     75,000 

	LIGHT BLUE MEN (100 ml)
	 $     95,000 
	 $     80,000 

	LIGHT BLUE WOMEN (100 ml)
	 $     95,000 
	 $     80,000 

	PARIS HILTON WOMEN (100 ml)
	 $     60,000 
	 $     48,000 

	POLO SPORT MEN (100 ml)
	 $     92,000 
	 $     75,000 

	POLO SPORT WOMEN (100 ml)
	 $     92,000 
	 $     75,000 

	PUMA MEN (100 ml)
	 $     85,000 
	 $     72,000 

	TOMMY HILFIGER MEN (100 ml)
	 $     85,000 
	 $     72,000 

	TOMMY HILFIGER WOMEN (100 ml)
	 $     85,000 
	 $     72,000 

	TOUS WOMEN (100 ml)
	 $     80,000 
	 $     70,000 


Fuente: Elaboración propia
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7. [bookmark: _Toc382782519]ESTUDIO TÉCNICO OPERACIONAL


7.1. [bookmark: _Toc355627856][bookmark: _Toc382782520]FICHA TÉCNICA

El producto viene con el diseño original de las casas matrices que elaboran y comercializan los perfumes, cuentan con altos estándares de calidad e imagen reconocidos a nivel internacional como lo son HUGO BOSS, OSCAR DE LA  RENTA,  CAROLINA  HERRERA,  LA  COSTE,  entre  otros.  La  labor  de  la empresa PERFUMWORLD.COM, está basada en la relación y negociación directa con los proveedores para su comercialización y distribución.

· CODIGO CIIU: 

G513503: Comercio al por mayor de perfumería y cosméticos.
G523104: Comercio al por menor de perfumes, artículos, cosméticos, jabones y productos de tocador, en establecimientos especializados.

· DURABILIDAD: El producto es perecedero con una larga durabilidad, es decir, se puede garantizar que conservara sus características de absorción, olor y fijación por lo menos en 5 horas, cuando es aplicado en el cuerpo, y por 3 años cuando está en inventarios.

· CALIDAD: El producto tendrá un alto índice de calidad, debido a las medidas tomadas por la empresa en la selección de sus insumos, los proveedores de la empresa también cuentan con un reconocimiento internacional debido a su alta calidad en el suministro de fragancias genuinas. Además la empresa en su proceso de comercialización contará con todas las especificaciones requeridas por la ley, en el manejo de componentes para uso humano.

· TEXTURA: Liquida, ligeramente aceitosa.

· PESO: El peso depende del tamaño del producto, a continuación se presentan sus equivalencias:


	PRESENTACIÓN
	PESO gr

	100 ML
	170

	75 ML
	150







7.2. [bookmark: _Toc355627857][bookmark: _Toc382782521]ANÁLISIS DE PROCESOS

Los procesos se limitan a la comercialización de los productos y, al trámite de importación del producto, ya que no se realizan procesos industriales. De acuerdo con esto, los pasos son sencillos:

7.2.1. [bookmark: _Toc382782522]Proceso de comercialización

· En primer lugar se contacta a los proveedores de la lista existente.
· Luego se efectua el pedido por referencia de productos, según las necesidades.
· Se realiza el pedido y vía electrónica se efectúa el respectivo pago.
· Una vez realizado el pago a los tres días hábiles se reciben los productos.
· Cuando se recibe la mercancía es almacenada en las instalaciones, previo ingreso al stop de inventarios.
· Cuando los productos están contabilizados, se comienzan a vender vía electrónica, es decir por el canal de distribución.
· La persona o comprador elige la forma de pago, contraentrega o vía electrónica.
· Una vez legalizada la compra al siguiente día hábil se entrega el producto en la  dirección proporcionada por el cliente.

[bookmark: _Toc382357752]Gráfica23. Flujogramas comercialización fragancias
[image: ]
Fuente: Elaboración propia


7.2.2. [bookmark: _Toc382782523]Proceso de Importación. PERFUMWORLD.COM, como se indicó anteriormente, con el fin de obtener mayores niveles de utilidad, además de no fortalecer la competencia, importará directamente la mercancía de PANAMÄ. A pesar de que todavía no se encuentra en vigencia el TLC con este país, en un futuro se espera que exista un acuerdo comercial entre las partes y se logre tener exclusividad con los más grandes proveedores en ese país para obtener precios competitivos de mercancía para la venta en la ciudad de Bogotá

De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior[footnoteRef:7], los siguientes son los pasos necesarios para importar mercancías de otro país hacia Colombia: [7:  www.mincomercio.gov.co/mincomercioexterior/publicaciones.php?id=17] 


I. UBICACIÓN DE LA SUBPARTIDA ARANCELARIA:

Para localizar la subpartida arancelaria de su producto, usted debe consultar el arancel de aduanas, Decreto 4927 de 2011. (Es importante aclarar que la DIAN es el único ente oficial autorizado para determinar la clasificación arancelaria, según el Decreto 2685/99 Art.236 y la Resolución 4240/00 Art. 154 al 157 de la DIAN – División de arancel. Tel. 6-079999 Ext. 2128/2129. Costo: Medio Salario Mínimo Legal Mensual, por producto).

II. REGISTRO COMO IMPORTADOR:

Registro como importador ante la Cámara de Comercio. El Gobierno Nacional ha expedido el Decreto 2788 del 31 de agosto de 2004 de Minhacienda, por el cual se reglamenta el Registro Único Tributario (RUT), el cual se constituye como el nuevo y único mecanismo para identificar, ubicar y clasificar a los sujetos de obligaciones administradas y controladas por la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales, DIAN. Para adelantar actividades de importación, se debe tramitar el registro especificando esta actividad (casilla 54 y 55).

III. ESTUDIO DE MERCADO:

Realice un estudio de mercado y de factibilidad económica de la importación, analizando entre otros aspectos: precio del producto en el mercado internacional, costos de transporte internacional, costos de nacionalización y demás gastos a que hubiere lugar.

IV. IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO:

· Verifique la subpartida arancelaria del producto a importar para saber los tributos aduaneros (gravamen arancelario e impuesto sobre las ventas, IVA) y demás requisitos para su importación.

· Consulte el Arancel de Aduanas para verificar si el producto a importar está sujeto a vistos buenos e inscripciones previas ante entidades como ICA, INVIMA, Ministerio de Minas, Ministerio de Ambiente, Ministerio de Transporte, Ministerio de Agricultura, Superintendencia de Vigilancia y Seguridad Privada, Superintendencia de Industria y Comercio, Ingeominas, entre otras. En caso de que su producto no esté sujeto a ningún requisito previo no se requiere la autorización de registro de importación.

· Si su actividad es el comercio de bienes debe estar inscrito en la Cámara de Comercio y solicitar el Registro Único Tributario (RUT), en la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales - DIAN, para solicitar el Número de Identificación Tributaria NIT, en Bogotá en la Calle 75 # 15-43 (Personas Naturales) o en la Carrera 6 # 15-32 (Personas Jurídicas).

V. TRAMITE ANTE EL MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO: en caso de requerirse Registro de Importación:

Conforme a lo dispuesto en el Artículo 2º del Decreto 3803 de 2006, “El registro de importación ante el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo será obligatorio exclusivamente para las importaciones de bienes de libre importación que requieran requisito, permiso o autorización.”

Este procedimiento se hace únicamente por medio electrónico a través de la página web: www.vuce.gov.co

- Para Importación de bienes cuyo valor sea Mayor a USD1.000:

A) Se debe adquirir Certificado o Firma Digital ante www.certicamara.com y/o www.gse.com.co, luego entrar a www.vuce.gov.co por el link: Registro de Usuarios y obtener su usuario y contraseña. El registro de usuarios ante la VUCE se debe hacer conforme lo dispuesto en la Circular Nº. 018 del 7 de Junio de 2011.

B) Ingresar a www.vuce.gov.co por el link: Ayuda / Importaciones y allí descargar los programas y manuales de uso.

C) Diligenciar el Registro de Importación en línea en www.vuce.gov.co, ingresando por el módulo de Importaciones, se debe realizar el correspondiente pago vía electrónica. El valor del Registro de Importación por cada 1800 caracteres es de $30.000.

NOTA: El Importador que utilice Agencia de Aduanas o Apoderado Especial para diligenciar el registro de importación, deberá otorgar poder autenticado ante notario público y enviárselo a esta empresa o persona para que lo registre ante la VUCE, conforme a lo dispuesto en la Circular 018 de 2011 y de esa forma el sistema lo habilita, para tramitar los registros de importación, sus modificaciones y cancelaciones.

Para aquellas empresas o personas que tengan firma digital y quieran llevar base de datos de los registros realizados, pueden adquirir el aplicativo VUCE en el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo que facilitará la transferencia de datos, por el valor fijado en la Circular Externa 001 de 2012 y las que las que se publiquen y modifiquen al principio de cada año, mediante la cual se actualizan los valores respecto a salarios mínimos mensuales legales vigentes.

VI. PROCEDIMIENTO CAMBIARIO EN LAS IMPORTACIONES:

El Régimen Cambiario establece la obligación de canalizar el pago a través de los intermediarios del mercado cambiario autorizados por la ley (bancos comerciales, corporaciones financieras, etc.). El importador debe girar al exterior las divisas correspondientes al pago de la importación, previo el diligenciamiento del formulario DECLARACIÓN DE CAMBIO No.1

Con base en los resultados del estudio Atlas, se confirma que la importación de un lote mínimo de 3600 unidades, tiene un valor de $68.194.166.65 teniendo en cuenta los costos del flete de 990 dólares americanos, $782.000 de bodegaje, un gravamen arancelario del 15% equivalente a $28.915.000  y un IVA del 16% igual a $35.469.000 más los costos de intermediación aduanera de la SIA por un valor de $1.118.000

Teniendo como base el lote anterior, se incrementaría la importación en 3.000 unidades adicionales, por lo que la empresa va a vender al año una cantidad alrededor de 6.500 perfumes, se va a requerir mensualmente una cantidad de 541 unidades, equivalentes en pesos $10,238,275 al mes, es decir, $ 122,859,305 al año

VII. OTROS TRAMITES:

Verifique los términos de negociación internacional (INCOTERMS) y si le corresponde pagar el valor del transporte internacional, contrate la empresa transportadora con la que se definirán dichos costos para el traslado de la mercancía hasta el puerto colombiano que más convenga y a la cual se podrá dar indicación sobre el Depósito de Aduanas, en el que se desea que se almacene la mercancía mientras se nacionaliza.

VIII. PROCESO DE NACIONALIZACIÓN:

A) Una vez se encuentre la mercancía en Colombia en el Depósito Aduanero, se recomienda solicitar autorización para realizar una pre-inspección con anterioridad a la presentación de la Declaración de Importación y demás documentos, esto cuando surjan dudas acerca de la descripción, números de serie o identificación o cantidad.

B) Si el valor de la Importación es igual o superior a USD5.000, se debe diligenciar la DECLARACIÓN ANDINA DEL VALOR EN ADUANA. Este es un documento soporte de la Declaración de Importación, el cual determina el valor en Aduanas (Base para el pago de los Tributos Aduaneros) de las mercancías objeto de Importación y especifica los gastos causados en dicha operación.

C) La liquidación de tributos Aduaneros (Gravamen Arancelario e IVA), se hace a través de la DECLARACIÓN DE IMPORTACIÓN, el pago de estos impuestos se realiza ante los intermediarios financieros, en las aduanas en donde opera el Sistema Informático Siglo XXI, los formularios se hacen por medio electrónico.

D) Según el Estatuto Aduanero (Decreto 2685/99) podrán actuar directamente ante la DIAN:

– Las personas Jurídicas que realicen importaciones que individualmente no superen el valor FOB de mil dólares americanos (USD1.000), quienes actuarán de manera personal y directa a través de su representante legal o apoderado.

– Las personas naturales que realicen importaciones que individualmente no superen el valor FOB de mil dólares americanos (USD1.000), quienes deberán actuar de manera personal y directa.

– Los viajeros en los despachos de sus equipajes.

NOTA: Cuando se trate de importaciones cuyos montos sean superiores a mil dólares americanos (USD1.000), se debe contratar los servicios de una AGENCIA DE ADUANAS, para que realice este proceso.

E) Para el levante o retiro de la mercancía, una vez cancelados los tributos aduaneros, debe dirigirse al Depósito Habilitado de Aduanas donde se encuentre la mercancía y presentar los siguientes documentos, los cuales serán revisados por un funcionario de la Aduana respectiva, y que deberán conservarse por un término de cinco años como mínimo:

1. Factura comercial 
2. Lista de Empaque
3. Registro o Licencia de Importación, si se requiere.
4. Certificado de Origen (Según el producto y el origen)
5. Declaración de Importación.
6. Documento de Transporte (Guía Aérea – Conocimiento de Embarque)
7. Declaración Andina del Valor en Aduana, Si se requiere
8. Otros certificados o vistos buenos, si se requieren.

F) El sistema informático aduanero determina si podrá efectuarse levante automático o sí se requiere inspección física de la mercancía. En el primer caso, podrá retirar la mercancía una vez sea autorizado por el Depósito o Funcionario Aduanero, en el segundo caso el inspector de la DIAN verificará la concordancia de lo declarado en los documentos con la mercancía para la cual se solicita autorización de levante.

El diagrama de flujo del proceso de importación es el siguiente:




































[bookmark: _Toc382357753]Gráfica24. Flujograma de importación PerfumWorld

.
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Fuente: Elaboración propia
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Contratación de la Sociedad Certificadora que expida Certificado de Inspección, previo al embarque, cuando se requiera.
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La partida arancelaria para los productos es 33.03.00., además a continuación se presentauna tabla donde se dan conocer todos los requisitos para la legalización de la mercancía objeto de este proyecto:

	Perfil de la mercancía



	DATOS GENERALES

	Nivel Nomenclatura
	Código Nomenclatura
	Código Complem.
	Código Suplem.
	Desde
	Hasta
	Leg

	ARIAN
	3303.00.00.00
	
	
	01-ene-2007
	...
	[image: Descripción: https://muisca.dian.gov.co/WebArancel/imagenes/es/botones/botbaselegal.gif]



	Descripción
	Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumería, de tocador o de cosmética 
Perfumes y aguas de tocador.
	01-ene-2007
	...
	[image: Descripción: https://muisca.dian.gov.co/WebArancel/imagenes/es/botones/botbaselegal.gif]

	Unidad física
	kg - Kilogramo
	01-ene-2007
	...
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	MEDIDAS



	Concepto
	Importaciones
	Exportaciones
	Tránsito

	Gravamen
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	IVA
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	Otras tarifas generales
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	Gravámenes por acuerdos internacionales
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	Régimen de comercio
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Tabla 21. Perfil del Producto y Medidas Para Importar. Fuente: DIAN

Ahora se explica cada uno de los requisitos exigidos por la DIAN, para nacionalizar y legalizar la mercancía. Fuente DIAN.

GRAVAMEN ARANCELARIO
	

		Concepto
	Tarifa - Fórmula
	Desde
	Hasta
	Leg

	GRAVAMEN ARANCELARIO
	15%
	05-nov-2010
	...
	[image: Descripción: https://muisca.dian.gov.co/WebArancel/imagenes/es/botones/botbaselegal.gif]




	
IVA
	
	

	

		Tarifa - Fórmula
	Desde
	Hasta
	Leg

	16 %
	01-ene-2007
	...
	[image: Descripción: https://muisca.dian.gov.co/WebArancel/imagenes/es/botones/botbaselegal.gif]




	
	
	


Gravámenes por acuerdos internacionales: En la actualidad Colombia no posee con Panamá ningún acuerdo comercial, pues el TLC entre ambos países aún está en discusión, una vez se apruebe, el gravamen será apenas del 2%, para los perfumes objeto de importación.


REGIMEN DE COMERCIO
		Concepto
	Desde
	Hasta
	Leg

	LIBRE IMPORTACIÓN
		01-ene-2007



		...
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INDICE ALFABETICO PARA IMPORTACIONES
		Termino clave
	Desde
	Hasta

	Aguas de tocador
	01-ene-2007
	...

	Perfumes
	01-ene-2007
	...




	
DOCUMENTO SOPORTE PARA IMPORTACIÓN
	
	



	
	

		Documento - Entidad
	Trámite
	Requisito
	Electrónico
	Desde
	Hasta
	Paises

	Registro Sanitario - Instituto Nacional De Vigilancia De Medicamentos Y Alimentos
	PREVIO
	OPCIONAL
	NO
	01-ene-2007
	...
	[image: ]

	Visto Bueno - Instituto Nacional De Vigilancia De Medicamentos Y Alimentos
	PREVIO
	OBLIGATORIO
	NO
	09-may-2008
	...
	[image: ]






Para el caso de los perfumes que pertenecen a esta partida arancelaria, noes requisito el registro sanitario del INVIMA, ya que se está importando un producto terminado, empacado y listo para ser entregado al cliente final.


DESCRIPCION DE MERCANCIA PARA IMPORTACIÓN
	

		Orden
	Código
	Descripción
	Tipo de dato
	Longitud
	Decimales
	Obligatorio
	Desde

	1
	73
	Nombre Comercial
	TEXTO
	60
	
	SI
	20-sep-2007

	2
	74
	Otras características
	TEXTO
	4000
	
	SI
	20-sep-2007












7.3. [bookmark: _Toc355627858][bookmark: _Toc382782524]PLAN DE COMPRAS

7.3.1. [bookmark: _Toc382782525]Garantía de suministro. Las empresas seleccionadas como proveedores dan una garantía de suministro de acuerdo a las unidades y volúmenes que se encuentren en inventario, el promedio de tiempo para la entrega de un pedido es de 3 días hábiles.

7.3.2. [bookmark: _Toc382782526]Política de Inventario La empresa manejará sus inventarios, utilizando un sistema consistente en necesidades de acuerdo a las órdenes de compra generadas, y se mantendrán en stock las referencias con mayor flujo, de esta manera el inventario se verá ligado a la demanda y flujo de cada una de las referencias en el mercado. Así se optimizaran los recursos y se dará una gran rotación a los productos. La base de los inventarios va a ser a 30 días, con un inventario inicial de $56.439.250 con el objetivo de empezar el negocio con un buen pedido para cumplir las demandas de las pequeñas distribuidoras y de los clientes.

[bookmark: _Toc382022760]Tabla 14. Inventarios PerfumWorld 2014-2018

	 
	0
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Inventarios
	$ 56,439,250 
	$ 32,877,458 
	$ 36,503,300 
	$ 40,654,576 
	$ 44,459,540 
	$ 48,364,866 

	 Otros activos 
	 
	$ 1,259,982
	$ 2,714,292
	$ 1,440,414
	$ 1,485,923
	$ 2,795,609 


Fuente: Elaboración propia

7.3.3. [bookmark: _Toc382782527]Proyección de Compras Anuales Para la proyección de compras, se dará inicio a un pedido en el año 1, de las unidades a vender, más un remanente del 5%, esto con el fin de atender una posible demanda por encima de las cantidades inicialmente estimadas.

[bookmark: _Toc382022761]Tabla 15. Cantidades a comprar año 2014-2018

	Grupo 
	 Subgrupo 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	 Linea masculino 
	 Grande 
	2,098 
	2,208 
	2,314 
	2,431 
	2,537 

	
	 Pequeño 
	2,120 
	2,232 
	2,337 
	2,459 
	2,565 

	 Linea Femenino 
	 Grande 
	1,978 
	2,082 
	2,181 
	2,293 
	2,393 

	
	 Pequeño 
	1,995 
	2,099 
	2,198 
	2,313 
	2,413 

	 
	 Total 
	8,191 
	8,622 
	9,030 
	9,496 
	9,908 


Fuente: Elaboración propia

La tabla 15, se trabajó bajo estos principios: se proyectaron las ventas a efectuar en cada uno de los 5 años, encontrando que en el año 1 se esperan comprar.191 unidades, lo que equivale a 682 perfumes mensuales, dentro de la política de manejo de inventarios, se aspira a mantener un stock del 5%, esto para atender posible incremento de la demanda, o para satisfacer clientes en temporadas especiales como día del amor y la amistad o navidad, pues la población objetivo califica a los perfumes como una buena opción de regalo. 


El crecimiento de las compras va a estar guiado con base en el crecimiento de las ventas con el objetivo de no tener un inventario excesivo y tener un mayor flujo del efectivo haciendo la rotación de perfumes alrededor de un 4,3% hasta un 5,2% en los próximos 5 años. Esto le va a permitir a la empresa poder cumplir un exceso de demanda no deseado con una margen de más de 300 unidades extras al año, así como muestras para los distribuidores pequeños y para los clientes en el punto de venta.

7.4. [bookmark: _Toc355627859][bookmark: _Toc382782528]ANÁLISIS DE COSTOS

7.4.1. [bookmark: _Toc382782529]Costos de Comercialización. A continuación, se presenta una tabla en donde se relaciona las unidades a comprar por referencia, con base para el año 2014 que van siendo actualizados con base en la inflación futura y la devaluación esperada de la tasa de cambio, observados en la tabla 16:
























[bookmark: _Toc382022762]Tabla 16. Costos unitarios por fragancia PerfumWorld 2014

	Fragancia
	 100 ml 
	 75 ml 

	ACQUA DI GIO MEN 
	 $   82,000 
	 $   69,000 

	ACQUA DI GIO WOMEN 
	 $   82,000 
	 $   69,000 

	BENETTON MEN 
	 $   42,600 
	 $   35,500 

	BENETTON UNISEX 
	 $   42,600 
	 $   35,500 

	BVLGARI MEN 
	 $   65,500 
	 $   55,700 

	BVLGARI WOMEN 
	 $   65,500 
	 $   55,700 

	CHEVIGNON 
	 $   55,700 
	 $   46,800 

	212 MEN 
	 $   64,400 
	 $   56,300 

	212 WOMEN 
	 $   64,300 
	 $   55,300 

	360 MEN 
	 $   42,500 
	 $   35,000 

	360 WOMEN 
	 $   42,500 
	 $   35,000 

	DIESEL MEN 
	 $   36,400 
	 $   25,500 

	DIESEL WOMEN 
	 $   34,400 
	 $   25,500 

	GUCCI MEN 
	 $   73,400 
	 $   61,800 

	HUGO BOSS MEN 
	 $   61,400 
	 $   50,400 

	HUGO BOSS WOMEN 
	 $   61,400 
	 $   51,400 

	ISSEY MIYAKE MEN 
	 $   70,500 
	 $   55,600 

	ISEEY MIYAKE WOMEN 
	 $   70,500 
	 $   55,600 

	JEAN PASCAL MEN 
	 $   50,400 
	 $   43,300 

	JEAN PASCAL WOMEN 
	 $   51,400 
	 $   43,300 

	LACOSTE 
	 $   53,700 
	 $   44,000 

	LACOSTE PINK 
	 $   53,700 
	 $   44,000 

	LACOSTE RED 
	 $   53,700 
	 $   44,000 

	LIGHT BLUE MEN 
	 $   58,300 
	 $   46,600 

	LIGHT BLUE WOMEN 
	 $   58,300 
	 $   46,600 

	PARIS HILTON WOMEN 
	 $   44,800 
	 $   37,600 

	POLO SPORT MEN 
	 $   56,400 
	 $   47,300 

	POLO SPORT WOMEN 
	 $   56,400 
	 $   47,300 

	PUMA MEN 
	 $   54,000 
	 $   44,700 

	TOMMY HILFIGER MEN 
	 $   51,100 
	 $   40,300 

	TOMMY HILFIGER WOMEN 
	 $   51,100 
	 $   40,300 

	TOUS WOMEN 
	 $   51,600 
	 $   41,100 


Fuente: Elaboración propia


· Los costos por tamaño 100ml y 75ml, se promediaron de acuerdo con las cotizaciones de los proveedores.

· Para determinar la cantidad a comprar por cada tamaño, se tuvo en cuenta las preferencias de los clientes y la cantidad total la repartimos en partes iguales en los dos tamaños mostrados.

· Las cantidades de perfumes se incrementan año tras año en un 10%, de conformidad a las proyecciones de crecimiento.

· El costo se incrementa en un 10% con periodicidad anual.

· Dentro del costo ya se incluye lo relacionado con los pagos de nacionalización de mercancías que se deben efectuar a la DIAN, es decir el 15% por concepto de gravamen aduanero, 16% por concepto de IVA.

· Además en los costos mostrados en la tabla 16, se incluye lo relacionado con el flete y servicio de la agencia de aduanas, pues los proveedores dentro del pago de la mercancía a exportar, incluyen estos precios cuando se trata de ventas al por mayor, siempre y cuando superen las 100 unidades.

De acuerdo con los anteriores puntos, el costo de la mercancía lista para la venta, para su comercialización, se refleja en un 100% en la tabla 16.

Para el caso de los costos de transporte de la respectiva mercancía, toda venta virtual a través de la página web, implica un costo de envió de $4.000 que lo asume directamente el cliente a través de la orden, donde se acumulan las ordenes de dos días laborales, para ser enviadas de manera simultánea en un solo viaje en la ciudad de Bogotá. Para el caso de órdenes superiores a los $3.000.000 se asumen los gastos de envió. Para el caso de órdenes de mayor envió, para distribuidores que impliquen de 100 Kilogramos se cotiza sobre la base de una empresa especializada en transporte de carga


7.4.2. [bookmark: _Toc382782530]Costos Administrativos y de Personal

7.4.2.1. [bookmark: _Toc382782531]Costos Administrativos. Son aquellos gastos que tiene que ver directamente con la administración general del negocio, y no con sus actividades operativas.  No son Gastos de Ventas, no son Costos de producción. Contienen los salarios del Administrador, secretaria, contadores, alquileres de oficinas, papelería de oficinas, suministros y equipo de oficinas, etc.  No se incluyen en esta categoría los gastos que tienen que ver propiamente con la operación del giro del negocio ni con el mercadeo. 

A continuación se presenta una tabla en donde se proyectan los gastos administrativos a lo largo de cinco años de operación de la empresa.

[bookmark: _Toc382022763]Tabla 17. Costos administrativos PerfumWorld 2014-2018

	Gastos operativos
	$ 126,388,933 
	$ 129,560,237 
	$  134,656,417 
	$  139,881,429 
	 $  145,073,780 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Servicios Publicos
	$ 4,800,000 
	$  4,964,640 
	$  5,144,856 
	$  5,323,897 
	 $ 5,501,183 

	Arrendamiento
	$ 12,000,000 
	$ 12,411,600 
	$ 12,862,141 
	$  13,309,744 
	$ 13,752,958 

	Contador
	$ 7,400,000 
	$ 7,653,820 
	$  7,931,654 
	$   8,207,675 
	$ 8,480,991 

	Gasto por depreciación
	$ 1,594,000 
	$ 1,594,000 
	$  1,594,000 
	$   1,594,000 
	$ 1,594,000 

	Gasto por amortización
	$ 2,610,640 
	$  2,610,640 
	$  2,610,640 
	$  2,610,640 
	$ 2,610,640 

	Gasto por impuestos
	$ 696,293 
	$  6,140,658 
	$ 6,938,376 
	$   7,892,962 
	$ 8,856,751 

	Gasto por publicidad
	$ 17,000,000 
	$ 11,143,000 
	$ 11,518,451 
	$  11,891,453 
	$ 12,260,798 

	Gasto por salarios
	$ 77,088,000 
	$ 79,732,118 
	$ 82,626,394 
	$  85,501,793 
	$ 88,349,003 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos financieros
	$ 15,172,485 
	$ 13,110,883 
	 $ 10,472,031 
	$ 7,094,302 
	$  2,770,808 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL GASTOS
	 $ 141,561,418 
	 $  142,671,119 
	 $  145,128,448 
	 $  146,975,730 
	 $  147,844,587 


Fuente: Elaboración propia

Se proyectó un incremento anual del 5%, teniendo como base los índices de precios al consumidor arrojado en los últimos años.

7.4.2.2. [bookmark: _Toc382782532]Costo de Personal. La empresa en su inicio solo contará con cuatro empleados, reflejados en un gerente general, una secretaria, una vendedora en el punto de venta y una operaria web encargada de las gestiones de ordenes por la página web.Estas cuatro personas se contratarán pidiendo como requisito que sean madres cabeza de familia.









[bookmark: _Toc382022764]Tabla 18. Costos del personal PerfumWorld 2014-2018

	SALARIOS
	 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Incremento de los salarios
	Valor mes
	 
	3.43%
	3.63%
	3.48%
	3.33%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gerente General
	1,200,000
	14,400,000
	14,893,920
	15,434,569
	15,971,692
	16,503,550

	Prestaciones sociales gerente
	624,000
	7,488,000
	7,744,838
	8,025,976
	8,305,280
	8,581,846

	Secretaria
	900,000
	10,800,000
	11,170,440
	11,575,927
	11,978,769
	12,377,662

	Prestaciones sociales secretaria
	468,000
	5,616,000
	5,808,629
	6,019,482
	6,228,960
	6,436,384

	Vendedor
	800,000
	9,600,000
	9,929,280
	10,289,713
	10,647,795
	11,002,366

	Prestaciones sociales operario
	1,216,000
	14,592,000
	15,092,506
	15,640,364
	16,184,648
	16,723,597

	Operario web
	800,000
	9,600,000
	9,929,280
	10,289,713
	10,647,795
	11,002,366

	Prestaciones sociales operario
	416,000
	4,992,000
	5,163,226
	5,350,651
	5,536,853
	5,721,231


Fuente: Elaboración propia

Teniendo en cuenta las variables económicas, como el caso de la inflación, se calculó un incremento anual del 4%, pues está en los últimos años no ha superado este límite y el último incremento salarial fue del 4,2%.

7.4.3 Costos Totales. Una vez determinados el costo de la mercancía, los administrativos y los de personal, se pueden establecer los costos totales. 

[bookmark: _Toc382022765]Tabla 19.Proyeccion costos PerfumWorld 2014-2018

	 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Costos variables
	$   394,529,500 
	 $  438,039,606 
	$  487,854,915 
	$  533,514,477 
	 $   580,378,388 

	Costos fijos
	$  139,059,306 
	 $  143,829,040 
	$   149,050,034 
	$   154,236,975 
	 $  159,373,066 

	TOTAL COSTOS
	$  533,588,806 
	 $ 581,868,646 
	$   636,904,949 
	$   687,751,452 
	 $ 739,751,455 

	Gastos operativos
	$ 126,388,933 
	$  129,560,237 
	$ 134,656,417 
	$ 139,881,429 
	$  145,073,780 

	Gastos financieros
	$ 15,172,485 
	$  13,110,883 
	$ 10,472,031 
	$  7,094,302 
	$  2,770,808 

	TOTAL GASTOS
	$  141,561,418 
	$   142,671,119 
	$  145,128,448 
	$  146,975,730 
	$   147,844,587 

	TOTAL EGRESOS
	$  675,150,224 
	$   724,539,765 
	$   782,033,397 
	$  834,727,182 
	$ 887,596,042 


Fuente: Elaboración propia

Luego de obtener los costos totales proyectados, se puede concluir que el negocio es desde el punto de vista económico rentable, pues al comparar los ingresos frente a los costos, se llega a un buen nivel de utilidad.

7.5. [bookmark: _Toc355627860][bookmark: _Toc382782533]REQUERIMIENTO DE MAQUINARIA Y EQUIPO

Para el inicio de operaciones, la empresa debe contar con los siguientes elementos de tecnología, equipos y muebles: 

[bookmark: _Toc382022766]Tabla 20. Necesidades, Maquinaria y Equipo

	Cant
	Descripciòn 
	 Costos 

	1
	Telefax
	 $   350,000 

	2
	Computador
	 $   4,000,000 

	1
	Impresora
	 $   320,000 

	1
	Software (Contabilidad
	 $   1,500,000 

	1
	Archivador 6 Gavetas
	 $   500,000 

	1
	Pagina Web (Diseño, Hosting)
	 $   7,000,000 

	1
	Celular
	 $   100,000 

	3
	Sillas graduables
	 $   600,000 

	1
	Mueble Modular administrativo
	 $   800,000 

	1
	Mueble estante productos
	 $   1,000,000 

	2
	Escritorios
	 $   400,000 

	 
	Total 
	 $   16,570,000 


Fuente: Elaboración propia

Como la empresa comercializará sus productos por el canal de distribución tienda virtual, página web, realmente la exigencia en cuanto a maquinaria y equipo es poca y se limita a un escaso mobiliario, algunos equipos, el internet y software.

7.6. [bookmark: _Toc355627861][bookmark: _Toc382782534]ANÁLISIS DE LA INFRAESTRUCTURA

Para el desarrollo de las operaciones, que consisten en el continuo monitoreo de la página de internet, dominio perteneciente a PERFUMWORLD.COM, además de comunicación vía teléfono convencional y celular, de acuerdo con los datos de registro de los visitantes virtuales, se requiere para adelantar las labores un espacio que comprende las siguientes dimensiones: 6mts de frente por 4mts de profundidad, para un área total de 24m2. 









[bookmark: _Toc382357754]Gráfica25. Estructura Planta Física Sede PerfumWorld

[image: ]
	Fuente: Elaboración propia

7.6.1. [bookmark: _Toc382782535]Localización. La sede de la empresa estará ubicada en el centro comercial Panamá, al norte de Bogotá, en la dirección: Autopista Norte Diagonal 182, Bogotá, Cundinamarca, Colombia.

[bookmark: _Toc382357755]Gráfica26. Mapa Ubicación  Sede PerfumWorld

[image: https://www.google.com/maps/vt/data=Ay5GWBeob_WIPLDYoIWcfVXxvZu9XwJ55OX7Ag,Ede0CB5d7j-4vOaCG1ivcaL00hj_acAJn1Dr1_T7VTDL0MDeh6_Evn02NELWBcamqfNWJty0ebUFmhau1lfqqZo2F9vFujYICLYTaaipngLkyO757G8HOkIP71iAo-3g46ybUt7CdBo&w=454&h=160]

Fuente: Google Maps 2014













8. [bookmark: _Toc382782536]ESTUDIO ORGANIZACIONAL


MISIÓN 

PERFUMWORLD.COM es una empresa del sector cosmético comercializadoray distribuidora de perfumes de las grandes marcas, ofreciendo un amplio portafolio, buscando la satisfacción del cliente a través del mejoramiento continuo, con un servicio al alcance, amable y oportuno. 

VISIÓN 

Ser una empresa líder en la comercialización de perfumes de alta calidad y confort en el mercado bogotano.

8.1. [bookmark: _Toc355627862][bookmark: _Toc382782537]ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La organización estará conformada por los propietarios, un administrador, una Secretaria y una operaria. Como Staff se tendrá un contador.

8.1.1. [bookmark: _Toc382782538]Organigrama

[bookmark: _Toc382357756]Gráfica27. Organigrama PerfumWorld

JUNTA DIRECTIVA



GERENTE GENERAL



DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO
DEPARTAMENTO VENTAS




SECRETARIA
VENDEDOR PUNTO DE VENTA
OPERARIO WEB




Fuente: Elaboración Propia






8.2. [bookmark: _Toc355627863][bookmark: _Toc382782539]ANÁLISIS DE CARGOS

	PERFUMWORLD.COM S.A.S.

	MANUAL DE FUNCIONES 

	I. IDENTIFICACION DEL CARGO 

	1 Denominación del Cargo: Gerente
2 Nivel: Ejecutivo 
3 Dependencia jerárquica: Socios de la empresa 
4 Numero de cargos con la misma denominación dentro de la unidad: 1 

	II. OBJETIVO 
· Dirigir el trabajo de sus empleados y velar porque todas las actividades de la empresa se cumplan exitosamente. 
· Supervisar las actividades de contabilidad financiera, tecnología de la información, tesorería, fiscalidad y relaciones con los inversores. 
· Planificar, dirigir y coordinar las actividades de abastecimiento, almacenamiento y distribución de los materiales y productos de la empresa. 
· Programar, organizar y controlar el proceso de adquisición de los bienes   susceptibles de importación, para su posterior comercialización.
· Efectuar investigaciones de mercado en el ámbito internacional.

	III. ACTIVIDADES 
· Planear, organizar, dirigir y controlar todos los aspectos que encierra la organización. 
· Controlar presupuesto 
· Preparación de estados financieros 
· Presentación de información para efectos tributarios. 
· Realizar la compra, el control y seguimiento de las adquisiciones de importación.
· Preparar y emitir los reportes e informes que emanan de las compras de importación.
· Administrar, controlar, realizar y sustentar los distintos regímenes aduaneros de los bienes de importación.
· Revisar y proponer modificaciones de normas y/o procedimientos internos que permitan agilizar las gestiones aduaneras.


	IV. PERFIL DEL CARGO

· Mujer cabeza de hogar, profesional en Administración o Comercio Exterior,  con experiencia de 3 años en actividades de importación de mercancías y manejo de personal. 








	PERFUMWORLD.COM S.A.S.

	MANUAL DE FUNCIONES 

	I. IDENTIFICACION DEL CARGO 

	1. Denominación del Cargo: Secretaria Vendedora 
2. Dependencia jerárquica: Administrador 
3. Número de cargos con la misma denominación dentro de la unidad: 1 

	II. OBJETIVO 
· Determinar la demanda del producto y la competencia de este, además crear publicidad y promociones para atraer clientes y ofrecerles el producto. 
· Atender la página web, de acuerdo con las exigencias de los clientes.

	III. ACTIVIDADES 
· Trazar metas de mercadeo para asegurarle a la comercializadora un mayor volumen de ventas. 
· Formular, dirigir y coordinar las actividades y políticas de mercadeo para promocionar la marca. 
· Identificar, desarrollar y evaluar una estrategia de mercadeo basado en el conocimiento de los objetivos del establecimiento, características del mercado y los factores de costos y recargos. 
· Atender los pedidos vía web de los clientes y, coordinar el envío de los productos al domicilio establecido por el cliente.

	IV. PERFIL DEL CARGO
· Técnica, en atención al cliente. 
· Experiencia: 2 años en el objeto del cargo especificado.





	PERFUMWORLD.COM S.A.S.

	MANUAL DE FUNCIONES 

	I. IDENTIFICACION DEL CARGO 

	Denominación del Cargo: Operario  
Dependencia jerárquica: Administrador
Número de cargos con la misma denominación dentro de la unidad: 1 


	II. ACTIVIDADES 
· Carga y descarga de la mercancía manejo de inventarios en los estantes. 
· Llevar los productos al domicilio indicado por el cliente. 
· Manejo de la moto de repartición.

	III. PERFIL DEL CARGO

· Mujer cabeza de hogar, con título de bachiller, con motocicleta, con experiencia de 1 año en mensajería.





8.3. [bookmark: _Toc355627864][bookmark: _Toc382782540]ASPECTOS LEGALES

Requerimientos legales para la creación dela empresa

Según la norma colombiana los requisitos para crear una empresa consta de:  

· Requisitos Comerciales 
· Requisitos Laborales 
· Requisitos Tributarios 
· Requisitos de Funcionamiento 
· Requisitos de Seguridad Laboral 

8.3.1. [bookmark: _Toc382782541]Definición Tipo de Empresa. PerfumWorld se va a constituir como una sociedad de acciones simplificadas, reglamentado en la ley 1258 de diciembre 5 de 2008, caracterizándola principalmente por su naturaleza comercial independientemente de las actividades previstas en su objeto social.

El tipo de contratación que se hace a los empleados de la organización es mediante contrato de tiempo fijo, inferior a un año, con pago de prestaciones sociales, vacaciones, cesantías, prima de servicios, así como pago de aportes parafiscales de las cajas de compensación, SENA e ICBF acorde a la ley.

La empresa también puede estar sujeta a la ley 1429 de 2010, siendo una empresa pequeña con un personal menor de 50 trabajadores y con activos menores a los 5.000 salarios mínimos legales vigentes ($ 2.833.500.000 cte.) por lo que estaría sujeto a pago de impuesto de renta progresivo del 0% en los primeros 2 años, 25% en el tercer año, 50% en el cuarto año y 100% en el quinto año, así como exención en el pago de retención en la fuente en los primeros 5 años.

Los gastos de constitución de la SAS, con base en sus activos superiores a los $133.000.000 implicaría un valor de $825.000 la matricula mercantil, asi como la inscripción de libros tiene un valor de $133.000 teniendo en la cuenta depósitos de estados financieros y la asesoría contable, suman un total de inversión de constitución $1.000.000

Pasos para la constitución de una Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S. 

· Redactar el contrato o acto unilateral constitutivo de las SAS. Este Documento debe tener la siguiente información de la sociedad. 

· Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas. 

· Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S. 

· Domicilio principal de la sociedad y de las distintas sucursales que se establezcan en el mismo acto de constitución.

· El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, el numero y valor nominal de las acciones representativas del capital y la forma y términos en que estas deben pagarse.
· La forma de administración y el nombre, documento de identidad y facultades de sus administradores. Se deberá designar un representante legal. 

· Autenticación de firmas de las personas que suscriban el documento de constitución ante la Cámara de Comercio del lugar en que la sociedad establezca su domicilio principal. 

· El documento Privado debe ser inscrito en el registro Mercantil de la Cámara de Comercio. 

· Ante la Cámara de comercio se diligencia los formularios de Registro Único Empresarial (RUE) y el formulario de inscripción en el RUT. 

8.4. [bookmark: _Toc355627865][bookmark: _Toc382782542]REQUERIMIENTOS PARA PUESTA EN MARCHA DE LA EMPRESA

Los fondos necesarios para la puesta en marcha, se piensan financiar, recurriendo a un préstamo en una entidad bancaria, pues como se observó en el estado de resultados proyectado, las utilidades arrojadas para cada vigencia, permiten realizar un empréstito sin tener contratiempos para cancelar la respectiva obligación.


Las principales inversiones a financiar constituye la compra de equipo de oficina, capital de trabajo para el funcionamiento de la empresa e inventario por un valor de  $ 134,056,250 distribuidos en $ 56,439,250 por concepto de 30 días de inventario, unos $26.106.400 reflejados en inversión de 9 registros sanitarios INVIMA bajo la modalidad importar y vender, así como $7.970.000 en inversiones de equipos de cómputo y material para la adecuación de las nuevas oficinas de PerfumWorld. Y por último una inversión de $ 43,540,600  para el financiamiento de 2 meses de operación de la firma.

La siguiente tabla muestra los aportes realizados tanto por recursos de crédito externo como y recursos de inversionistas de PerfumWorld durante el primer año, para lograr la inversión requerida de $ 134,056,250



[bookmark: _Toc382022767]Tabla 21. Recursos de financiamiento de puesta en marcha

	Actividad
	Aportes Crédito
	Aportes Propios

	Muebles y enseres y equipo de oficina
	$ 3,300,000 
	 

	Equipo de computo
	$ 4,670,000 
	 

	Registros sanitarios
	$ 3,261,650 
	    $  22,844,750

	Capital de trabajo
	$ 43,540,600 
	 

	Inventarios
	  $ 9,284,000
	$  47,155,250 

	TOTAL
	 $ 64,056,250
	$  70,000,000 


Fuente: Elaboración propia































9. [bookmark: _Toc382782543]EVALUACIÓN FINANCIERA


Los aspectos financieros reflejan la situación económica de la empresa, con lo cual se evidencia y evalúa si la inversión a realizar, genera los resultados positivos esperados, dada la rentabilidad en el corto, mediano o largo plazo o se generan pérdidas, con lo cual se deben identificar y evaluar las fallas y aplicar los correctivos que se requieran.

9.1. [bookmark: _Toc382782544]PROYECCIONES FINANCIERAS

Las proyecciones financieras tienen como propósito fundamental el análisis financiero a futuro o la valoración de la empresa.

[bookmark: _Toc382782545]Balance General. El crecimiento del balance general permite observar un crecimiento constante en los activos corrientes, representados en un mayor efectivo y en inventarios del resultado de mayores ventas. Por otra parte, el pasivo no corriente representa la mayor parte de los pasivos debido a que la empresa tiene un crédito de  $   64,056,249.79 , que posteriormente ira reduciéndose año tras año debido a la amortización de capital, implicando que en el largo plazo solo los pasivos totales serán pasivos corrientes

[bookmark: _Toc382022768]Tabla 22. Balance general PerfumWorld 2014-2018
	 
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Activos corrientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Disponible
	 $  43,540,600 
	$   20,000,000 
	$   20,000,000 
	$   20,000,000 
	$ 20,000,000 
	$ 20,000,000 

	Inversiones temporales
	 
	$   46,064,941 
	$   88,584,372 
	$ 175,718,772 
	$308,958,735 
	$ 495,015,650 

	Deudores (cuentas por cobrar)
	 
	$-   
	$-   
	$-   
	$  -   
	 $  -  

	Inventarios
	 $  56,439,250 
	$   32,877,458 
	$   36,503,300 
	$   40,654,576 
	$  44,459,540 
	$ 48,364,866 

	 Otros activos 
	 
	 $1,259,982.00 
	$$2,714,292.00 
	 $1,440,414.00 
	$  1,485,923
	$  2,795,609.

	Total activo corriente
	 $   99,979,850 
	$ 100,202,381 
	 $ 147,801,965 
	$ 237,813,762 
	$374,904,198 
	 $   566,176,125 

	Activos de largo plazo
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Muebles y enseres
	 $  3,300,000 
	 $  3,300,000 
	$  3,300,000 
	 $  3,300,000 
	$ 3,300,000 
	$ 3,300,000 

	Equipo de computación
	 $  4,670,000 
	 $  4,670,000 
	$  4,670,000 
	 $  4,670,000 
	$ 4,670,000 
	$ 4,670,000 

	Depreciación acumulada
	 $-  
	 $ (1,594,000)
	$ (3,188,000)
	 $ (4,782,000)
	$ (6,376,000)
	$(7,970,000)

	Software e intangibles
	 $ 26,106,400 
	 $ 26,106,400 
	$ 26,106,400 
	 $ 26,106,400 
	$  26,106,400 
	$ 26,106,400 

	Amortización acumulada
	 $-   
	$  (2,610,640)
	$ (5,221,280)
	 $ (7,831,920)
	$(10,442,560)
	$(13,053,200)

	Total activos no Corrientes
	 $   34,076,400 
	$   29,871,760 
	 $   25,667,120 
	$   21,462,480 
	$ 17,257,840 
	$ 13,053,200 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total activos
	 $ 134,056,250 
	 $130,074,141 
	 $ 173,469,085 
	 $259,276,242 
	$392,162,038 
	$579,229,325 

	Pasivos corrientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Proveedores
	 $-   
	 $   1,259,982 
	 $     2,714,292 
	 $   4,440,414 
	 $ 6,485,923 
	$ 8,795,609 

	Impuesto por pagar
	 
	 $  699,856 
	 $   17,181,436 
	 $  37,397,511 
	 $ 60,614,020 
	$ 87,494,934 

	Obligaciones financieras Corrientes
	 $     7,362,866 
	 $  9,424,469 
	 $   12,063,320 
	 $  15,441,050 
	 $ 19,764,544 
	$  -   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total pasivos corrientes
	 $     7,362,866 
	 $  11,384,307 
	 $   31,959,049 
	 $  57,278,975 
	 $ 86,864,487 
	$  96,290,543 

	Pasivos no corrientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Obligaciones financieras no corrientes
	 $   56,693,383 
	 $  47,268,914 
	 $   35,205,594 
	 $  19,764,544 
	 $  -   
	 $  -   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total pasivos no Corrientes
	 $   56,693,383 
	 $  47,268,914 
	 $   35,205,594 
	 $  19,764,544 
	 $  -   
	 $  -   

	Total pasivos
	 $   64,056,250 
	$   58,653,221 
	 $   67,164,643 
	 $  77,043,519 
	$  86,864,487 
	$  96,290,543 

	Patrimonio
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital
	 $   70,000,000 
	 $  70,000,000 
	 $   70,000,000 
	 $  70,000,000 
	$  70,000,000 
	$ 70,000,000 

	Reserva Legal
	 $-   
	 $-   
	 $  142,092 
	 $   3,630,444 
	$  11,223,272 
	$  23,529,755 

	Utilidades retenidas
	 $-   
	 $-   
	 $     1,278,828 
	 $  32,673,998 
	 $101,009,451 
	$211,767,796 

	Utilidad del periodo
	 $-   
	 $   1,420,920 
	 $   34,883,522 
	 $  75,928,281 
	 $123,064,828 
	$177,641,230 

	Total patrimonio
	 $   70,000,000 
	 $  71,420,920 
	 $ 106,304,442 
	 $182,232,723 
	$305,297,551 
	 $482,938,782 

	 
	 
	 $ 0 
	 $ 0 
	 $ 1 
	 
	 

	Total pasivo y patrimonio
	 $ 134,056,250 
	 $130,074,141 
	 $ 173,469,085 
	 $259,276,242 
	 $392,162,038 
	 $579,229,325 


Fuente: Elaboración propiaVERIFICAR SI ES EL ACTUAL 




9.1.1. [bookmark: _Toc382782546]Estado de Resultados. El estado de resultados, evidencia el movimiento operacional de la empresa en un período definido. Se incluyen los ingresos operacionales y no operacionales, los egresos de la empresa y los gastos no operacionales.

[bookmark: _Toc382022769]Tabla 23. Estado de resultados PerfumWorld 2014-2018

	ESTADO DE RESULTADOS

	Concepto
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Ventas
	$ 677,271,000 
	$ 773,380,177 
	$ 889,158,284 
	$1,006,105,716 
	$ 1,131,105,095 

	Costos
	$ 533,588,806 
	$ 581,868,646 
	$ 636,904,949 
	$ 687,751,452 
	$  739,751,455 

	Utilidad Bruta
	$ 143,682,194 
	$ 191,511,532 
	$ 252,253,334 
	$  318,354,264 
	$ 391,353,640 

	Gastos operativos
	$ 126,388,933 
	$ 129,560,237 
	$ 134,656,417 
	$ 139,881,429 
	$ 145,073,780 

	Utilidad antes impuestos e intereses 
	$ 17,293,261 
	$  61,951,295 
	$ 117,596,917 
	$ 178,472,836 
	$ 246,279,861 

	Gastos financieros
	$ 15,172,485 
	$ 13,110,883 
	$ 10,472,031 
	$ 7,094,302 
	$ 2,770,808 

	Ingresos financieros
	$             -   
	$  3,224,546 
	$  6,200,906 
	$ 12,300,314 
	$ 21,627,111 

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Utilidad antes de impuestos
	$ 2,120,776 
	$ 52,064,958 
	$ 113,325,792 
	$  183,678,848 
	$ 265,136,165 

	Impuestos
	$ 699,856 
	$ 17,181,436 
	$ 37,397,511 
	$ 60,614,020 
	$ 87,494,934 

	Utilidad neta
	$ 1,420,920 
	$ 34,883,522 
	$ 75,928,281 
	$ 123,064,828 
	$ 177,641,230 


Fuente: Elaboración propia

Los datos arrojados por el estado de resultados proyectado, son muy generosos con la nueva empresa, con unas ganancias a largo plazo de $177.641.230  para el año 2018, esto como resultado de mayores ventas en términos de cantidad, asi como el crecimiento menor en los costos. Para los años 2, 3, 4 y 5, se observa un incremento en el nivel de utilidades, esto en razón a la proyección del crecimiento de la empresa, trazado en un 10% anual.

9.1.2. [bookmark: _Toc382782547]Flujo de Efectivo. Este estado financiero informa sobre los movimientos de efectivo y sus equivalentes, distribuidas en tres categorías: actividades operativas, de inversión y de financiamiento.

De cumplirse los objetivos trazados en las proyecciones, no se presentará en la empresa problemas de iliquidez corriente, pues las cifras arrojadas por el estado de flujo de efectivo, muestran en cada uno de los cinco años saldos positivos, que se incrementan año tras año, de manera directamente proporcional al crecimiento de la empresa.

Las cifras arrojadas por el estado de flujo de efectivo, se utilizarán más adelante para el cálculo de la VAN y la TIR.

[bookmark: _Toc382022770]Tabla 24. Estado de flujo efectivo PerfumWorld 2014-2018

	 
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	SALDO INICIAL
	0
	43,540,600
	66,064,941
	108,584,372
	192,718,772
	323,958,735

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	FUENTES DE EFECTIVO:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ventas de contado
	 
	677,271,000
	773,380,177
	889,158,284
	1,006,105,716
	1,131,105,095

	Recuperación de cartera
	 
	 
	0
	0
	0
	0

	Adquisición de préstamos
	64,056,250
	 
	 
	 
	 
	 

	Aportes de capital
	70,000,000
	 
	 
	 
	 
	 

	Rendimientos financieros
	 
	 
	3,224,546
	6,200,906
	12,300,314
	21,627,111

	Venta de activos fijos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL FUENTES
	134,056,250
	677,271,000
	776,604,723
	895,359,190
	1,018,406,030
	1,152,732,206

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	USOS DE EFECTIVO
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Costos operativos
	 
	510,027,014
	585,494,488
	641,056,225
	691,556,415
	743,656,781

	Gastos operativos
	 
	126,388,933
	129,560,237
	134,656,417
	139,881,429
	145,073,780

	Pago de proveedores
	 
	 
	0
	0
	0
	0

	Inversión en activos fijos e inventarios
	90,515,650
	 
	 
	 
	 
	 

	Servicio de la deuda
	 
	7,362,866
	9,424,469
	12,063,320
	15,441,050
	19,764,544

	Intereses 
	 
	15,172,485
	13,110,883
	10,472,031
	7,094,302
	2,770,808

	Impuestos
	 
	 
	699,856
	17,181,436
	37,397,511
	60,614,020

	Dividendos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Depreciación y amortización ( - )
	 
	-4,204,640
	-4,204,640
	-4,204,640
	-4,204,640
	-4,204,640

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL USOS
	90,515,650
	654,746,659
	734,085,292
	811,224,790
	887,166,067
	967,675,292

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EXCEDENTE O DÉFICIT EFECTIVO
	43,540,600
	22,524,341
	42,519,431
	84,134,400
	131,239,963
	185,056,915

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	SALDO FINAL DE EFECTIVO
	43,540,600
	66,064,941
	108,584,372
	192,718,772
	323,958,735
	509,015,650



Fuente: Elaboraciòn propia






















9.1.3. [bookmark: _Toc382782548]Análisis del Punto de Equilibrio. El escenario en el cual los ingresos totales son iguales a los costos y gastos de la empresa se denomina punto de equilibrio.
[bookmark: _Toc382022771]
Tabla 25. Calculo Punto equilibrio 2014

	PUNTO DE EQUILIBRIO -  PRIMER AÑO

	 
	 
	 
	 
	 

	COSTOS FIJOS:
	2014
	 
	PRECIO DE VENTA
	2014

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	Precio de venta promedio
	$ 171,028

	Costos fijos
	139,059,306
	 
	 
	 

	Gastos operativos
	126,388,933
	 
	PRECIO DE VENTA UNITARIO
	171,028

	Gastos financieros
	15,172,485
	 
	 
	 

	Impuestos
	699,856
	 
	PUNTO DE EQUILIBRIO
	2014

	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL COSTOS FIJOS
	281,320,580
	 
	EN UNIDADES (Costos fijos / pvu - cvu) - ANUAL
	3,944

	 
	 
	 
	 
	 

	COSTOS VARIABLES
	2014
	 
	EN UNIDADES (Costos fijos / pvu - cvu) - MENSUAL
	329

	 
	 
	 
	 
	 

	Costo variable promedio
	 $ 99,704
	 
	EN PESOS (Costos fijos / 1 - MCU) - ANUAL
	674,581,009

	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL COSTOS VARIABLES
	$ 99,704
	 
	EN PESOS (Costos fijos / 1 - MCU) - MENSUAL
	56,215,084


Fuente: Elaboración propia

Finalmente se debe indicar, que a partir de ventas superiores a los puntos de equilibrio arrojados, se comienza a generar utilidades.













[bookmark: _Toc382357757]Gráfica28. Punto de equilibrio PerfumWorld 2014


Fuente: Elaboración propia

El siguiente punto de equilibrio para la respectiva organización requiere una cantidad a vender 3,944 perfumes, representado en $ 674.581.009 de ventas mínimas al año. Para ello implicaría un precio promedio de venta de $171.214, con unos costos y gastos de $281.320.580 y un costo promedio de $99,794. Este punto de equilibrio se logra a partir de los siguientes 6 meses de operación teniendo en la cuenta que en el primer mes de operación no se generan ingresos, pero posterior a ello $ 67,727,100











9.2. [bookmark: _Toc382782549]INDICADORES FINANCIEROS

[bookmark: _Toc382782550]Tasa Interna de Retorno TIR y Valor presente neto. Con base en el estado de resultados, el siguiente flujo de caja muestra que el proyecto genera una tasa interna de retorno del 39,56%, lo que significa la tasa de rendimiento anual del negocio cuando se reinvierten los ganancias. Con base en el cálculo del valor presente neto, se tomó como tasa de descuento, el costo promedio ponderado del capital del proyecto de un 13,76% arrojando un valor de  $ 137,831,236para un periodo de 5 años.

[bookmark: _Toc382022772]Tabla 26. Flujo de caja PerfumWorld 2014-2018

	Concepto
	 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Ventas
	 
	$ 677,271,000 
	$ 773,380,177 
	$ 889,158,284 
	$1,006,105,716 
	$1,131,105,095 

	Costos
	 
	 $533,588,806 
	$  581,868,646 
	$  636,904,949 
	$687,751,452 
	$739,751,455 

	Gastos operativos
	 
	$ 126,388,933 
	$ 129,560,237 
	$ 134,656,417 
	$ 139,881,429 
	$ 145,073,780 

	Utilidad operativa
	 
	 $ 17,293,261 
	 $  61,951,295 
	$  117,596,917 
	$  178,472,836 
	$246,279,861 

	Impuesto de renta operativo
	 
	 $ 5,706,776 
	 $ 20,443,927 
	$ 38,806,983 
	$ 58,896,036 
	$  81,272,354 

	Beneficio fiscal financiero
	 
	 $ (5,006,920)
	 $ (3,262,491)
	$ (1,409,471)
	$ 1,717,984 
	$  6,222,580 

	Utilidad operativa despues de impuestos
	$  16,593,405 
	 $ 44,769,859 
	$ 80,199,406 
	$  117,858,816 
	 $ 158,784,927 

	Depreciación y amortización
	 
	 $ 4,204,640 
	 $ 4,204,640 
	$ 4,204,640 
	$ 4,204,640 
	$  4,204,640 

	Flujo de caja bruto operativo
	 
	$ 20,798,045 
	 $  48,974,499 
	$  84,404,046 
	$  122,063,456 
	$162,989,567 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TIR DEL PROYECTO
	39.56%
	 
	 
	 
	 
	 

	VPN DEL PROYECTO
	       137,831,236   
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Servicio de la deuda
	 
	 $  7,362,866 
	 $ 9,424,469 
	 $ 12,063,320 
	$ 15,441,050 
	$ 19,764,544 

	Gastos financieros
	 
	 $  15,172,485 
	 $ 13,110,883 
	 $ 10,472,031 
	$ 7,094,302 
	$ 2,770,808 

	Flujo de caja libre del inversionista
	$  (1,737,306)
	 $  26,439,147 
	$ 61,868,694 
	$ 99,528,104 
	$ 140,454,215 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TIR DEL INVERSIONISTA
	48.29%
	 
	 
	 
	 
	 

	VPN
	       117,800,846   
	 
	 
	 
	 
	 


Fuente: Elaboración propia


9.3. [bookmark: _Toc382782551]FUENTES DE FINANCIACIÓN

Para la financiación de la empresa, se va a determinar que el 52,21% de las fuentes van a proceder de recursos propios, equivalentes a $70.000.000 mientras que  el otro 47% va a provenir de recursos de terceros, por un valor de $ 64.056.250 por concepto de $43,540,600para 2 meses de capital de trabajo,      $ 56,439,250para 30 días de inventario para el desarrollo inicial de la operación y $9.020.000 por concepto de compra de las inversiones fijas en activos fijos y en intangibles.

9.4. [bookmark: _Toc382782552]CONCLUSIONES EVALUACIÓN FINANCIERA

· En el análisis de cada período que conforma la proyección, se obtienen utilidades, lo cual se puede apreciar en el estado de resultados. Esto es de gran importancia en la evaluación del negocio, pues se cumple el objetivo fundamental cuando se realiza una inversión: generar renta, es decir, maximizar el capital.

· Como se indicó anteriormente, los resultados del flujo de efectivo permiten vaticinar que la empresa no presentará problemas de liquidez para el cumplimiento de sus obligaciones, pues en cada período el saldo arrojado es positivo.

· Las proyecciones a nivel financiero de la empresa presentan cifras favorables que brindan confianza para realizar la inversión requerida para la puesta en marcha del negocio. Así lo demuestran indicadores financieros como la Tasa Interna de Retorno TIR y el Valor Presente Neto VPN. 

· Con un costo de oportunidad del 14,7% para las inversionistas, la TIR resultante es de39%, superior a la del mercado, lo que quiere decir que el proyecto es más rentable. La gran diferencia entre la tasa de oportunidad del inversionista y la TIR, se debe a que en cada período el saldo del flujo de efectivo es positivo, Otra razón que explica esta situación, corresponde al hecho de que los ingresos crecen en un porcentaje superior al de los gastos, principalmente por crecimiento en las ventas reales en promedio de un 5%

· Con un costo de oportunidad del 14,7%, el VPN para PERFUMWORLD.COM, corresponde a $ 137,831,236   valor positivo que indica la maximización de la inversión realizada, este resultado guarda relación directa con el comportamiento de la TIR, pues si esta muestra un rendimiento muy superior al esperado, es lógico que el resultado del VAN, arroje una cifra positiva como en este caso. A partir de estos elementos, la realización de la inversión es favorable para las socias, gracias al alto nivel de rentabilidad que arrojará el negocio.

· El PRI para PERFUMWORLD.COM corresponde al segundo año, es decir dentro de los primeros 24 meses de operación, se recuperará en su totalidad el monto de la inversión inicial. 

· Con base en las cifras anteriores se puede concluir que con un costo de oportunidad del 14,7%, la inversión inicial el proyecto es factible, es decir lo suficientemente bueno dado que cubre los costos de capital y además genera valor según indica la TIR y el VPN. 








































10. [bookmark: _Toc382782553]CONCLUSIONES


Las condiciones del entorno, en lo económico, social y cultural, son las adecuadas actualmente para la conformación de una empresa, aportando  al  desarrollo  y  crecimiento económico  de  Colombia, en base al  conocimiento,  ideas,  herramientas  y recursos para disminuir la tasa de  desempleo y no buscar como profesionales empleo sino crear empleo para el sustento y el de los empleados. De igual forma se quiere generar un impacto social con las madres cabezas de familia y contribuir al bienestar social de los hogares de la región.

El sector al que pertenece la empresa, ha presentado un amplio  desarrollo  en la  última  década  observando  una  cultura cada  vez más arraigada a las fregancias mostrando así un dinámico crecimiento, lo cual es un buen indicador para realizar una inversión en este negocio.

El auge del mercadeo de venta por internet, vía tienda virtual, se ha convertido en una plataforma generado de ingresos para las empresas que utilizan este canal de distribución, el crecimiento anual de este tipo de comercio, se duplica, pues los clientes ven una forma segura de comprar, además de la comodidad de no tener que desplazarse a tiendas, lo cual les genera más gasto y empleo de tiempo.

Los retornos de la inversión son atractivos, pues si se cumplen las expectativas de crecimiento anual, las utilidades y el posicionamiento de la empresa son excelentes, cumpliendo de esta forma el objetivo primordial de estos entes económicos, generar riqueza.

De concretarse la inversión, es importante tener en cuenta lo siguiente a lo largo de los 5 años para no fracasar en el intento: 

· La negociación con los proveedores de perfumes es clave dado que el margen de utilidad, tema clave para el desarrollo del negocio 

· Respaldar la administración de la página Web con documentos de alto contenido científico que permita ofrecer recomendaciones reales al usuario.

· El manejo del inventario es clave, es importante estar monitoreando la rotación de las referencias de perfumes, cuando una deje de rotar se deben hacer promociones a fin de agotar existencias y no permitir sobrecostos.
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[bookmark: _Toc316031269][bookmark: _Toc382782555]RESUMEN EJECUTIVO


[bookmark: _Toc316031270][bookmark: _Toc382782556]CONCEPTO DEL NEGOCIO

El presente plan de negocios busca la creación de una empresa de Comercialización de perfumes para hombres y mujeres en presentaciones de 100 ml y 75  en más de 64 referencias. 
La necesidad a satisfacer constituye en otorgar un precio competitivo, con la originalidad y el producto de las casas de perfumería permitiendo fácil suministro y distribución para pequeños vendedores de perfumes, así como entrega directa a clientes potenciales que utilizan la web.

[bookmark: _Toc316031271][bookmark: _Toc382782557]POTENCIAL DEL MERCADO

De acuerdo con cifras de la compañía de investigación de mercados Raddar en 2007 se vendieron perfumes para mujer en Colombia por cerca de $501.825 millones y $185.079 millones en fragancias para hombres. Así mismo, la firma detectó que el porcentaje de los gastos de una mujer que se invierte en perfumería es 0,2338%, mientras que en hombres es de un 0,0899%. La ciudad que tiene la mayor participación en el mercado de perfumes es Bogotá, seguida de Cali y Medellín.

Teniendo en cuenta solo en la ciudad de Bogota, existen 3.494.706 de habitantes con capacidad de pago en los estratos 3, 4, 5 y 6. Este nicho de mercado caracterizado por personas, con acceso a internet y gustos por la estética, de los cuáles, se destacan 1.029.540 habitantes con preferencias por los perfumes, y un 60% de estos que utilicen la internet como medio de compra 

De esta cantidad, un 60% utilizan las tecnologías de comunicaciones y constituyen una población potencial a trabajar de 617.724 personas, de las cuales solo se va a elegir de esta cantidad de personas, un mercado objetivo inicial de 2.000 personas, que tengan un consumo promedio en el año de más de $282.900 en compras de perfumes, esperando lograr ventas alrededor de $677.000.000 al año y van crecimiento con las tendencias del mercado alrededor de un 5%, constituyendo solo un 0,19% del mercado potencial.

[bookmark: _Toc316031272][bookmark: _Toc382782558]VENTAJAS COMPETITIVAS Y PROPUESTA DE VALOR

Las ventajas comerciales se basan en la construcción de la página web, la exclusividad del producto y los precios competitivos que actualmente muestra la organización en un promedio un 10% más económico teniendo en cuenta la mayoría de referencias.

[bookmark: _Toc316031273][bookmark: _Toc382782559]RESUMEN DE INVERSIONES REQUERIDAS

[bookmark: _Toc316031274]Las principales inversiones a financiar constituye la compra de equipo de oficina, capital de trabajo para el funcionamiento de la empresa e inventario por un valor de $ 134,056,250 distribuidos en $ 56,439,250 por concepto de 30 días de inventario, unos $26.106.400 reflejados en inversión de 9 registros sanitarios INVIMA bajo la modalidad importar y vender, así como $7.970.000 en inversiones de equipos de cómputo y material para la adecuación de las nuevas oficinas de Perfum World. Y por último una inversión de $ 43,540,600  para el financiamiento de 2 meses de operación de la firma.

La siguiente tabla muestra los aportes realizados tanto por recursos de crédito externo como y recursos de inversionistas de PerfumWorld durante el primer año, para lograr la inversión requerida de $ 134,056,250

Tabla 21. Recursos de financiamiento de puesta en marcha

	Actividad
	Aportes Crédito
	Aportes Propios

	Muebles y enseres y equipo de oficina
	$ 3,300,000 
	 

	Equipo de computo
	$ 4,670,000 
	 

	Registros sanitarios
	$ 3,261,650 
	    $  22,844,750

	Capital de trabajo
	$ 43,540,600 
	 

	Inventarios
	  $ 9,284,000
	$  47,155,250 

	TOTAL
	 $ 64,056,250
	$  70,000,000 


Fuente: Elaboración propia

[bookmark: _Toc382782560]PROYECCIONES DE VENTAS Y RENTABILIDAD

Los precios de venta estimados de los siguientes productos se encuentran en la siguiente tabla:


	Grupo 
	 Subgrupo 
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	 Linea masculino 
	 Grande 
	$194,811,000 
	$222,455,953 
	 $255,758,499 
	$289,397,391 
	$325,352,355 

	
	 Pequeño 
	$159,951,000 
	$182,649,091 
	 $209,992,391 
	$237,611,850 
	$ 267,132,937 

	 Linea Femenino 
	 Grande 
	$177,193,000 
	$202,337,844 
	 $232,628,628 
	$263,225,341 
	$ 295,928,668 

	
	 Pequeño 
	$145,316,000 
	$165,937,289 
	 $190,778,765 
	$ 215,871,133 
	$  242,691,135 

	 
	 Total 
	$677,271,000 
	$773,380,177 
	 $889,158,284 
	$1,006,105,716 
	$ 1,131,105,095 


Fuente: Elaboración propia

En todos los productos, se tienen programados descuentos de $10.000.000 al año que van siendo actualizados con la inflación con el objetivo de buscar promoción de los clientes y pequeños distribuidores un mayor nivel de ventas

[bookmark: _Toc316031275][bookmark: _Toc382782561]CONCLUSIONES FINANCIERAS Y EVALUACIÓN DE VIABILIDAD

Las principales bondades financieras del negocio los precios atractivos y el mecanismo de distribución a través de la página web. La tasa interna del retorno es del 39%, con un valor presente neto de  $137,831,236   

También el aspecto del precio y la promoción constituye la mayor ventaja de valor para la empresa y sus clientes, porque permite generarle un flujo de caja para su sostenimiento de los gastos de la empresa, y al mismo tiempo, se ofrece un producto con la misma calidad realizada por los las casas de perfumería a atractivos precios de mercado en comparación  a distribuidores locales



Distribucion clientes potenciales por sexo 2014
Mujeres	Hombres	2432893	2288643	Distribucion de la poblacion  segun localidad
Suba Kennedy Engativa Bosa Ciudad Bolívar Usaquén San Cristóbal Rafael Uribe Uribe Font ibón Usme Puente Aranda Barrios Unidos Tunjuelito Teusaquillo Chapinero Santa Fe Antonio Nariño Los Mártires	Suba	Kennedy	Engativa	Bosa	Ciudad Bolívar	Usaquén	San Cristóbal	Rafael Uribe Uribe	Font ibón	Usme	Puente Aranda	Barrios Unidos	Tunjuelito	Teusaquillo	Chapinero	Santa Fe	Antonio Nariño	Los Mártires	La Candelaria	15.2	14.3	11.5	7.5	7.4	6.5	5	4.9000000000000004	4.8	4.5999999999999996	3.4	3.3	2.6	2.2000000000000002	2.2000000000000002	1.5	1.4	1.3	0.30000000000000032	

Comportamiento de las tasas de interes
Enero 2012	Febrero 2012	Julio 2012	Agosto 2012	Noviembre 2012	Diciembre 2012	Enero 2013	Febrero 2013	Marzo 2013	Junio 2013	Octubre 2013	Enero 2014	5	5.25	5	4.75	4.5	4.25	4	3.75	3.25	3.25	3.25	3.25	
%

POBLACION BOGOTA 2011% ESTRATOS
estrato 1	estrato 2	estrato 3	estrato 4	estrato 5	estrato 6	9.0000000000000024E-2	0.41000000000000031	0.36000000000000032	9.0000000000000024E-2	3.0000000000000002E-2	2.0000000000000011E-2	
ESTRATO 3	ESTRATO 4	ESTRATO 5	ESTRATO 6	50	106	32	12	

COMPRAS POR INTERNET
SI	NO	60	40	
Rango de ingresos
De 1.000.000 a 1.500.000	De 1.500.000 a 2.000.000	De 2.000.000 a 3.000.000	Más de 3.000.000	60	61	45	34	


SELECCION DE MARCAS DE PEFUME
ACQUA DI GIO MEN	ACQUA DI GIO WOMEN	BENETTON MEN	BENETTON UNISEX	BVLGARI MEN	BVLGARI WOMEN	CHEVIGNON	212 MEN	212 WOMEN	360· MEN	360· WOMEN	DIESEL MEN	DIESEL WOMEN	GUCCI MEN	HUGO BOSS MEN	HUGO BOSS WOMEN	ISSEY MIYAKE MEN	ISSEY MIYAKE WOMEN	JEAN PASCAL MEN	JEAN PASCAL WOMEN	LACOSTE	LACOSTE PINK	LACOSTE RED	LIGH BLUE MEN	LIGH BLUE WOMEN	PARIS HILTON WOMEN	POLO SPORT MEN	POLO SPORT WOMEN	PUMA MEN	TOMMY HILFIGER MEN	TOMMY HILFIGER WOMEN	TOUS WOMEN	8	8	7	8	8	8	8	8	8	9	10	8	7	5	4	9	6	7	3	8	3	4	3	5	5	9	7	3	5	5	2	2	

PREFERENCIAS ENTRE MARCA E IMITACION
SI NO	SI	NO	94	6	
EXPECTATIVA DEL USO DEL PRODUCTO
Confiabilidad	Calidad	85	15	
FRECUENCIA COMPRA
Cada mes	Cada dos meses	Cada tres meses	130	50	20	

TIPS POR INTERNET
Si	No	Me es indiferente	156	30	14	
ACEPTACION DE MARCAS
SI NO	SI	NO	60	40	
MOTIVOS DE COMPRA
Estetica	Buena Apariencia	Ocasionalmente	30	150	20	

TAMAÑOS DE LAS FRAGANCIAS
Grande	Mediano	Pequeño	120	50	30	

MEDIO DE REGALO
SI	NO	Le es indiferente	140	40	20	
Crecimiento poblaciòn
2015	2016	2017	2018	2019	2020	2021	4721536	4763605	4800618	4833562	4863562	4892432	4921537	
 # Personas

PUNTO EQUILIBRIO MENSUAL
INGRESOS	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	67727100	135454200	203181300	270908400	338635500	406362600	474089700	541816800	609543900	677271000	744998100	COSTOS	1	2	3	4	5	6	7	8	9	10	11	12	56215084.053904556	112430168.10780911	168645252.16171366	224860336.21561822	281075420.26952302	337290504.32342732	393505588.37733185	449720672.43123597	505935756.48514074	562150840.53904533	618365924.59295011	674581008.64685452	
$
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Campaiias publicitarias donde
se logre atraer mas clientes

para los productos ofertados.

Folleto donde se muestren los
diferentes productos y todas

sus caracteristicas.

Mayor reconocimiento en el
mercado, manteniendo
clientes actualesy obteniendo
nuevos clientes.

Publicidad y promocién en
nuevos medios de
comunicacién

Mayor reconocimiento en el
mercado, manteniendo
clientes actualesy obteniendo
nuevos clientes.
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