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Resumen

Naturals Mercy es una empresa gque se cuya razon principal es la venta de jabon en barra
organico a poblacién con bajo poder adquisitivo permitiéndoles obtener un producto natural
y econdmico para la higiene corporal y cuidado basico de salud. Apalancados en la creciente
necesidad de usar productos naturales y el incremento en la preocupacion por el bienestar
personal, nuestros potenciales clientes estan prefiriendo productos cosméticos y de aseo
naturales con funcionalidades que aporten de manera positiva a la higiene corporal, al
cuidado personal y a la salud, lo que genera una oportunidad de vender nuestros jabones a un
segmento donde aun no hay mucha competencia. Nuestro principal canal de distribucion son
las tiendas de barrio en ciudades intermedias del pais, donde nuestro cliente va a comprar su
dia a dia incluyendo articulos de aseo. Para determinar la viabilidad del producto se realiz6
un estudio de mercado donde demuestra que Latinoamérica es el mercado de cosméticos y
productos de aseo con mayor velocidad de crecimiento en el mundo y se lanz6 un prototipo
en la ciudad de Bucaramanga que permitié determinar el interés genuino por el jabén
organico y hacer unos analisis que permiten concluir que existe espacio en el mercado
Colombiano para nuestro producto con una rentabilidad Ilamativa asi también como los
distintos riesgos como la elasticidad relacionada al precio del cliente objetivo o el alza de la
materia prima.

Palabras claves: Productos Naturales, Jabdn, Organico, Bajo Costo, distribucion, Higiene,

marca



Abstract

Naturals Mercy is a company whose main reason is to sell organic soap bars to the population
with low purchasing power allowing them to obtain a natural and economic product for body
hygiene and basic health care. Leveraged by the growing need to use natural products and
increased concern for personal well-being, consumers are preferring natural cosmetics and
toiletries with functionalities that contribute positively to body hygiene, personal care and
health, which generates an opportunity to sell our soaps to a segment in which there is still
not much competition because this kind of products usually come with a high price tag. Our
main distribution channel is the neighborhood stores in intermediate cities of the country,
where our client will buy their daily needs including soap. To determine the viability of the
product, a market study was conducted. It shows that Latin America is the market for
cosmetics and cleaning products with the fastest growth rate in the world. A prototype was
launched in the city of Bucaramanga that allowed the team to determine the genuine interest
in the organic soap and make analysis that allow us to conclude that there is space in the
Colombian market for our product with a striking profitability as well as the different risks
such as the elasticity related to the price of the target customer or the rise in cost of the raw
material.

Key Words: Natural Products, Soap, Organic, Low Cost, distribution, Hygiene, brand



1. Anélisis De Mercado
1.1. Andlisis Del Sector

1.1.1. Tendencias en Colombia y el mundo

Segun la Camara de la Industria Cosmetica y de Aseo de la ANDI, Colombia se ubica en la
quinta posicién del mercado latinoamericano de cosméticos y aseo precedido por Brasil,
México, Argentina y Chile. Esta posicion internacional competitiva de Colombia esta
relacionada con la madurez y estabilidad del sector a nivel nacional, sin olvidar la gran
riqueza del pais en términos de biodiversidad, lo cual abre la posibilidad de usar productos
naturales colombianos en la elaboracion de cosméticos y jabones innovadores que puedan
ser vendidos en mercados no saturados con baja competencia.

De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y la Camara de la Industria
Cosmética y de Aseo de la ANDI, el sector de cosméticos y productos de aseo en Colombia
esta conformado por tres subsectores: cosméticos, aseo del hogar y absorbentes. EI méas
representativo en términos de produccion es cosméticos, que para el afio 2016 represento el
58,66%, mientras que aseo para el hogar y absorbentes representaron el 19,68 % y 21,67%
respectivamente. (ANDI, 2017).

En términos de produccidn, segin la encuesta mensual manufacturera, la fabricacion de
jabones, detergentes, perfumes y maquillaje se expandio solo un 0,2% en los primeros siete

meses del afio 2018 frente al mismo periodo del afio 2017.



indice Produccién de Jabones, Detergentes, Perfumes y

Maquillaje
1006
976 %8 958 %0
2 o2
2015 2016 2017 ene-juli2017 ene-juli2018

Figura 1 indice Produccion de Jabones, detergentes, perfumes y maquillaje
Fuente: DANE. Elaboracion Sectorial

Este comportamiento se puede explicar con una menor demanda de productos nacionales por
parte de los usuarios colombianos y una preferencia por comprar productos importados, ya
que las importaciones de aceites esenciales, perfumeria y cosméticos se incrementaron en

1,4% en el primer semestre del afio 2018.

S65540  $613M6  gomici7 357138

$318685  $323257
14%

2014 2015 2016 2017 enejulf2017  enejuli2018
I [\liles Dolares CIF =—O=—Variacion

Figura 2 Importacion de aceites esenciales, perfumeria y cosméticos
Fuente: DANE. Elaboracion Sectorial
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Por otro lado, el indice de precios al productor de jabones, detergentes, perfumes y maquillaje
en Colombia mostrd un crecimiento de 0,3% entre enero y septiembre del 2018 respecto al
mismo periodo de 2017. El incremento evidenciado de la TRM (Tasa Representativa del
Mercado) en el afio 2018, subid los costos para las empresas en las importaciones de la
materia prima. Adicionalmente, la repuntada en el precio del barril de petréleo, aumentd los
precios de los derivados que son usados para fabricar diferentes productos como cremas,

acondicionadores y tratamientos para el cabello, entre otros.

1096 1099
1069 ¥ |03%
2015 2016 2017 ene-sepl2017  ene-sep/2018

Figura 3 Indice precios al productor de jabones, detergentes, perfumes y maquillaje
Fuente: DANE. Elaboracién Sectorial

A su vez, se presentd un incremento del 2,4% en el indice de precios al consumidor entre
enero y septiembre del 2018 respecto al mismo periodo de 2017, comportamiento que de
entrada favorece a los empresarios al compensar el incremento de los costos en la
manufactura, sin embargo, tiene un impacto negativo ya que el precio de los productos se

sube y a los clientes se les hace mas dificil comprar, situacién que impacta las ventas.
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mn M oAl
¥ | 24%
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Figura 4 indice de precios al consumidor de articulos de cuidado personal
Fuente: DANE. Elaboracion Sectorial

En términos generales, el sector cosmético y de aseo nacional ha presentado un dinamismo
durante los ultimos afios, este comportamiento puede corroborar con las cifras reportadas por
el DANE para el 2016, afio en el que el sector facturé $ 9.479 miles de millones de pesos,

con un crecimiento del 11.5% comparado con el 2015.

10000 9475

8000
6000 —

4.415
4000

PRODUCCION (MILES DE
MILLONES DE PESOS)
[
=
=
=

[=]

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
HISTORICO/ARD

Figura 5 Produccion anual — Sector cosméticos y aseos
Fuente: DANE. Cuentas nacionales
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Sin embargo, la produccion del sector cosmético y de aseo no ha sido hasta el momento un
factor clave en la economia de Colombia. Para el afio 2016 el sector contribuyo con el 1,1%

del PIB nacional.

0,016

0,014 1,3%

0,012 1,11%
0,01

0,008

0,006

0,004

% DE PARTICIPACION

0,002

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
HISTORICO/ANO

Figura 6 Produccidn sector cosmético y de aseo
Fuente: DANE. Cuentas nacionales

En el &mbito internacional, la industria ha mostrado un crecimiento sostenible los tltimos 8
afios en cuanto a produccién, ventas y exportaciones. De acuerdo al estudio presentado por
“Global Cosmetics Products Market — Analysis of Growth, Trends and Forecast 2018- 2023,
menciona que el mercado global de productos cosméticos totalizé un valor de US$ 532.43
mil millones en el afio 2017, no obstante, se espera que para el afio 2023 registrard US$
605.61 mil millones, representando un crecimiento promedio de 7,14% durante 2018-2023.
Por otro lado, de acuerdo al Portal de Euromonitor (2018) y su clasificacion de la industria

“Beauty and Personal Care” menciona que durante el 2017 esta industria registro un valor de
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US$ 464.8 mil millones. Se clasifico el tamafio de la industria en varias categorias que se

muestran a continuacion:

(Millones USS)

Especificos para bebés y nifios USS 16.5 mil millones

Baiio y ducha US55 40.0 mil millones

Colores cosméticos USS 660 mil millones

Desodorantes LSS 21.0 mil millones

Fragancias US% 49.4 mil millones

IARARARARApAR

Cuidado para el hombre y aseo US$ 50.0 mil millones

|— Cuidado bucal USS 44.2 mil millones
Proteccion de piel USS 124 4 mil millones

— e

I_ Proteccion solar USS 10.0 mil millones

Figura 7 Tamafio de la industria de belleza y cuidado personal por categorias 2017
Fuente: Euromonitor Forecast (2018). Elaboracion: Inteligencia de mercados - PROMPERU

]
]
]
|
]
Cuidado del cabello US$ 75.1 mil millones 1
]
]
]
]

De la gréfica se puede concluir que la categoria de proteccion de piel tiene un mercado grande
a nivel mundial, con US$ 124,4 mil millones en ventas. La categoria de bafio y ducha donde
se encuentran los jabones, tiene un mercado mediano en expansién con unas ventas de US$
40,0 mil millones. Durante el periodo 2017 hasta 2022 la industria total de belleza y el
crecimiento del cuidado personal estaran en ascenso con un crecimiento promedio de 3%,
comportamiento apalancado por el impulso de casi todas las regiones con excepcion del
Medio Oriente y Africa.

Latinoamérica es el mercado de cosméticos y productos de aseo con mayor velocidad de

crecimiento en el mundo, segun la firma de investigacion de mercados Euromonitor
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International. Francia, Estados Unidos, Alemania, Irlanda y Reino Unido son los paises con

mayor demanda de los cosméticos locales.

1.2. Anélisis De La Necesidad / Oportunidad

1.2.1. Necesidad / Oportunidad

Ayudar a personas con baja capacidad adquisitiva en el proceso de higiene corporal y cuidado
basico de salud usando productos naturales y econémicos. En Colombia la higiene y el aseo
del cuerpo cuestan dinero y es dificil para personas de bajos recursos econémicos acceder a
productos naturales que les permita satisfacer sus necesidades. Sin embargo, los jabones
comercializados por Naturals Mercy al ser naturales y de bajo precio, ayudan a resolver esta
necesidad creciente de las personas colombianas.

En la actualidad las compafiias de jabdn buscan por medio de un negocio a gran escala
maximizar los margenes y obtener mayores rendimientos de las materias primas. Esto
conlleva a que los productos para los de menor poder adquisitivo sean elaborados con
insumos quimicos no naturales (artificiales) como colorantes, aromatizantes y esencias.

Por lo anteriormente expuesto, se visualiza una oportunidad de negocio para incursionar en
el sector de cosméticos y de aseo, con la puesta en marcha de un marca que permita la
distribucion de jabones de tocador en barra con ingredientes naturales que satisfaga las
condiciones que el mercado de bajos ingresos esta actualmente demandando.

El mercado colombiano tiene espacio para incursionar, segun datos de Euromonitor las diez
empresas mas grandes del pais representan el 56% del total del mercado. Para el afio 2015,

los jabones en barra facturaron $291.100 millones, mientras que los liquidos registraron
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$65.600 millones. Para los primeros, cada hogar, desembolso al afio $21.944, mientras que

para los otros la cifra se ubico en $4.945 lo que hace al mercado de jabones en barra mas

atractivo que de jabon liquido

2010 2015 2020

Jabén en barra

Volumen

en toneladas

Volumen
en millones
de uridades

Dinero que
movieron
ases
ibnes g pesr

Jabén liquido

voelumen
en miles

de litros

Volumen
en millones
de urddades

Canero

QU Moveron
(fnen
miliones de pesas

Figura 8 Venta de Jabones en Barra y Liquido
Fuente: Rodriguez (2016)

21.106,2

1759

320.700

269260

91

70,700
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Unidades
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per capita

04

34

$6.1233

514

02

$1.348,80

Kikogramos

por hogat
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porh cQar
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par hogar

124

§225208

1891

0.6

$4.962,80

Finalmente, el entorno nacional cuenta con 2 aspectos positivos que favorecen la oportunidad

de negocio. EI primer punto es que Colombia posee gran biodiversidad, ocupa el puesto

namero 2 a nivel mundial y hace parte de los 17 paises mega diversos, esto caracteristica

abre la posibilidad de abastecerse de ingredientes naturales provenientes de la biodiversidad

en la elaboracion de los jabones a costos moderados. Por otro lado, Colombia es el quinto

mercado de cosméticos y articulos de aseo en Latinoamérica, con un consumo per capita de

US$79,8, cifra que supera a paises como Pert (US$74,9), y representa un tercio del consumo
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de mercados como Estados Unidos y Francia. Se estima que en 2020 la produccion de esta

industria representard US$5.754 millones.

1.2.2. Propuesta de valor del producto

Jabones organicos al alcance de todos. Los productos de la marca Natural Mercy son
productos disefiados con propiedades naturales para ayudar a las personas en el proceso de
higiene corporal y cuidado basico de salud usando productos naturales y econdmicos.
Naturals Mercy utilizara ingredientes naturales con cualidades farmacéuticas como la
manzanilla, quina, aceite de coco, aceite de ricino y alcanfory se comercializaran a precios

asequibles lo que permitird una distincion de productos similares.

1.2.3. Clientes / Usuarios

Los jabones en barra de Natural Mercy estan destinados para a personas que por su actividad
fisica cultura y/o trabajo tienen alta necesidad de jabones para mantenerse aseados. En la
ejecucion del prototipo se identifico que los compradores fueron personas adultas, tanto
mujeres como hombres, quienes son las cabezas de familia y los responsables de llevar a los
hogares la comida y productos de higiene que garanticen una calidad minima de vida para
sus familiares lo que confirma interés por el producto. El arribo de las personas fue constante
durante todo el desarrollo de la prueba, iniciando a las 9:00 am y terminando a las 4:00 pm,

sin embargo, se evidencia mayor trafico de clientes en el horario de almuerzo (entre las 11:30
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am hasta las 2 pm) lo que nos muestra que aprovechan el almuerzo para comprar lo necesario
para el hogar

Para la prueba de mercado, se instal6 la gondola y se contraté a la impulsadora. Se vendieron
jabones de las 3 referencias (Miel de abejas, Sauna y Manzanilla) en una tienda barrio
llamada “Micro Mercado JGB” ubicado en la ciudad de Bucaramanga. Un total de 36 jabones
fueron vendidos en 6 horas de atencion en el punto, distribuidos de la siguiente manera:

e 12 jabones Miel de abejas (150grs).

Figura 9 Crema jabon Miel de abeja con glicerina
Fuente: Natural Mercy

e 12 jabones Sauna (150 grs).

Figura 10 Crema Jabén Sauna
Fuente: Natural Mercy

e 12 jabones Manzanilla (150 grs).
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Figura 11 Crema Jabon Manzanilla
Fuente: Natural Mercy

Los resultados mas relevantes de la prueba de mercado se enumeran a continuacion:
1. El 65,7% de los jabones se vendieron a mujeres y el 34,3 % de los jabones se
vendieron a hombres, lo que demuestra un interés de parte de hombres y mujeres por

nuestro producto para la poblacién adulta cabeza de hogar

Distribucion Género
25 23
20
15 12

10

Cant. de Jabones

Mujeres Hombres

Categoria

Figura 12 Ventas por Género
Fuente: Elaboracion propia

2. La edad promedio de las mujeres que compraron jabones es 44 afios y la de los

hombres que compraron jabones es 45 afos. Esto nos permite identificar que el
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producto actual es muy llamativo para los adultos cabeza de hogar que problemente

surten a sus casas con los productos de aseo

Edad Promedio Compradores

47

46 45
45 44
T 44
3 43
w42
41
40
Mujeres Hombres
Categoria

Figura 13 Edad promedio compradores
Fuente: Elaboracion propia

1.2.4. Competencia

Hoy en Colombia existen numerosas empresas que pertenecen al subsector de aseo del hogar,
cuyos productos son de consumo masivo, algunos hacen parte de la canasta familiar y otros
son utilizados para el cuidado personal de toda la familia. A nivel nacional el sector esta
compuesto por 1.090 empresas, de las cuales aproximadamente el 40% son de cosméticos y
el 60% de aseo (Fuente: Empresas vigiladas y registradas en el INVIMA). Dentro de las
empresas del sector hay productoras, comercializadoras, maquiladoras y proveedoras de
insumos. Alrededor del 40% de las empresas estan ubicadas en Bogot4, seguido de Antioquia
con el 23% y del Valle del Cauca con el 13%.

Se identifican las siguientes marcas de jabones como los principales competidores:
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e Jabon Cristalino

e Jabon Camay

C AMAY,

CLASICO

o 3 e 1209 ~

Figura 14 Principales competidores
Fuente: Google

1.2.5. Tamaro del mercado

Colombia es un pais de pequefios establecimientos comerciales. Segun Fenalco, en el pais
existen aproximadamente 720.000 negocios en los barrios, de los cuales 215.000 son tiendas
de barrio tradicionales. El restante de establecimientos (505.000) corresponde a panaderias,
salones de belleza, papelerias y miscelaneas.

Teniendo en cuenta que la estrategia de ventas de la marcaes incursionar en mercados de
ciudades grandes y medianas, no en todo el territorio nacional, el nimero de tiendas objetivo

disminuye, lo cual acota el tamafio del mercado.
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Figura 15 Tienda de barrio tradicional
Fuente: Portafolio, (2016)

El VI censo de comercio elaborado por Servinformacion, ayudo a dimensionar el sector. Tras

encuestar a 257.597 establecimientos en Barranquilla, Bogota, Bucaramanga, Cali,
Cartagena, Medellin, Santa Marta y Villavicencio, comprob6 que las tiendas mantienen su

posicion de liderazgo, seguidas de los salones de belleza como se muestra a continuacion:
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Figura 16 Tiendas de barrio por ciudades
Fuente: Servinformacion

La prueba de mercado que se realizd en la tienda de barrio en la ciudad de Bucaramanga,

arrojo que aproximadamente 120 personas entraron al establecimiento a realizar alguna
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compra desde las 9:00 am hasta las 5:00 pm. Del total de clientes que entraron, 21 personas
compraron algun tipo de jabon que se tenia exhibido en el stand (ver anexo 1).
Partiendo de la informacion obtenida del prototipo, se calculé el tamafio del mercado:
e 53.000 tiendas de barrio presentes en las 8 principales ciudades de Colombia (Bogota,
Cali, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga, Villavicencio y Santa Marta).
e 21 personas compraran al menos 1 jabon en cada tienda por mes.
Se estima que el tamafio del mercado o niumero de clientes potenciales es 1.113.000 personas.
1.2.6. Estrategia de precio
Durante la prueba de mercado, se pudo experimentar con 2 momentos de precios, de 9:00 am
a12:00 pm se vendio6 a 1500 pesos la unidad y de 12:00 pm a 4:00 pm en 800 pesos la unidad
y se obtuvieron los siguientes resultados
e EI 62,9% de los jabones se vendieron a un precio de $800 por unidad, lo cual
corresponde a 22 jabones.
e EI 37,1% de los jabones se vendieron a un precio de $1.500 por unidad, lo cual

corresponde a 13 jabones.

Distribucion por precio
70.0% 62.9%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

37.1%

Porcentaje

20.0%
10.0%

0.0%
Precio $800 Precio $1500
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Figura 17 Ventas segun el precio
Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la reaccion tan marcada ante la reduccién de precio nos demuestra que
nuestro cliente es altamente sensible al precio, que los jabones no organicos de la
competencia se venden a 1300 pesos por unidad de 200 grs y que el precio promedio de venta
de los jabones en Colombia para el 2020 ser& de 1.797 pesos por unidad, nos permite concluir
que nuestro precio debe tener un valor tentativo de venta en el rango $1.100 -$1.300 por
unidad ya este rango es un punto medio en los momentos del prototipo, en pesos por unidad
esta por debajo que la competencia y se percibe barato ya que esta por debajo de la media del

pais.

1.2.7. Estrategia de venta

Cerca del 65% de los productos que consumen los colombianos son comprados en tiendas de
barrio. Las principales razones para que las personas contintien prefiriendo ir a las tiendas se
deben a la comodidad de la experiencia de compra, la cercania del lugar y por la posibilidad
de que les fien. Otro factor que muestra la penetracion del sector es que el 96% de las tiendas
de barrio atiende los estratos 1, 2 y 3 (personas con baja capacidad adquisitiva).
El prototipo dio resultados positivos en la tienda de barrio en la ciudad de Bucaramanga,
teniendo en cuenta lo anterior se define la siguiente estrategia de venta:

e Venta de los jabones en tiendas de barrio: Representantes comerciales deben visitar

dichos lugares para poner los productos al publico.
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1.2.8. Estrategia promocional

La estrategia promocional de un producto tiene como finalidad darlo a conocer al publico y
atraer nuevos clientes usando diferentes medios o vias. Teniendo en cuenta los buenos
resultados del Stand o punto de venta del producto en el supermercado de Bucaramanga (ver

foto), inicialmente la principal estrategia de promocion sera esa.

f s  R— gec
Figura 18 Promocién en punto de venta
Fuente: Elaboracion propia

e El prototipo nos permitio identificar las horas que mas se vendio el producto. Aunque
hay ventas constante desde el momento que se abre al publico (9:00 am), las mejores
ventas de jabones se presentaron en el horario del medio dia (12:00 a 2:00 pm), lo
anterior probablemente debido a que las personas ingresaron a comprar productos
para preparar el almuerzo y aprovecharon el recorrido para comprar productos de aseo
del hogar lo que nos permite concluir que esas seran las horas criticas para

promocionar el producto
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Figura 19 Recorrido del usuario
Fuente: Elaboracién propia

A futuro y dependiendo como mueva el mercado se consideran las siguientes actividades:

Redes Sociales: usando Instagram y con ayuda de influencer vamos a ofrecer los
productos.

Regalo de muestras: regalar jabones en tiendas, droguerias y supermercados para que
los clientes conozcan los productos y se puedan capturar clientes potenciales.
Encuestas Post — venta: después de la venta, vamos a contactar los clientes por
teléfono para averiguar la satisfaccion de la persona usando los jabones y para

capturar informacion relevante que permita mejorar.

1.2.9. Estrategia de distribucion
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Para establecer el contacto con los clientes y entregar los productos generando valor sera de
la siguiente manera:

Directo:

Equipo comercial: equipo comercial para promocionar en las tiendas de barrio en las 8
ciudades principales, con el objetivo de vender productor y empezar a incursionar en el
mercado.

Indirecto:

El principal canal de venta y promocion sera al por menor en tiendas de barrios. Se revisara
la opcion de vender al por mayor en grandes superficies como oportunidad de desarrollo y

ejecutar alianzas en droguerias.
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2. Andlisis Técnico
2.1. Andlisis Del Producto

2.1.1. Descripcion del producto/servicio

Naturals Mercy planea producir 3 jabones. Estos son productos naturales y con cualidades
farmacéuticas. Los cuales se comercializaran a precios bajos y se utilizaran productos no
convencionales como la quina, borraja y orozuz que permitird que se distingan de productos
similares. A continuacion, la descripcion de las 3 referencias de jabones:

Referencia jabon Miel de Abejas: Humectante y regenerador de la piel. Compuesto de
aceites vegetales, glicerina, miel de abejas y cera de abejas. Modo de empleo: apliquese
abundante espuma sobre la parte que quiera tratarse, dejdndolo por 5 minutos. Limpia y
desmancha el cutis. Evita las arrugas, elimina barros y espinillas.

Referencia jabdn Sauna: para reducir grasa, blanquear y estilizar la figura. Modo de
empleo: varias aplicaciones diarias con dos minutos de intervalo. Dejar la espuma de una
tercera aplicacion en las partes mas prominentes. Para blanquear la piel, Usese la espuma
como cualquier crema especializada dejandola varios minutos.

Referencia jabén Manzanilla y Quina: Para la caspa, las canas y la caida del cabello.
Compuesto de aceites vegetales, manzanilla y quino. Modo de empleo: enjabdnese
abundantemente el cabello, frotando el cuero cabelludo. Déjese la espuma 2 minutos para
que la manzanilla y quina actten conservando el tono del cabello rubio, castafio y claro,

dejandolo limpio suave y terso.



2.1.2. Mapa del proceso productivo

Formula Producto
Natural Merly

HEGHIE Terminado

Centro de Centro de
distribucion distribucion
secundarios principal

Tienda de
barrio

Cliente final

Figura 20 Mapa del proceso productivo
Fuente: Elaboracion propia

2.2. Facilidades

Las instalaciones necesarias para el funcionamiento de Naturals Mercy son las siguientes:

. Area de control de calidad de materia prima y producto terminado

. Almacén de producto terminado

. Carga de producto terminado a vehiculos de transporte para su distribucion
. Oficinas técnicas y administrativas

. Vestidores, bafios y sanitarios

. Atencion a clientes

. Estacionamiento
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2.3. Equipos Y Maquinaria

La inversion en equipos y maquinaria solo sera la necesaria para el cargue de productos en
la bodega principal y en los centros de distribucién de las ciudades. No se contemplan
inversiones en maquinaria para fabricar los jabones, ya que de acuerdo al modelo de negocio

se contratara una empresa maquiladora. Los siguientes son los equipos requeridos:

. Apilador eléctrico.

. Moto carro centros de distribucion.
. Estanteria bodega principal.

. Computadoras

2.4. Consumo Unitario

Una vez realizado el calculo del tamafio del mercado, se debe establecer el consumo aparente
que dicho segmento representa; esto se hace identificando el nimero de clientes potenciales,
asi como su consumo probable del producto o servicio que la empresa ofrecerd, con base a
sus héabitos de consumo probable validados con el prototipo ejecutado en la ciudad de
Bucaramanga.
De la prueba de mercado se obtuvieron los siguientes resultados:

1. Numero de clientes potenciales: 1.113.000 personas presentes en las 8 principales

ciudades de Colombia.
2. EIl consumo unitario aparente por cliente es de:
. 636.000 personas compraran 1 jabon.

. 265.000 personas compraran 2 jabones.
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159.000 personas compraran 3 jabones.

53.000 personas compraran 4 jabones.

El consumo mensual aparente del mercado es 1.855.000 jabones.

2.5. Politica De Inventarios

2.5.1. Producto terminado

Dado que el jabon va a ser maquilado por un tercero, el principal reto va a ser manejo del
producto terminado. Teniendo en cuenta el tipo de consumidor que apunta Naturals Mercy,
el continuo abastecimiento a las tiendas de barrio es vital, ya que si no encuentran el producto
al momento de estar haciendo sus compras, esta sera una venta perdida.

En linea con lo anterior, se ha considerado como politica de inventario de mantener un 50%
del consumo mensual equivalente a 15 dias de stock en cada ciudad, con el fin de mitigar el

riesgo de venta perdida.

Maquiladora Bodega Centros Distribucion Tiendas Barrio

Figura 21 Politica de inventarios
Fuente: Elaboracion propia
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Si hacemos el analisis teniendo en cuenta la demanda del primer afio, esto significa que
debemos mantener un stock repartido en nuestros centros de distribucion de 101,760 barras
de Jabdn. Al contar lo anterior junto con el lote que se esta fabricando que serian 15 dias de
produccidn y en transporte a las otras ciudades, deberiamos tener 33 dias de producto en el
circuito con un costo de 85 millones de pesos.

El producto terminado se va a manejar bajo un modelo First In First Out (FIFO) y la cantidad
a despachar los distintos centros de distribucion dependera de ventas segun los prondsticos
del area comercial con el fin de buscar reducir el capital de trabajo. Dado a la alta rotacion

del producto las perdidas por obsolescencia puede ser considerada insignificante.

2.6. Proveedores

Nuestros principales proveedores seran las maquilas que nos entregaran el producto
terminado segun lo requerido. La especificacion y presentacion de estos productos seran
acordes a los requeridos en la formula de Naturals Mercy. Adicional a estos tenemos los

proveedores de empaques Y cajas para la distribucion.

2.7. Sistemas De Control

En el proceso actual tenemos dos puntos de control, el primero cuando llega a la materia
prima donde se le mide el indice de saponificacion, yodo y acidez ya que estos influyen en
gran manera en la calidad del producto final, en caso de no estar en los valores aprobados

por la formula de Naturals Mercy, procederan a ser devueltos.
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El segundo punto de control es al producto terminado donde se busca que el contenido de
humedad, la cantidad de alcali caustico, grasa insaponificable y sal este en el rango adecuado,

de lo contrario un porcentaje sera usado en futuros lotes y el saldo pasara a disposicion final.

2.8. Cronograma De Actividades

Fabricar Jabon

Prototipo * Feb 2019

Prueba de

e Feb 2019
mercado

Apertura del
centro de
distribucién
principal

* Dic 2019

Recepcién del
primer lote de
producto
terminado

* Dic 2019

Promocién del
producto en * Dic 2019
Bucaramanga

Apertura de
centros de
distribucién
secundarios

* 2020

Promocion del
producto en

ciudades * 2020

intermedias

Figura 22 Cronograma de actividades
Fuente: Elaboracion propia
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3. Analisis Administrativo Y Legal

3.1. Equipo Directivo

El equipo directivo estd conformado por Carlos Ayala y Pierluigi Bianchi. Carlos es el CEO
de la empresa, persona que conoce y formula el propdsito de la compafiia, su vision y mision.
Carlos tiene experiencia en el proceso de elaboracion de jabones y conoce el funcionamiento
de un laboratorio farmacéutico en un pais como Colombia, ya que participo en diferentes
actividades en las areas de produccidn, logistica, ventas y compras en una pequefia empresa
familiar que se dedicaba a la produccion de jarabes y jabones en la ciudad de Bucaramanga.
Adicionalmente, es el responsable de tomar las mejores decisiones para que la empresa logre
entrar en el mercado de aseo en Colombia, logrando ventajas competitivas en precio y calidad
de los jabones que permita ayudar a las personas de escasos recursos econémicos del pais.
Carlos tiene una importante tarea por ejecutar de relacionamiento con los almacenes de
grandes superficies y hard discount como D1, Exito, Justo y Bueno, con el objetivo de
ampliar el modelo de negocio de la compafiia y no depender solamente del nicho de mercado
de las tiendas de barrio.

Pierluigi es el CMO (Chief Marketing Officer) o director del area de marketing. Es el
responsable de todas aquellas actividades que apalancan las ventas, como el desarrollo de
nuevos productos, la publicidad, estudios de mercado y la gestién del servicio al cliente. Su
experiencia en el area comercial en distintas empresas como TENARIS, le da un bagaje que
pondré en practica en Natural Mercy para lograr los objetivos trazados. Su principal reto es
vender jabones econdmicos con ingredientes naturales, los cuales ayuden a personas pobres

en Colombia a mejorar la calidad de vida con higiene y salud.
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Se nombrard un CFO (Chief Financial Officer) quien tendra la responsabilidad de guiar la
compafiia hacia en 3 pilares fundamentales: el primero es buscar un crecimiento de
produccion de manera rentable; el segundo pilar es una estricta disciplina de capital en las
inversiones que se realicen en la compariia y el tercer pilar es la proteccion de la caja,
sabiendo donde y cuando gastar el dinero.

Por ultimo, se contratara un COO (Chief Operating Officer), quien tendra la responsabilidad
de supervisar y optimizar los procesos involucrados en la elaboracion de los jabones. Asi
mismo estara a cargo de la distribucion y logistica para poner los jabones en las tiendas de

barrio en las 8 principales ciudades de Colombia.

Figura 23 Organigrama
Fuente: Elaboracion propia

3.2. Organizacion

La estructura de la empresa debe ser ligera que permita establecer de manera clara las
funciones de cada area, manteniendo el control y seguimiento de todas las actividades claves
gue se van a ejecutar. La estructura se fundamenta en 3 areas especificas:

Area operativa: liderada por el COO. En esta éarea se tiene el coordinador operativo, 1

ingeniero quimico y 2 técnicos. Todos apoyan los procesos de QA/QC del producto, recibo
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y distribucién de los jabones hacia las tiendas. Adicionalmente las areas de informatica y
administrativa estaran en esta parte de la estructura.

1. Area financiera: liderada por el CFO. En esta area se tiene 1 profesional financiero
responsable de los calculos de los indicadores claves de desempefio de la empresa.
Tendra cargo el presupuesto, relacion de materiales, compras, contratos, tesoreria,
pagos de némina, entre otros.

2. Area marketing: liderada por el CMO. Estara conformada por un equipo comercial
de 2 personas, responsables por ejecutar y disefiar la mejor estrategia de ventas,
definir el presupuesto de publicidad y estudios de mercado. Adicionalmente tienen la
tarea de cumplir la proyeccion de expansion de la empresa en las tiendas de barrio de

las principales ciudades.

3.3. Personal

El equipo de personal requerido de acuerdo con la estructura de la organizacion se

conformara de acuerdo con los siguientes perfiles para cada rol:

1. Coordinador de operaciones: profesional en ingenieria, con experiencia operaciones

y direccion de equipos. El coordinador es el responsable de planear, coordinar y
controlar las actividades desarrolladas por el personal operativo relacionadas con el
recibo, control de calidad y distribucion de los jabones, lo anterior de acuerdo con los
procedimientos y estandares definidos.

2. Tecnicos: personal técnico o tecnologo en areas afines a produccion. Con experiencia

en el sector productivo de quimicos, alimentos o aseo. Son los responsables de
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ejecutar correctamente los procedimientos para el control de calidad, recibo y
distribucion de los jabones a las tiendas de barrio.

3. Equipo comercial: profesionales en administracion de empresas o industriales. Con

experiencia en mercadeo en el sector del retail en Colombia. Seran los responsables
de visitar las tiendas de barrio objetivo en las principales ciudades, coordinando los
eventos con las impulsadoras para penetrar en el mercado.

4. Profesional financiero: profesional en finanzas con experiencia en el sector de

consumo en Colombia. Es el responsable de validar los presupuestos y dar las
respectivas alertas de rentabilidad del negocio y proyeccién de flujos de caja.

5. Ingeniero Quimico: profesional en ingenieria quimica, con experiencia en la industria

farmacéutica. Es el responsable de validar la calidad de los jabones de acuerdo con
las formulas quimicas del producto. También estara a cargo del desarrollo de nuevos

productos.

3.4. Organizaciones De Apoyo

Como la estrategia de produccion de los jabones se hara bajo la modalidad de maquila, un
aliado fuerte para el desarrollo de los objetivos es la empresa que se contrate para la
fabricacién de los productos, dicha empresa serd un jugador estratégico al tener impacto
directo en el precio del jabon y en la calidad de este.

La empresa Naturals Mercy en la ejecucion de sus actividades productivas y de negocio,
trabajara de la mano con los proveedores de las materias primas para hacer los jabones.

Dichos proveedores seran claves para lograr el objetivo de vender productos de buena calidad
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y a precios asequibles. Se debe buscar alianzas con ellos para lograr un modelo donde las dos
partes se vean beneficiadas. Adicionalmente las plazas de mercado se constituiran en actores
importantes para Natural Mercy, ya que algunos insumos naturales deben comprarse alli en
negocios pequefos, cuyos propietarios se veran favorecidos por suplir la materia prima a la
empresa. lgualmente sera una relaciéon gana gana.

La Federacion Nacional de Tiendas (Fenaltiendas) sera un aliado estratégico para la
compafiia, ya que dicha entidad desarrolla programas de apoyo al pequefio comercio,
promoviendo y fortaleciendo el desarrollo empresarial del pais. Su gestion se concentra en
afianzar y sensibilizar a los microempresarios en busca de su formalizacion y en temas como
el contrabando y buenas précticas. Lo anterior impacta directamente la estrategia de Naturals
Mercy para entrar, mantener y crecer en el mercado de las tiendas de barrio. EI conocimiento
de primera mano de hacia donde va el sector sera clave para predecir y estar preparados para
afrontar los retos.

De ultimo, pero no menos importante, las empresas transportadoras como TCC, Servientrega,
Coltanques, etc., seran pieza clave en la estructura de costos operativa de Natural Mercy y
en el cumplimiento de los tiempos de entrega de la mercancia a las diferentes tiendas de

barrio de las ciudades del pais.

3.5. Tipo De Sociedad

La empresa Naturals Mercy se constituirda como una sociedad por acciones simplificada

S.A.S. Su objeto social sera producir y comercializar productos farmacéuticos como jabones.
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4. Anélisis Econémico

4.1. Inversion En Activos Fijos

La estrategia de produccién definida es la maquila. Esta opcion permitird contar con los
jabones con marca propia elaborados por un tercero, bajo las especificaciones y
caracteristicas que Naturals Mercy imponga, para posteriormente solo comercializarlos.
Como ya se tiene un proceso de desarrollo de producto previo, con la formulacion quimica
de los jabones y condiciones especificas de elaboracion debidamente documentadas, el
objetivo es buscar una empresa que fabrique los productos.

Teniendo en cuenta lo anterior, las inversiones en activos fijos solo seran las necesarias para
el funcionamiento administrativo y logistico de la empresa. Maquinarias y equipos para la
fabricacion de los jabones no se incluyen porque hacen parte de los activos de la empresa
maquiladora. Asi las cosas, los activos fijos de Naturals Mercy son:

. Apilador eléctrico: iniciando se requiere 1 apilador para el movimiento de los
jabones en la bodega, desde la estanteria hasta los camiones de transporte
contratados para la distribucion de la mercancia. Debido al incremento proyectado
de unidades vendidas, se hace necesario comprar 1 apilador adicional en el afio 3
y 5.

. Motocarro carga: la inversion se hace en el primer afio, se proyecta comprar un
motocarro por cada centro de distribucion en cada ciudad. El equipo se requiere
para transportar los jabones desde el punto principal de recibo hasta las tiendas de
barrio. En el afio 4 se incluye la compra de 3 motocarros para apoyar el

crecimiento de las ventas que se soporta por inclusion de mayores tiendas.
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Estanteria: lainversion inicial es la mas grande, en la medida que crecen las ventas
se requiere de mayor capacidad de almacenamiento en la bodega de la empresa.
En cada afio se debe adquirir mas estanteria para ubicar los jabones adicionales
que deben tenerse en el inventario. La base de célculo es tener 1,3 veces la
capacidad en kilogramos de las ventas estimadas mensualmente.

Mobiliario oficinas: se deben comprar los escritorios y sillas de los 12 puestos de
trabajo de las personas que inician con la empresa. En el afio 3 se proyecta
contratar 1 técnico adicional y 2 profesionales comerciales para apalancar el
crecimiento de ventas.

Computadores: se deben comprar los computadores de los 12 puestos de trabajo
de las personas que seran contratados para el inicio de operaciones de la empresa.
En el afio 3 se proyecta contratar 1 técnico adicional y 2 profesionales comerciales
para apalancar el crecimiento de ventas.

Celulares: se compran los celulares para el equipo directivo (CEO, CFO, CMO'y
COO0), para el equipo comercial y para el coordinador de operaciones. En el afio
3 se proyecta contratar 2 profesionales comerciales para apalancar el crecimiento
de ventas, a dicho personal se le entregara los respectivos celulares.

Impresora: adquisicion de 1 impresora para el funcionamiento administrativo de
la empresa.

Video Beam: equipo requerido para realizar las presentaciones y reuniones del

equipo directivo en la empresa.
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Tabla 1 Activos Fijos
Activos Fijos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Apilador eléctrico $22.000.000 $ - $24.000.000 $ - $26.000.000
Moto carguero Centro ¢ 151823000 $ . . $67500000 $ )
Distribucion

Estanteria $110.902.098 $11.723.936 $13.593.429 $15.336.176 $17.291.538
Mobiliario oficinas $10.318680 $ - $ 2.700.000 $ - $ -
Computadores $ 21.480.000 $ - $ 5970000 $ - $ -
Celular $ 14.699.300 $ - $ 4399800 $ - $ -
Impresora $3.470.777 $ -3 I - % .
Video Beam $ 1.400.000 $ - % N - % .
Total $336.093.855 $11.723.936 $50.663.229 $82.836.176  $43.291.538

Fuente: Elaboracién propia

4.2. Proyeccion De Ventas

Para la proyeccion de ventas se utilizaron datos reales de la prueba de mercado desarrollada
en el mes de febrero en la ciudad de Bucaramanga en la tienda JGB, donde se pudo obtener
informacion relevante como el nimero de personas que entraron a la tienda y compraron
jabén y la cantidad de jabones totales vendidos en la tienda de barrio.

Teniendo en cuenta que nuestro principal canal de venta son las tiendas de barrio y la
estrategia promocional es el uso de stands con impulsadoras para generar demanda, la prueba
de mercado nos permitié determinar que por cada actividad promocional que hagamos en
una tienda nos genera demanda de 36 jabones en 6 horas por tienda. Por lo anterior y teniendo
en cuenta que nuestro objetivo es llegar al 4% de las tiendas de las 8 ciudades objetivo, lo
que es equivalente a 2120 locales, apalancados en los centros de distribucion, podemos
estimar que un evento promocional en el 30% de las tiendas al mes significa que hicimos 3.6

eventos promocionales por tienda en un afio lo equivalente a 274,752 unidades de demanda
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generada solo en actividades promocionales y de pontenciales familias que conocieron
nuestro producto.

Basados en el andlisis del sector, la taza de unidades vendidas en Colombia por familia es de
12.4 barras de jabdon por afio y nuestro cliente usuario son adultos que compran para su
familia podemos estimar que a esas 274.752 familias le hacen falta por comprar 11.4 barras
de jabon al afio y tomando un factor de seguridad del 20% podemaos decir que nuestras ventas
en el primer afo seran de 2,505,738 unidades al afio.

De acuerdo con lo observado y al analisis de la informacidn recopilada, en la siguiente tabla
se encuentra la proyeccion de ventas en cantidad de jabones al afio y el respectivo ingreso
monetario. Adicionalmente se incluye una linea de pérdida de clientes debido al
comportamiento mercenario del retail en Colombia, correspondiente al 20% del total de
jabones proyectados al afio.

Proyeccion Ventas

$ 4,500 $4,108
$4,000 $3,601
$3,500 $3,154
$3,000 $ 2,406
$2,500
$ 2,000
$ 1,500
$ 1,000

$ 500

S0

Millones

$2,757

Ingresos $

Figura 24 Proyeccion de Ventas
Fuente: Elaboracion propia



Ingresos

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Cantidad _ 2,505,738 2,756,312 3,031,943
Proyectada (unid)
Pérdida de 501,148 551,262 606,389
Clientes (unid)
Total.jabones_ 2,004,590 2,205,049 2,425,554
vendidos (unid)
% del tamafio 9.0% 9.9% 10.9%
mercado

Ao 4
3,335,137

667,027
2,668,110

12.0%
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Afio 5
3,668,651

733,730
2,934,921

13.2%

Venta Jabones ($) $2,405,508,480 $2,757,193,820 $3,154,229,730 $ 3,601,499,506 $ 4,108,230,486

TOTAL
INGRESOS

Tabla 2 Ingresos
Fuente: Elaboracién propia

$2,405,508,480 $2,757,193,820 $ 3,154,229,730 $ 3,601,499,506 $ 4,108,230,486

El tamafio del mercado calculado a partir del prototipo es 1.855.000 jabones mensuales o

vista anual de 22.260.000 jabones. Para el primer afio se proyecta alcanzar un 9% del tamafio

del mercado con un ingreso total de 2,4 millardos. En el Gltimo periodo de la proyeccion, se

Ilegaria a unas ventas totales de 2.934.921 jabones al afio, lo cual corresponde a obtener un

13,2% del mercado total con un ingreso de 4 millardos. A continuacion, la tendencia de

ventas durante los primeros 5 afios de Naturals Mercy:

Por otro lado, a partir del afio 1, se estima un crecimiento moderado del 10% en la cantidad

total de tiendas donde se tendran los jabones disponibles para la venta. La meta promedio al

afio es incorporar negocios con 246 tenderos, lo que corresponde a 21 tiendas adicionales

mensuales. A continuacion, la tendencia de expansién en las tiendas de barrio durante los

primeros 5 afos de Naturals Mercy:
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Proyeccion Tiendas

3,500 3,104
2,822
3,000 2,565
2,332
2,500 2,120
2,000
1,500
1,000

500

Numero Tiendas

Figura 25 Proyeccion de tiendas
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3 Crecimiento en tiendas
Crecimiento en tiendas

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Ndmero de tiendas (unid) 2.120 2.332 2.565 2.822 3.104
Incremento anual - 212 233 257 282
Precio jabén ($) $1.200 $1.250 $1.300 $1.350 $1.400

Fuente: Elaboracién propia

4.3. Proyeccion De Gastos Y Costos

Los costos de Naturals Mercy corresponden a los especificados en el contrato con la empresa
maquiladora. Dicho contrato debe dejar claro las condiciones de entrega, calidad y precios
de los jabones maquilados para que ambas partes se encuentren protegidas. Se estima que el
costo para producir 1 jabon maquilado este por el orden del 32% del precio de venta, asi las
cosas, la proyeccion de costos se hace con un valor de $384 por unidad para el primer afio.

En la siguiente tabla se observa el comportamiento de los costos:
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Figura 26 Proyeccion Costos
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4 Costos

Afio 1
232?dr1)es vendidos 2,004,590
Costo por jabén ($) $ 384
Costo total ($)
TOTAL COSTOS

Fuente: Elaboracién propia

$769,762,714 $889,075,934 $ 1,026,882,704
$ 769,762,714 $ 889,075,934 $1,026,882,704 $1,186,049,523 $ 1,369,887,199

Proyeccion Costos

$1,370
$1,027 e
$ 889 g
2 3 4 5 6
Ao
Costos
Ao 2 Ao 3 Ao 4
2,205,049 2,425,554 2,668,110
$ 403 $ 423 $ 445

$1,186,049,523
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Afo 5
2,934,921
$ 467

$1,369,887,199

De acuerdo con lo observado en el desarrollo del prototipo, el costo promedio para hacer un

jabon es $600, sin embargo, el proceso productivo actual no es eficiente, presentandose

desperdicios, adicionalmente no hay economia de escala ya que se esta fabricando en bajas

cantidades y de manera esporadica. Esta es la razon por la cual el costo actual este por encima

del estimado usando maquila, proceso mas eficiente ya que generalmente los volumenes

producidos por los maquiladores son altos e involucran mejor tecnologia.
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En la proyeccion se estipula un crecimiento del 5% anual en los costos del maquilado, esto
debido al IPC de los proximos afios. Incremento que el maquilador va a trasladar en el precio
unitario de produccion de jabon.

Por otro lado, el gasto es todo aquello en que se incurre para distribuir los jabones y para
administrar los procesos relacionados con la gestion, comercializacion y venta de los
productos. Teniendo cuenta lo anterior, a continuacion, se especifican los items relacionados
con este rubro: marketing, distribucion, transporte, arriendo, servicios, némina y

administrativos.

Proyeccion Gastos

$2,500

Millones

$2,300 $2,226

$2,060

$2,100 $1.967 $1,975
$1,916

$1,900

Gastos $

$1,700

$1,500

Figura 27 Proyeccion de Gastos
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5 Gastos

Gastos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Marketing $ 72,165,254 $ 82,715,815 $94,626,892  $108,044,985 $123,246,915
Distribucion $ 247,800,000 $260,190,000 $273,199,500 $ 286,859,475 $ 301,202,449
Transporte $96,220,339  $110,287,753 $126,169,189 $ 144,059,980 $ 164,329,219
Arriendo $ 204,000,000 $214,200,000 $224,910,000 $ 236,155,500 $ 247,963,275
Servicios $ 24,000,000 $ 25,200,000 $ 26,460,000 $ 27,783,000 $ 29,172,150
Nomina $1,299,200,000 $1,197,952,000 $1,203,538,620 $1,229,070,922 $ 1,330,539,015

Administrativos $24,000,000  $25200,000 $26,460,000 $27,783,000 $29,172,150

gig.?lés $1,967,385,594 $1,915,745,567 $1,975,364,201 $ 2,059,756,862 $ 2,225,625,172

Fuente: Elaboracién propia

El gasto en marketing corresponde al 3% del total de ingresos por ventas por cada afio; en
una empresa B2B como Naturals Mercy, el promedio de inversion en este rubro es 6-7%. La
decision es invertir en marketing anualmente debido al reto de incrementar participacion en
las tiendas de barrio en Colombia. Este presupuesto se usara para cufias y volanteo.

El gasto de distribucién es el relacionado con transportar los jabones desde el centro de
acopio en cada ciudad hasta las tiendas de barrio. Se considera tener un local comercial, un
empleado y un motocarro para desarrollar esta actividad.

Con respecto al transporte, se estima gastar un 4% del precio del jabdn en transportar los
jabones desde la bodega principal en la ciudad de Bucaramanga hasta los centros de
distribucion en las 7 ciudades restantes.

El rubro de arriendo es el gasto donde la empresa tendra la bodega principal en la ciudad de
Bucaramanga y las oficinas para los empleados. La ejecucion de las actividades en dicho
lugar generara un gasto administrativo y de servicios publicos.

Por ultimo, se tiene el gasto de nomina que es el componente mas alto e importante en la

estructura de gastos de la empresa. Esta compuesto por dos grupos. El primero corresponde
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a los salarios de las 12 personas (CEO, CFO, CMO, COO, 1 ingeniero quimico, 1 técnico de
produccién, 1 secretaria, 2 profesionales comerciales, 1 coordinador de operaciones, 1
profesional de finanzas y 1 técnico de sistemas) que integran la compafiia en el primer afio;
para el aflo 3 se piensa contratar 3 personas adicionales (1 técnico de produccién y 2
profesionales comerciales).
El segundo grupo son las impulsadoras que seran contratadas por dias para promocionar el
jabon en las tiendas de barrio. Se proyecta poner stand en el 30% de las tiendas en cada afio.
La estrategia de las impulsadoras sera de la siguiente manera:

a. Primer afio: en todos los meses del afio instalar 1 stand en cada tienda una vez al mes.

b. Segundo afio: durante 8 meses instalar 1 stand en cada tienda una vez al mes.

c. Tercer afo: durante 6 meses instalar 1 stand en cada tienda una vez al mes.

d. Cuarto afio: durante 5 meses instalar 1 stand en cada tienda una vez al mes.

e. Quinto afio: durante 5 meses instalar 1 stand en cada tienda una vez al mes.
El detalle de la proyeccién de la ndbmina se puede consultar en los anexos. A continuacion,

se observa la gréfica cruzada de ventas, costos y gastos.
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Ingresos Vs Costos
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Figura 28 Ingresos Vs Costos
Fuente: Elaboracion propia

4.4. Proyeccion De Estado De Resultados

El estado de resultados se presenta en la siguiente tabla, se calculd la utilidad bruta y

operacional para cada afio de Naturals Mercy.
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Proyeccion Utilidad
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Figura 29 Proyeccion utilidad
Fuente: Elaboracién propia

Para Naturals Mercy el rubro mas importante, que corresponde al pareto de los gastos es la
noémina de los empleados, el objetivo del negocio es no sobre pasar el 30% sobre las ventas
totales; el primer afio inicia en 44%, sin embargo, a partir del afio 4 el gasto en salarios

empieza a disminuir llegando al 27% de las ventas en el quinto afio.

Tabla 6 Proyeccién Estado de Resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $2,405,508,480 $2,757,193,820 $3,154,229,730 $ 3,601,499,506 $ 4,108,230,486
Costos $ 769,762,714  $889,075,934 $1,026,882,704 $1,186,049,523 $ 1,369,887,199
Utilidad Bruta $1,635,745,766 $1,868,117,886 $2,127,347,026 $2,415,449,982 $ 2,738,343,287
Margen Bruto 68.0% 67.8% 67.4% 67.1% 66.7%
Total Gastos $1,967,385,594 $1,915,745,567 $1,975,364,201 $2,059,756,862 $ 2,225,625,172
Utilidad Operacional -$ 331,639,827 -$47,627,682 $151,982,825 $ 355,693,120 $512,718,114
Margen Operativo -13.79% -1.73% 4.82% 9.88% 12.48%

Fuente: Elaboracion propia

Para el primer afio el margen operativo es negativo, rondando el -13,79%. Lo anterior se debe

a que el gasto en impulsar los jabones y ganar recordacion en las tiendas de barrio es alto; en
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dichos eventos se debe pagar la persona que esta en el stand. Bajo esta situacion, la empresa
deberia pensar en buscar fondos para aumentar capital de trabajo.
Al cierre del quinto afio se espera tener un margen operativo del 12.48% lo que representa

una utilidad operacional de 512 Millones de pesos.

4.5. Flujo De Caja

El detalle de los flujos de caja de Naturals Mercy durante sus primeros 5 afios se pueden

observar en la siguiente figura:

Flujo de caja
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Millones
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-$ 836
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-$ 1,000

Figura 30 Proyeccion flujo de caja
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7 Flujo de caja
Flujo de caja Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
EBITDA -$ 331,639,827 -$47,627,682 $ 151,982,825 $355,693,120 $512,718,114
Variacion KW -$81,540,113 -$75,134,164 -$75,781,664 -$81,176,307 -$ 93,758,635
Impuestos -$106,124,745 $ 15,240,858 -$ 48,634,504 -$113,821,798 -$ 164,069,797
CAPEX -$ 316,220,190 -$9,623,006 -$48,227,285 -$80,087,932 -$40,192,893
FCL -$ 835,524,875 -$117,143,993 -$ 20,660,629 $80,607,083 $ 214,696,790
Fuente: Elaboracién propia
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En el primer afio el flujo de caja es negativo debido a la inversion en CAPEX que se requiere
para empezar la operacion de distribucién, sumado a la utilidad operacional negativa (-
13.79%) del periodo. La compaiiia tendra la necesidad de buscar alternativas de financiacion
externa o con los mismos socios, con el fin de incrementar capital de trabajo (inventarios e
impulsadoras) y garantizar continuidad operativa. Adicionalmente, una buena estrategia seria
optimizar gastos como ndémina o reducir la inversion en CAPEX, dejando solo los equipos
criticos que garanticen el inicio de las actividades.

Finalmente, el flujo de caja libre empieza a ser positivo a partir del cuarto afio afio, en donde
los ingresos empiezan a ser mayores que los gastos y se empieza a generar liquidez, llegando
al afio 5 con una proyeccion de 215 millones. A partir de este momento, la compafiia podria
incluir dentro de su estrategia 0 modelo de negocio, incursionar en mas ciudades similares

en el territorio colombiano.

4.6. Analisis De Sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad del negocio se definieron los siguientes escenarios de
acuerdo con los siguientes drivers:

a. Incremento / Reduccion del precio de produccion del jabon (maquila)
Con este escenario se evaluara el impacto del costo de produccion del jabéon sobre los
resultados financieros de la compafiia, lo cual da un horizonte para establecer un buen

acuerdo comercial en la negociacion con la empresa maquiladora.



Tabla 8 Incremento / Reduccion del precio de produccion del jabon (maquila)

Modelo Original, 32%
precio venta

Jabones vendidos (unid)

Costo por jabon ($)
Costo total ($)

Costo = 25% precio
venta

Jabones vendidos (unid)

Costo por jabdn ($)
Costo total ($)

Costo= 40% precio
venta

Jabones vendidos (unid)

Costo por jabdn ($)
Costo total ($)

Afo 1
2,004,590

$ 384
$ 769,762,714

Afo 1
2,004,590

$ 300
$ 601,377,120

Afo 1
2,004,590

$ 480
$ 962,203,392

Fuente: Elaboracion propia

2,205,049

$ 403
$ 889,075,934

Afo 2
2,205,049

$315
$ 694,590,574

Afo 2
2,205,049

$ 504

2,425,554

$ 423

2,668,110

$ 445
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2,934,921

$ 467

$1,026,882,704 $1,186,049,523 $1,369,887,199

Afo 3
2,425,554

$331
$ 802,252,113

Afo 3
2,425,554

$529

Afo 4
2,668,110

$ 347
$ 926,601,190

Afo 4
2,668,110

$ 556

Afo 5
2,934,921

$ 365

$1,070,224,374

Afo 5
2,934,921

$ 583

$1,111,344,918 $1,283,603,380 $1,482,561,904 $1,712,358,999

Con un costo del 25% del precio de venta del jabon, se evidencia una optimizacion del 22%

de la suma anual que se tendria que pagar a la empresa maquiladora, lo cual representa en

promedio 205 millones de pesos. Asimismo, se observa que si el costo del jabon sube al 40%

del precio de venta, los costos anuales de produccién suben un 25%, pagando en promedio

234 millones de pesos adicionales.

El ejercicio anterior cambia la evaluacion financiera del proyecto, pasando de una TIR del

47,2% en el modelo original a una del 126% en el escenario positivo donde se reduce el costo

de la produccion del jabon a un 25% del precio de venta final. Mientras en el escenario de

mayor costo de produccion, se obtiene una TIR del -15% haciendo inviable el proyecto.
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Se puede concluir que en un escenario de menor costo de produccién por jabdn, esta
compafiia obtendra un VPN de $1.178 millones vs 455 millones del modelo original, lo cual
ratifica la importancia de establecer un contrato de maquila con una empresa que ofrezca
buenos precios en el costo de produccion del jabon, ademas se ve la importancia del
cumplimiento en las proyecciones de unidades a vender por afio, ya que a mayor numero de
unidades el costo tendera a disminuir debido a la economica de escala de la planta de
produccidn, lo cual sera beneficioso para las dos partes.
a. Incremento / Reduccion del precio de venta del jabén

Con este escenario se evaluara el impacto del precio del jabon sobre los resultados financieros
de la compafiia, lo cual ayudara a tomar las mejores decisiones en el momento de negociar
con las tiendas de barrio y en supermercados.

Tabla 9 Incremento / Reduccion del precio de venta del jabon
Modelo Original, precio

venta
Afiol Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Jabones vendidos (unid) 2,004,590 2,205,049 2,425,554 2,668,110 2,934,921
Precio Venta por jabon ($) $ 1,200 $ 1,250 $ 1,300 $ 1,350 $ 1,400
Ingreso total ($) $2,405,508,480 $2,757,193,820 $3,154,229,730 $ 3,601,499,506 $4,108,230,486
Menos $200 precio venta
aho 1
Afiol Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Jabones vendidos (unid) 2,004,590 2,205,049 2,425,554 2,668,110 2,934,921
Precio Venta por jabén ($) $ 1,000 $1,042 $ 1,084 $1,125 $1,166
Ingreso total ($) $2,004,590,400 $2,297,661,516 $2,628,524,775 $3,001,249,588 $ 3,423,525,405
Mas $150 precio venta afio
1
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Jabones vendidos (unid) 2,004,590 2,205,049 2,425,554 2,668,110 2,934,921
Precio Venta por jabon ($) $ 1,350 $1,407 $ 1,463 $1,519 $1,575
Ingreso total ($) $2,706,197,040 $3,101,843,047 $3,548,508,446 $4,051,686,944 $4,621,759,297

Fuente: Elaboracion propia
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Con un precio de venta de lanzamiento de -$200 por unidad, los ingresos se disminuyen un
17%, lo cual equivale a 488 millones para el primer afio y 834 millones para el afio 5. En este
escenario la empresa daria perdida con un VPN -2.500 millones de pesos, lo anterior debido
a que en ningun afio de la proyeccion el flujo de caja es positivo.

Por el contrario, si el precio de venta del jabon para el primer afio sube $150 pesos, los
ingresos totales se incrementan un 13%, lo cual equivale a 300 millones para el primer afio y
513 millones para el afio 5. En este escenario la empresa generaria valor con un VPN 975
millones de pesos vs 455 millones del modelo original.

Los anteriores resultados resaltan la importancia de establecer un correcto precio del jabon
teniendo en cuenta los costos de produccién, los competidores del mercado de jabones en

Colombia y los segmentos objetivos de la compafiia.

4.7. Analisis De Riesgos

Entendiendo que en el funcionamiento de la empresa pueden aparecer distintos riesgos, solo
se van a nombrar dos riesgos principales que se pueden presentar para Naturals Mercy. El
primer riesgo tiene que ver con la promesa de valor. A pesar de que los jabones elaborados
en el prototipo son hechos con ingredientes naturales y esto ha generado diferenciacion
corroborada en la prueba de mercado, existe el riesgo latente de que entre un competidor en
el sector con una propuesta de valor similar con precios mas bajos.

Para contrarrestar este posible riesgo, la empresa tiene previsto realizar un buen contrato de

maquila que permita producir los jabones a bajo precio. Adicionalmente, como se logrd
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evidenciar en el modelo financiero, para los dos primeros afios se tiene contempladas
inversiones fuertes en publicidad con las impulsadoras para ganar penetracion y participacion
en el mercado de las tiendas de barrio en Colombia.

El segundo riesgo que se identifica tiene que ver con el manejo de los inventarios. Los
jabones al ser un producto perecedero, deben ser vendidos dentro de los plazos programados
en cada centro de distribucion en las ciudades principales, si lo anterior no ocurre
posiblemente se pierda mercancia y termine afectando el capital de trabajo de la empresa y
su respectivo flujo de caja libre. Para mitigar dicho riesgo, debe existir una correcta
planeacion y coordinacion de actividades con la empresa maquiladora para parar la

produccidn cuando se estime necesario.
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5. Evaluacion Del Proyecto Y Conclusiones

Los resultados proyectados de Naturals Mercy son satisfactorios. Se analizaron los resultados
en términos de tres indicadores financieros claves: valor presente neto, tasa interna de retorno
y EBITDA.

a. EBITDA
La principal utilidad del EBITDA es que muestra los resultados de un proyecto sin considerar
los aspectos financieros o fiscales. Este indicador informa de si en principio, un proyecto

puede ser 0 no rentable.

Tabla 10
Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
EBITDA -$ 331,639,827 -$47,627,682 $151,982,825 $ 355,693,120 $512,718,114
Margen Operativo -13.8% -1.7% 4.8% 9.9% 12.5%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos para Naturals Mercy son razonables y van en concordacion con lo
gue se espera cuando se crea una compafiia o negocio. Para el primer afio es negativo,
requiriéndose el apoyo de accionistas e inversionistas para mantener la empresa en
funcionamiento. A partir del afio 3, el EBITDA empieza a ser positivo, logrando para el
quinto afio un margen del 12.5% con 512 millones de pesos de utilidades. Lo importante es
que la empresa empieza a generar flujo de caja (efectivo) a partir del cuarto afio, debido a los
canales que se proyectan generar en las tiendas de barrio.

a. Valor presente neto
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El valor presente neto es positivo y corresponde a 455 millones. Este indicador financiero
motiva a los directores de la empresa y a todo el personal para obtener las proyecciones de
ventas y de expansion en las tiendas de barrio en Colombia.

b. Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno muestra un resultado positivo para el negocio, el valor estimado es
47,2%. Esto genera confianza para los accionistas y posibles inversionistas de la compafiia,
ya gue el valor estd muy por encima de la tasa de corte (14%) o tasa de rentabilidad libre de
riesgo.

c. Conclusiones

. Naturals Mercy es un modelo que se valido a través del prototipo desarrollado
durante un fin de semana en la ciudad de Bucaramanga. Los resultados de la
prueba de mercado fueron positivos y alentadores, motivando la decision de
creacion de empresa en el sector de jabones en Colombia.

. Uno de los factores claves de éxito de Naturals Mercy es la diferenciacion
plasmada en la propuesta de valor de la compafiia. Esto se logra con la produccién
de jabones elaborados con ingredientes naturales y vendidos a precios bajos que
sean asequibles para personas de escasos recursos en Colombia a quienes les
interesa el cuidado de la salud.

. Con un incremento de $100 en el precio de maquila del jabén, la empresa empieza
a mostrar dificultades en la generacion de caja, momento en el cual se puede
pensar en hacer alguna integracion vertical para reducir costos.

. Todavia hay espacio para nuevos competidores en el sector de jabones en

Colombia. Es una industria que estd creciendo y que se ha fortalecido en los
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ultimos afios. Esta es la razdn para que Naturals Mercy entre en el juego logrando
participacion de mercado, vendiendo jabones innovadores naturales que ayuden
al cuidado de la salud de personas pobres y de bajos recursos en Colombia.

Una vez realizados los analisis de sensibilidad se identificaron variables muy
importantes en el modelo de negocio y en los resultados financieros de la empresa,
variables que deben tener un estricto seguimiento y gestion por parte de los
lideres.

Las tiendas de barrio contindan siendo una de las opciones preferidas por los
consumidores, esto abre una gran posibilidad a la compafiia para expandirse por

varias regiones de Colombia.
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6. Glosario

Productos Organicos: También llamados productos ecolégicos o bioldgicos, son productos

vegetales, animales o sus derivados, que se producen y elaboran con sustancias naturales.
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