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RESUMEN EJECUTIVO
En el presente informe se plantea el desarrollo de un modelo de negocios para un
microemprendimiento de cosmética natural, partiendo por hacer referencia de ciertas

problemadticas a las cuales se enfrentan este tipo de negocios en Chile.

El estudio tiene como objetivo general el desarrollo del modelo CANVAS, identificando
aquellas caracteristicas favorables del negocio que puedan ser aprovechadas para aumentar

la rentabilidad del negocio y encaminarse hacia la sustentabilidad.

La metodologia utilizada consta de una serie de estudios que permiten caracterizar el
entorno completo del negocio, analizar su funcionamiento y sus caracteristicas internas, €
identificar oportunidades dentro del mercado que puedan ser aprovechadas en beneficio del
negocio. Ademads, se analiza la rentabilidad del proyecto mediante una proyeccion de flujo
de caja con un horizonte de 5 afios y el posterior calculo de ciertos criterios de decision
(Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno, Periodo de Recuperacion de la Inversion) que

apoyan el proceso de toma de decisiones.

Dentro de los principales resultados obtenidos destaca el VAN positivo de $10.090.936, la
TIR de 39% mayor a la Tasa de Descuento considerada en la proyeccion (12,95%) y un

periodo de recuperacion de la inversion de 4 anos.

El andlisis de sensibilidad realizado a algunas variables criticas consideradas en la
proyeccion financiera permiten bosquejar algunos escenarios que pueden llegar a
comprometer la rentabilidad del proyecto. Por otro lado, es recomendable la postulacion a

programas de apoyo para emprendedores, lo cual mejora considerablemente el panorama.
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1. INTRODUCCION

En la mezcla de innovacion y metas econdmicas, emprender se convierte en el camino
hacia un futuro lleno de oportunidades en Chile y, a pesar de ser considerada como una
gran alternativa laboral, la disposicion para emprender y la vision de oportunidades se ven
notablemente influenciadas por el temor al fracaso. Este aspecto es crucial para comprender

la complejidad del entorno emprendedor en el pais.

Dentro de la actividad empresarial chilena, las pymes aportan fundamentalmente en la
generacion de empleos para las personas. Sin embargo, en comparacion a las grandes
empresas, los sueldos son menores y su contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) es
relativamente baja. De acuerdo con las cifras entregadas por el Ministerio de Economia, en
el afio 2019 la participacion de las pymes en el PIB nacional fue de un 17%, mientras que

las grandes empresas aportaron el 83% restante. (Alonso, 2022)

Para el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) una persona microemprendedora se define
como una “persona empleadora o quien trabaja por cuenta propia que es propietario de una
microempresa (unidad econdmica con hasta 10 personas trabajando, incluyendo al
informante que es propietaria de la unidad econdmica)”. Los datos publicados en su VII
Encuesta de Microemprendimiento (EME), sefialan que durante el afo 2022 existian
1.977.426 personas microemprendedoras, cifra que presenta una disminuciéon de un 0,8%
en comparacion al VI EME realizada en el afio 2019. De la cifra obtenida en el afio 2022, el
48,5% de los microemprendedores arranco su negocio por necesidad y un 36,9% lo hizo

por el surgimiento de una oportunidad.

Otro factor que motivo el inicio de este tipo de negocios se debe a la pandemia COVID-19,
en donde el 20,8% de las personas indicd que esta fue la razoén para emprender. De ese
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porcentaje, el 70,8% lo hizo por necesidad, y un 23,7% lo hizo para aprovechar la
oportunidad. (INE, 2023) La pandemia trascendié en la mayor parte de las compaiiias
chilenas entre los afos 2019 y 2020, disminuyendo en un 62,4% sus ventas. Debe
considerarse que el impacto no fue igual para todos los sectores, ya que las microempresas,
ciertas industrias y algunas zonas del pais fueron las mas afectadas. En promedio, las
microempresas sufrieron una caida del 38% en sus ventas, experimentando también las
mayores disminuciones en empleo y remuneraciones, (Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo, 2021). A pesar de las dificultades, algunas firmas nacionales lograron incrementar
sus ventas en los afios posteriores, evidenciando la capacidad de adaptacion ante la crisis y

la diversidad dentro de la matriz productiva nacional.

Los datos publicados en el Reporte Nacional de Chile 2022 del Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) senalan que dentro de las condiciones que fomentaron la actividad
emprendedora en el afio 2022 se encuentra: la facilidad de acceso a recursos fisicos, las
normas sociales y culturales, y la politica publica reguladora para el apoyo a los
emprendimientos. Por el contrario, las principales carencias en el entorno emprendedor
chileno son la educacion emprendedora en las escuelas, la facilidad de acceso al

financiamiento y la transferencia de I+D.

Los expertos consultados respaldan la urgencia de una reestructuracion educativa integral
para nutrir la creatividad, la iniciativa y el espiritu empresarial desde temprana edad, tanto
en estudiantes como en educadores, como catalizador fundamental para el crecimiento

sostenible y la innovacion en Chile. (Guerrero & Yafiez-Valdés, 2023)



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Las pymes representan una parte importante dentro de la economia chilena, principalmente
en el empleo, puesto que agrupa un 53% de los trabajadores asalariados y un nido de
negocios emergentes, colaborando enormemente con la desconcentracion econdmica.
(Alonso, 2022)

Sin embargo, una cifra alarmante respecto a este tipo de negocios, es que un 52,6% reciben
ganancias iguales o menores a $380.000 (1 salario minimo) y tan solo un 6.2% es capaz de
generar una ganancia mayor a 5 salarios minimos.

Lo que es aun mds preocupante es la brecha de género existente, ya que el 70,4% de las
mujeres microemprendedoras reciben ganancias iguales o menores a un salario minimo,
cifra que en hombres es de un 40,5%, aumentando la brecha de género de 26,9 pp en 2019 a
29,9 pp en 2022. (INE, 2023)

De este modo, las pymes reflejan un alto dinamismo en lo que refiere a creacion y cierre de
empresas. Dentro de la dindmica de la actividad emprendedora chilena descrita en el
Reporte Nacional de Chile 2022 del GEM, un 27% afirm6 estar involucrado en
emprendimientos que se encuentran en sus etapas tempranas. Asimismo, un 18% sostuvo
que estan involucrados en emprendimientos con una antigiiedad menor a 3 meses y sin
pagos de salarios. Mientras que por el contrario, un 8% de la poblacion descontinud
operaciones de su negocio en el Gltimo afio. (Guerrero & Yanez-Valdés, 2023)

En la Radiografia del emprendimiento en Chile 2019 realizada por la Asociacion de
Emprendedores de Chile (ASECH), también se abordan distintas problematicas
relacionadas a este tipo de negocios, dentro de ellas, el fracaso.

Las cifras indican que un 61,8% de los encuestados asegura haber fracasado en un negocio

alguna vez en su vida, considerando como sus principales motivos los problemas para
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conseguir financiamiento, la falta de capital de trabajo o la mala administracién del
negocio. (Asociacion de Emprendedores de Chile, 2019)
Debido a esto, es que los emprendedores deben formular correctamente sus estrategias para
poder combatir toda la incertidumbre que produce el iniciar un negocio nuevo.
Dentro de los errores mas comunes que cometen los emprendedores, destacan la
informalidad de sus negocios y la falta de capacitacion para la actividad econdomica que
realizan.
En primer lugar, los indices de informalidad de los emprendimientos chilenos, dan
evidencia de que mas de la mitad (57,3%) de estos negocios desarrollan una actividad
econémica informal. Segin Valdés (2023), dentro del “Andlisis exploratorio de la
formalizacion de emprendimientos en Chile” realizado por la Defensoria del Contribuyente,
se establecieron cuatro circunstancias que influyen en la decision de no realizar el inicio de
actividades:

e Falta de educacion tributaria entre quienes emprenden

e Dificultades para cumplir correctamente con las obligaciones tributarias

e Percepcion negativa de las consecuencias de la formalizacion

e Baja conciencia de la red de apoyo al desarrollo y formalizacion de los

emprendimientos.

Del mismo modo, las cifras referentes a la capacitacion con la que cuenta cada
emprendedor no difieren mucho con respecto a su informalidad, ya que 1.487.570 (75,2 %)
personas microemprendedoras afirman no haberse capacitado en la actividad que

desempeifian. De ellas, el 37,5 % son mujeres y el 62,5 % son hombres.
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En los hombres, la razén mas frecuente para no haber recibido capacitacion es el “no
necesitarla”, mientras que para las mujeres la razon mas frecuente es no saber donde acudir.
(INE, 2023)

Frente a todo este mar de incertidumbres y dificultades al momento de emprender, Barbara
Pérez, bioquimica de profesion, decide fundar Ecoezzence, un emprendimiento de
cosméticos naturales con venta a través de internet y envios a todo el pais.

Dentro de las principales tendencias del mercado, destaca la mayor preocupacion de las
personas por el cuidado personal y de utilizar productos que sean amigables con el medio
ambiente, por lo tanto, ;sera posible aprovechar de manera estratégica estas tendencias en
el mercado para lograr potenciar al emprendimiento Ecoezzence y convertirlo en un

negocio rentable?
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3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar el modelo de negocios para el emprendimiento “Eccoezzence”, a través de la
aplicacion del modelo Canvas, identificando aquellas caracteristicas favorables que
permitan aumentar las utilidades del negocio y encaminarse hacia la sustentabilidad.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la industria de los cosméticos naturales en Chile, identificando las ventajas
de su uso, distinguiendo tendencias en los consumidores y componentes que influyen
en la compra de este tipo de productos.

e Describir el entorno del emprendimiento, identificando sus caracteristicas con gran
potencial de crecimiento, las oportunidades que pueden presentarse en el mercado y
puntos a reforzar dentro de su funcionamiento.

e Desarrollar herramientas de gestion y andlisis estratégico que determinen los
lineamientos para guiar a la empresa hacia un correcto funcionamiento.

e Analizar la viabilidad economica del negocio mediante una proyeccion de resultados e
indicadores financieros que permitan guiar el proceso de toma de decisiones dentro de

la empresa.
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4. ANTECEDENTES

Para comenzar, es importante definir qué es un producto cosmético. Para ello se tomara en
cuenta lo que indica la Real Academia Espafiola (2023), donde define un cosmético como:
“dicho de un producto: que se utiliza para la higiene o belleza del cuerpo, especialmente del

rostro”.

De acuerdo a lo que indica el ISP en el Cddigo Sanitario, un producto cosmético
corresponde a “cualquier preparado que se destine a ser aplicado externamente al cuerpo
humano, con fines de embellecimiento, modificacion de su aspecto fisico o conservacion de
las condiciones fisicoquimicas normales de la piel y de sus anexos, que tenga solamente

accion local o que de ser absorbido en el organismo carezca de efecto sistémico”.

Para comprender el campo de accion de cada uno de ellos, hay que tener en cuenta las

siguientes consideraciones:

e De uso externo, con el objetivo exclusivo o principal de limpiar, perfumar, cambiar
su apariencia y/o corregir olores corporales y/o proteger o mantener en buen estado.

e Sin accidn terapéutica

e De uso diario y permanente.

e Para aplicarse en pieles sanas (Sin enfermedades a la piel o sus derivados)

Para que un producto cosmético sea comercializado en Chile, en primer lugar, debe contar
con una autorizacién sanitaria. La reglamentacion respectiva se detalla en el Decreto
Supremo 239/02 (Reglamento del sistema nacional de control de cosméticos). El ISP debe

verificar la denominacion del producto, su finalidad cosmética, la formula utilizada y la
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identificacion de los solicitantes. Si se obtiene un resultado positivo, se emite la resolucion

del registro, estableciendo las condiciones para poder comercializar.

LA INDUSTRIA COSMETICA A NIVEL GLOBAL

Durante el periodo comprendido entre los afios 2004 al 2022, la industria cosmética a nivel
mundial ha presentado en promedio un crecimiento de un 3,8%, destacando en los Gltimos
afios la fuerte caida de un 8% ocurrida en el afio 2020 producto de la pandemia del
COVID-19. Sin embargo, al afo siguiente se logré una increible recuperacion en este

mercado, consiguiendo crecer en un 8% en el afio 2021 (Orus, 2023).

En la Figura 1 se puede apreciar el porcentaje de crecimiento anual en la industria
cosmética a nivel mundial. El tamafio de esta industria a nivel mundial alcanzo niveles
cercanos a los 262.200 millones de ddlares estadounidenses en el afio 2022, y, segun las
proyecciones, este valor sera mucho mayor en los afios siguientes, acercandose a los

364.000 millones de ddlares al cierre del afio 2023,

Referente a productos como el maquillaje, los perfumes y articulos similares, estos han
presentado un auge en su uso, en especial aquellos enfocados en el cuidado de la piel. Solo
en 2022, estos ultimos han representado un poco mas del 40% de las ventas de la industria

cosmética global. (Orus, 2023)
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Figura 1

Crecimiento anual en la industria cosmética global

Porcentaje de crecimiento anual en la industria cosmética global
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Statista.com

LA INDUSTRIA COSMETICA EN CHILE

La industria cosmética chilena se compone por grandes compafiias multinacionales, pocos
productores nacionales y distribuidores de marcas internacionales. Dentro de ellas, las
empresas L’Oréal, Unilever y Procter & Gamble son quienes encabezan las ventas del

mercado.

Ademas la oferta de productos cosméticos en Chile se puede segmentar en dos categorias:

productos de categoria masiva y productos premium. (Casan, 2021)
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e [Los productos de categoria masiva van orientados a todo consumidor,
principalmente aquellos de poder adquisitivo medio-bajo.

e Los productos cosméticos premium son aquellos que constan de formulas
especializadas y ofrecen multiples beneficios para el cuidado de la piel. Esta clase

de productos van dirigidos a consumidores con un poder adquisitivo medio o alto.

Tomando en cuenta los datos proporcionados por la Camara de la Industria Cosmética de
Chile, en el afio 2017 el pais alcanz6 ventas cercanas a los 3 mil millones de dodlares
($2.028.150.973.440), lo que equivale a que cada chileno tiene un gasto en promedio
mensual de $17.000 pesos en este tipo de productos, ubicando a Chile como el pais de
Sudamérica con mayor gasto per cépita en productos cosméticos en ese entonces (Mufioz,
2018). Saavedra y Solorzano (2019) indicaron que en el afio 2018, las ventas de productos
cosméticos en Chile superaron las cifra del afio anterior, logrando llegar a 3,468,760,405

dolares estadounidenses.

A causa de la pandemia de coronavirus y los confinamientos, durante los afios 2019 y 2020
hubo una baja en las ventas en tiendas fisicas que afect6 a todo el comercio en general. Sin
embargo, la realidad comenzé a cambiar a medida que se acercaban las festividades de fin
de afio y, como suele ocurrir en esas fechas, hubo un impulso en las ganancias durante el
ultimo trimestre del afio 2020. La Cémara de la Industria Cosmética de Chile (2021) sefialo
que a pesar de haber tenido un complicado comienzo de afio, la Industria Cosmética chilena
cerr6 el ano 2020 con una expansion del 5,2% nominal, en comparacion al cierre del afio
anterior. Este repunte se debe principalmente a los retiros en fondos de pensiones, lo cual le

entregd una mayor liquidez a los consumidores. Ademads, la mayor libertad que hubo
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respecto a las restricciones de movilidad y aforos que existian por la pandemia promovio la

alza en las ventas del sector cosmético.

Tomando en cuenta el primer semestre del afio 2021 y en comparaciéon con el mismo
periodo del afio anterior, el crecimiento de la industria cosmética chilena fue de un 34,1%

acumulado. (Reyes, 2021)

Mordor intelligence (2024) estima que el mercado de productos cosméticos en Chile para el
afno 2024 alcanzara los 282,97 millones de dolares, y luego, a una tasa compuesta anual de

2,45%, se espera que llegue a 319,34 millones de dolares para el afio 2029.

ALGUNAS TENDENCIAS DEL MERCADO

El componente clave que fomenta el crecimiento en la industria cosmética chilena es el
mayor foco en la higiene personal en la rutina diaria. De este factor, surgen otras tendencias
que se presentan como grandes oportunidades dentro del mercado chileno: la venta online,
los productos para el segmento masculino y la cosmética natural, que se han presentado

como factores para el crecimiento de la industria.

Venta online

Una de las tendencias que surgi6 a causa de la pandemia fue el gran impulso del comercio
electronico y la digitalizacion. Las empresas de cosméticos debieron adaptarse a estos
requerimientos y en ese sentido, las redes sociales desempenan un papel fundamental en

despertar el interés de los consumidores, especialmente en los mas jovenes.

Consumo en hombres
Un estudio titulado “El nuevo hombre chileno” realizado por la empresa sueca de belleza

Oriflame reveld que: mas de un 50% de los chilenos utiliza productos de aseo para la cara 'y
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el cuerpo; el 47,9% invierte dinero en cremas y aceites para tratamientos faciales; el 48,3%
ocupa diariamente productos para el rostro. Referente a los problemas mas comunes que los
chilenos consideran tener en su rostro las respuestas que mas se repitieron fueron la

grasitud, la sequedad de la piel y las lineas de expresion. (ADN.CL, 2018)

Existe la oportunidad de introducirse en el mercado y ofrecer una mejora en categorias
como el cuidado del cabello, bafo y cuidado de la piel, ya que suele suceder que los

hombres chilenos contintian utilizando productos unisex.

Cosmética natural

Uno de los conceptos mayormente valorados dentro de Chile es la sostenibilidad y por
ende, los consumidores cada vez son mas exigentes en buscar productos éticos y
respetuosos con el medio ambiente. En ese sentido, la cosmética natural se ha vuelto una
tendencia muy recurrente para quienes utilizan cosméticos de forma diaria. Ademas, ese

tipo de productos se caracterizan por ofrecer variados beneficios para sus usuarios.

Beneficios del uso de la cosmética natural

La industria de la cosmética tradicional desde sus inicios ha empleado ingredientes de
sintesis quimica (en su mayoria derivadas del petroleo como las siliconas, parafinas,
colorantes, perfumes y conservantes, entre otros), los cuales muchas veces no son lo 6ptimo
para aquellas pieles que presentan una mayor sensibilidad, ademas de la contaminacion al

medio ambiente que generan por su proceso productivo.

La principal ventaja de la cosmética natural frente a la cosmética tradicional viene dada por
el origen vegetal de los ingredientes y el uso de conservantes suaves en la composicion de

sus productos. Se busca integrar sustancias que generen la mayor afinidad posible con la
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composicion bioquimica de la piel, fortaleciendo y mejorando las funciones dérmicas
debido a la composicion natural que aportan las plantas. Ademas, conlleva una ética
ecoldgica, ya que no se generan residuos quimicos perjudiciales para el medio ambiente,

evitando el uso de derivados de las petroquimicas. (Instituto del Medio Ambiente, 2018)

Con frecuencia utilizan materias primas como miel, leche o cera de abeja. Aceites como el
de oliva, jojoba, karité o aceites esenciales, como el de lavanda. También se puede
considerar como materia prima de origen natural al &cido hialurénico, a pesar de que su
procesamiento posterior sea mas complejo. (Biofermentacion, con la intervencion de
microorganismos. Para que sea certificado como natural, estos no deben ser transgénicos)

(Ibafiez, 2019)

En estos productos se utilizan formulas mas reducidas, dado que reducen al minimo los
ingredientes para mejorar la textura del producto y se evitan ciertos ingredientes quimicos
que pueden ser considerados agentes toxicos y alergénicos. Eso si, existe un menor riesgo
de intolerancias dado que eliminan los principales agentes que provocan problemas
cutaneos. Aunque la cosmética natural es apta para la mayoria de las personas, hay
excepciones donde puede que sufran de reacciones alérgicas a algunos componentes , por lo

cual es fundamental que la aparicion de los ingredientes sea explicita dentro de la etiqueta.

Otra caracteristica a favor de la cosmética natural, es el incentivo a utilizar envases que se
puedan reciclar o compostar, aunque no siempre ocurre, este es un atributo que los

consumidores cada vez le aportan mas valor.

Ademés muchas de las empresas que hoy en dia venden este tipo de cosméticos,

corresponden a Pymes, lo cual seria un gran apoyo e impulso para la economia local.
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Diferenciacion entre cosmética natural y ecologica

Los consumidores suelen tener el concepto erréneo de lo que corresponde a un producto
natural o ecoldgico y la funcién que efectia, ya que suelen dejarse llevar por el hecho de
que el cosmético cumpla con sus expectativas respecto a caracteristicas como el aroma, la
consistencia, la durabilidad y el efecto deseado. El problema radica en que dentro del sector
del cuidado del cuerpo y de la piel, los términos “natural” y “ecoldgico” no estan
protegidos por la ley, en comparacion a otras areas como la alimentacion, donde estas estan
sujetas a una reglamentacion. Por lo tanto, no existe una reglamentacion publica que pueda

definir de una inica manera a la cosmética ecoldgica o natural.

En la cosmetologia ecoldgica, ademés de incluir ingredientes naturales, también consideran
los criterios de la agricultura ecoldgica, donde, segin lo establecido por el Reglamento
Europeo u otras normativas equivalentes en otros paises, no se utilizan fertilizantes,
pesticidas ni herbicidas quimicos, entre otros. Ademas, los ingredientes ecologicos deben
estar certificados para ser reconocidos como tal. La cosmética ecoldgica no deja residuos
contaminantes en el agua al momento de banarse, por lo cual es igual de efectiva a nivel de

higiene que un cosmético convencional. (Ibafiez, 2019)

Se sabe que es complejo elaborar un cosmético unicamente con ingredientes naturales o
derivado de ingredientes naturales, por lo cual también debe considerarse el proceso con el
cual se obtienen los ingredientes. Estos deben ser lo menos agresivos y toxicos posibles,
para que no existan residuos contaminantes que puedan perjudicar la piel de la persona que
utilice el cosmético. Hoy en dia, en el mercado chileno es bastante complejo encontrar

materias primas 100% naturales u organicas (ademads de estar certificadas), lo cual dificulta
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la produccién de un cosmético natural o ecoldgico en Chile, y en ese sentido, seria més

facil la importacion de estas materias. (Valenzuela, 2019)

A pesar de ello, las bajas tasas de produccién han provocado que los altos niveles de
demanda sean combatidos mediante importaciones del extranjero. En este punto, Chile se
ha caracterizado por no contar con proveedores predominantes, a diferencia de otros paises
en donde los socios comerciales representan mas del 50% de las importaciones. Sus
principales socios comerciales en la industria cosmética son Estados Unidos, Espana y
Francia, con una participacion del 33,66%, 19,43% y 17,39% para el afio 2018. (Saavedra,

L., & Soloérzano, C., 2019)

En Chile, para la fiscalizacion de que los productos agricolas sean realmente orgénicos y
cumplan con toda la normativa establecida en la ley organica 20.089 se creo6 el Sistema
Nacional de Certificacion para Productos Organicos Agricola, regulado por el Sistema
Agricola Ganadero (SAG). Se debe considerar también que para certificar un producto
como natural, este debe estar autorizado por el Instituto Nacional de Normalizacion,

quienes validan procesos de auditoria y certificacion de productos. (Valenzuela, 2019)

Por otra parte, en ciertos paises existen organizaciones privadas especializadas en el sector
b
que han ayudado a ordenar y formular criterios “comunes” referentes a los porcentajes y
tipos de ingredientes que se utilizan, pero atn no hay un criterio totalmente homogéneo
2

para la determinacion de producto cosmético natural.

Una manera de poder clasificar los cosméticos naturales puede ser en base al porcentaje de

ingredientes ecologicos que contengan y que no utilicen determinados ingredientes
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perjudiciales, de los cuales se permite un porcentaje minimo de ingredientes quimicos,

escogiendo aquellos que sean menos nocivos para la salud.

En Espafia por ejemplo, dentro de las principales normas de certificacion de cosméticos se
puede encontrar la norma BioVidaSana, la cual clasifica los productos cosméticos en 3

categorias segun su porcentaje de ingredientes ecologicos.

e (ategoria I: productos ecologicos que contienen mas de un 90% de ingredientes
ecoldgicos.

e (ategoria II: estos contienen entre un 15% a un 89% de ingredientes ecologicos.
(Este % debe ser incluido en la etiqueta)

e (ategoria III: productos con menos de un 15% de ingredientes ecologicos.

Existen también las normas establecidas por Natrue, quienes clasifican sus sellos en 3

categorias:

e Natural
e Natural con ingredientes ecoldgicos

e Ecologico

Por otro lado se encuentra la normativa privada Cosmos, la cual es formulada por un grupo
de organizaciones provenientes de paises europeos, donde concilian ciertos criterios y
buscan generalizar los cosméticos ecologicos. Ademas, establecen categorias diferenciadas

para cosmética natural o ecoldgica.

Para ingresar al proceso de certificacion, los productos deben cumplir con la regla base que
establece que la suma de los ingredientes de origen natural son 95% y el 5% restante puede

contener ingredientes sintéticos.
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A partir de esta premisa, se certifica que el producto cosmético final es un producto natural

o un producto natural ecoldgico, segin los criterios descritos en la figura 2 y 3

respectivamente.

Figura 2

Certificacion de producto cosmético Natural

Suma del % Ecoldgicos(Ingredientes vegetales y de origen vegetal)

Ingredlentes = Suma del % de vegetales (Ingredientes vegetales y de origen vegetal)

Suma del % Ingredientes Ecoldgicos > 59,
Total de ingredientes del Producto terminado 0

Producto Final =
Fuente: elaboracion propia con datos de Valenzuela (2019)

Figura 3

Certificacion de producto cosmético Natural y Ecolégico

Suma del % Ecoldgicos(Ingredientes vegetales y de origen vegetal)

> 50%

Ingredlentes = Suma del % de vegetales (Ingredientes vegetales y de origen vegetal)

Suma del % Ingredientes Ecolbgicos > 10%
Total de ingredientes del Producto terminado 0

Producto Final =

Fuente: elaboracion propia con datos de Valenzuela (2019)

> 95%

De este modo, teniendo en cuenta las definiciones anteriormente explicadas, es posible

afirmar que un cosmético ecoldgico siempre sera natural, pero no todos los productos

naturales serdn ecologicos.
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ANTECEDENTES DE LA EMPRESA A ANALIZAR

Ecoezzence es un microemprendimiento que se fundé el afio 2018 por dos amigas que las
une la Bioquimica, carrera universitaria que ambas estudiaron, Barbara Pérez Mella y
Johanna Abrigo Leon. Ambas se ocupaban de la producciéon y ventas de los cosméticos.
Ademads, contaban con el apoyo de una tercera colaboradora, Javiera Ogalde Mella, quien

se ocupaba de las redes sociales y la entrega de los productos.

Actualmente, por temas laborales y de tiempo, solamente Barbara es quien contintia con
este negocio y a pesar de que ya lleva varios afios de funcionamiento, se podria decir que
este se encuentra ain dando sus primeros pasos, debido a que su modelo de negocios es

bastante basico.

Su sistema de ventas y promocion de productos es a través de su pagina de Instagram, para
luego ponerse de acuerdo con el cliente y realizar la entrega del producto en un punto a
convenir o a través de envio por encomienda a todo Chile. El pago de los productos puede

ser en efectivo o a través de transferencia electronica.

El emprendimiento, en su compromiso con la sostenibilidad, busca minimizar el uso de
envases en sus productos, utilizdndolos s6lo en caso de ser necesario y ofreciendo un 5% de
descuento al cliente en su siguiente compra si devuelve aquellos envases que sean

reutilizables.

La diversidad de productos que ofrece este emprendimiento se compone principalmente de

articulos para el cuidado capilar, facial y corporal, ademas de algunos cosméticos para
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labios y ojos. En la tabla 1, se presenta una breve descripcion y las principales

caracteristicas de cosméticos que destacan dentro de la cartera de productos.
Tabla 1

Cartera de productos de Ecoezzence

Producto Descripcion

Crema libre de aceites que ayuda a controlar la produccion de

Crema Oilfree sebo, equilibrando los niveles de grasa e hidratacion.

Balsamo de labios

hidratante Hidratacion y proteccion para los labios.

Hidratacion y brillo para los labios.

Balsamo de labios gloss Sus variedades: chocolate, frutilla, mango y maracuya.

Ayuda a purificar y limpiar la piel con una suave exfoliacion.

Jabon de carbon activado . . .
Ideal para pieles grasas y con tendencia al acné.

Aceite de pestaiias Aceite para el fortalecimiento y crecimiento de las pestanas.

Desintoxica y limpia profundamente la piel, reduciendo el sebo

Mascarilla de carbon - !
y eliminando puntos negros e impurezas.

Ademas de exfoliar y limpiar la piel, contiene nutrientes que la
Jabon anticelulitico mantienen hidratada.
Accion efectiva contra la celulitis y la piel de naranja.

A través de la exfoliacion se retiran las células muertas de la

Exfoliante facial . .,
piel y aceleramos la regeneracion celular.

Fuente: Elaboracion propia
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5. MARCO TEORICO

HERRAMIENTAS DE ANALISIS

ANALISIS PEST

Esta es una herramienta de planeacion estratégica 1til para identificar y analizar el entorno
sobre el cual el proyecto se va a desenvolver, haciéndolo de una manera ordenada y
esquematica. Ademas, ayuda a determinar la situacion actual del negocio, con el fin de

crear estrategias, aprovechar oportunidades y enfrentar posibles riesgos. (Torres, 2019)

PEST es un acréonimo que utiliza los siguientes factores del macroentorno de una

organizacion:

e Politico:

Estos factores se asocian a la clase politica que puede llegar a influir dentro de la actividad
futura de la empresa, tales como: subvenciones entregadas por el gobierno, politica fiscal

de un pais, tratados comerciales, entre otros.

e Economico:

En este factor se analizan los temas que refieren a la economia actual y futura que influyen
dentro de la ejecucién de la estrategia. Dentro de ellos podemos encontrar: ciclos
econdomicos del pais, politicas econdémicas, tasa de interés, desempleo, factores

macroecondmicos de cada pais, entre otros.

e Sociocultural:

Se consideran los factores socioculturales que pueden ayudar a identificar tendencias
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dentro de la sociedad, donde se puede encontrar: gustos o modas que repercuten en el

consumo, nivel de ingresos, cambios en el nivel poblacional, etc.

e Tecnolégico:

Se toman en cuenta las nuevas tecnologias y cambios que pueden surgir a futuro, donde
podemos encontrar: inversion en [+D en los paises, aparicion de nuevas tecnologias en los
distintos rubros econdmicos, desarrollo tecnologico, nuevas formas de produccion y

distribucion, entre otros factores.

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Este modelo fue creado el ano 1979 por Michael E. Porter, en el cual se plantea que dentro
de la industria en la cual se desarrollard un negocio, existen 5 fuerzas que condicionan el
comportamiento y la intensidad de la competencia actual en la industria, factores que
pueden llegar a determinar qué tan atractiva puede ser esta industria en lo que respecta a
oportunidades de inversion y rentabilidad. Este andlisis ayudard también a trazar y

determinar la estrategia a seguir por la empresa.

Las 5 fuerzas que componen este modelo y describen el microentorno de la organizacion

son las siguientes:

Competidores de la industria

La rivalidad entre los competidores de la industria se origina porque las empresas estan
constantemente buscando mejorar su posicion dentro del mercado. Cuando existe una alta
rivalidad entre los competidores, hay una reduccion en la rentabilidad promedio, pero, los

beneficios totales son mayores en presencia de coordinacién. Esta  existird solo
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dependiendo de los intereses individuales de cada firma.

Para poder analizar el nivel de rivalidad dentro de una industria, una manera es enfocarse
en los costos y beneficios de la coordinacion. Para ello, debe tenerse en cuenta los

siguientes factores:

e El numero de competidores

e El tamano de las firmas participantes
e Homogeneidad de las firmas

e Especificidad de los activos

e (Cambios en las condiciones de oferta y demanda

Poder de negociacion de los proveedores

Este factor se refiere a posibles amenazas en la industria que provengan de parte de los
proveedores, dependiendo del poder que estos tengan en la negociacion, debido a la
concentracion de proveedores o las distintas caracteristicas o cambios en los insumos que

ellos ofrecen.

Poder de negociacion de clientes

Las ganancias dentro de un sector pueden verse afectadas debido a la cantidad de clientes y
la organizacion de estos frente a la fijacion de precios. Los clientes pueden estar dispuestos
a pagar el precio que les parezca oportuno, afectando directamente el precio que las

empresas estan dispuestos a aceptar.

Otro punto importante dentro del poder de los clientes viene dado por la cantidad de

competidores dentro de una industria, puesto que, si hay mucho competidor, el cliente
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tendra mayores opciones para escoger el producto que desea.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Las empresas de una industria siempre se veran amenazadas frente a productos o servicios
sustitutos, puesto que estos buscan satisfacer necesidades similares para los clientes, pero
estos normalmente tienen distintos atributos, tanto fisicos como funcionales. Ademas,
estos limitan los precios y los beneficios que esperan tener las distintas firmas de una

industria.

Nuevos entrantes

En este punto hay que hacer énfasis en las barreras de entrada existentes en el mercado y la
posible reaccion de los competidores. Porter identifico 7 barreras de entrada que pueden

facilitar a una organizacion la creacion de una ventaja competitiva, estas son:

e Economias de escala

e Diferenciacion del producto

e Inversiones de capital

e Desventaja en costos independientemente de la escala
e Acceso a los canales de distribucion

e Politica gubernamental

e Barreras a la entrada
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CADENA DE VALOR

En el libro “Ventaja Competitiva”, Michael Porter define la cadena de valor como la
herramienta basica para examinar aquellas actividades que se realizan en una organizacion
y su manera de interactuar, las cuales permiten poder analizar las fuentes de la ventaja

competitiva. (Porter, 1987)

La cadena de valor es ese conjunto de actividades que realiza una empresa o negocio que
sirven para agregar valor al servicio o bien que se esta ofreciendo. Son aquellos factores
criticos que de éxito que desarrollan y sostienen una ventaja competitiva, mediante los
cuales se crea un producto o servicio que sea util para sus compradores. Michael Porter

divide estas actividades en dos grupos:

Actividades primarias:

Son aquellas que inciden en la creacion fisica del producto, en su comercializacion, venta y
transferencia al cliente, ademas del servicio post-venta. Se asemeja mucho a las clasicas
funciones gerenciales de una empresa, donde cada directivo tiene una tarea y

responsabilidad especifica relacionada a su area funcional.

Las actividades primarias para Porter son las siguientes:

e Logistica de entrada: se relacionan con la recepcién, almacenamiento y
distribuciéon de insumos, manejo de materiales, control de inventario, programacion
de vehiculos y devolucion a proveedores.

e Operaciones: son aquellas actividades relacionadas a la transformacion de los
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insumos en el producto final. Uso de maquinas y equipos, empaquetado,
ensamblaje, mantencion de equipos, realizacion de pruebas.

o Logistica de salida: son aquellas actividades relacionadas al producto terminado:
almacenaje, distribucion, control de inventario y mermas. También se considera el
reparto, procesamiento y programacion de pedidos.

e Marketing y ventas: considera todo lo que se relacione al proceso de compra del
producto. También considera la manera en que se conduce al cliente a comprar el
producto, esto a través de la publicidad y promocion del producto, la fuerza de
ventas y la politica de precios.

e Servicio post-venta: son aquellas actividades que mejoran el valor del producto o
servicio entregado. Asesoria técnica al cliente, lazos comerciales post-venta,

reparacion, suministro de partes o ajustes del producto.

Actividades de apoyo

Estas actividades brindan soporte a las actividades primarias, tal como lo indica su nombre,
ademas de brindarse apoyo entre si. Tienen como principal objetivo aumentar la eficiencia

de las actividades primarias y en el proceso de creacion de valor.

Las actividades de apoyo son:

e Infraestructura de gestion: esta contiene varias actividades, donde se incluye la
administracion general, planeacion, finanzas, administracion de aspectos legales y
de calidad.

e Gestion de Recursos Humanos: son aquellas actividades relacionadas con el

personal de la empresa: reclutamiento, contratacion, capacitacion, desarrollo y
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remuneracion de todo el personal.

e Desarrollo tecnolégico: son aquellas actividades relacionadas con el desarrollo del
producto, procedimientos practicos, métodos y tecnologias que se asocian con cada
actividad

e Adquisiciones: se relaciona con la compra de los insumos que seran utilizados en la
cadena de valor, entre ellos materias primas, suministros y componentes
consumibles.  Ademas, incluye activos como maquinarias, equipamiento de

laboratorio, de oficina 'y de edificios.

ANALISIS FODA

Esta es una herramienta de planificacion estratégica que ha logrado trascender durante el
tiempo y que les proporciona a las empresas un cuadro sobre su situacion actual. Se
analizan los factores internos y externos de la organizacion, para identificar sus principales
fuerzas y debilidades con el fin de establecer estrategias que permitan alcanzar las metas y

objetivos planteados.

Los factores internos de este andlisis corresponden a las Fortalezas y Debilidades, de las
cuales se puede tener control y actuar directamente sobre ellas. Por otro lado, los factores

externos que pueden afectar a una organizacion son las Oportunidades y Amenazas.

El objetivo del andlisis FODA es identificar los factores claves de cada organizacion,
teniendo en cuenta ambos factores anteriormente mencionados, para poder desarrollar
estrategias que permitan afrontar cambios y complicaciones que presente el mercado
explotando las fortalezas, minimizando el efecto de las debilidades, aprovechar las

oportunidades que se presenten y anticipdndose o reduciendo el efecto de amenazas
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externas. (Ofa & Vega, 2018)

FODA es un acrénimo que corresponde a lo siguiente:

e Fortalezas: son las capacidades o recursos que posee la empresa y que logran
destacar frente a la competencia, ademas de aportar de manera importante a la
estrategia. Dentro de ellas podemos encontrar insumos diferenciadores, factores
financieros, recursos, competencias, entre otros.

e Oportunidades: son factores de mercado o nichos de negocio favorables que puede
ser aprovechados para obtener ventajas competitivas y volverse mas sélidos frente
a la competencia. Posibles oportunidades se pueden presentar como tecnologia
nueva, proveedores y productos, mercados nuevos, alianzas estratégicas, entre
otras.

e Debilidades: son aquellos factores de la organizaciéon donde se tiene una posicion
desfavorable respecto a la competencia, afectando directamente a la consecucion de
objetivos. Para ello hay que tener en cuenta los recursos, actividades y los riesgos
del negocio.

e Amenazas: son aquellos factores provenientes del entorno del negocio que pueden

poner en peligro la mision y los objetivos estratégicos de la organizacion.

MODELO DE NEGOCIOS “CANVAS”
Esta herramienta permite analizar ideas de negocios y fue desarrollada por Alexander
Osterwalder en el afio 2004, en su tesis doctoral. Es un método que describe de manera

logica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor. (Osterwalder &

Pigneur, 2011)
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El modelo CANVAS no considera el tamafio de la empresa, lo importante es el correcto
andlisis de la idea de negocios y poder generar valor para el cliente. Ha funcionado tanto en
pequetias como grandes empresas debido a su lo sencillo e integral que es para ser operado
para personas con iniciativas, aunque carezcan de otros recursos materiales y de
conocimiento.
El lienzo CANVAS permite la rdpida evaluacion de una idea y a través de sus 9
componentes constituye la base para la elaboracion de un buen plan de negocios.
Segmento de mercado:
Estos se refieren a los diferentes grupos de personas o entidades a los que apunta o se dirige
una empresa. Es posible aumentar su satisfaccion y volverlos més rentables agrupando a los
clientes en segmentos con atributos o comportamientos comunes. Para ello hay que disefar
un modelo de negocios que se base en conocer las necesidades especificas del cliente
objetivo.
Estos grupos de clientes pueden pertenecer a segmentos diferentes si:

e Sus necesidades requieren y justifican una oferta diferente

e Son necesarios diferentes canales de distribucion para llegar a ellos

e Requieren un tipo de relacion diferente

e Su indice de rentabilidad es muy diferente

e Estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.
Propuesta de valor
Estas corresponden al conjunto de productos y servicios que crean valor para un segmento
de mercado especifico, donde su finalidad es satisfacer la necesidad del cliente o segmento

de mercado.
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Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras, presentando una oferta nueva o
rompedora en el mercado. En otros casos, pueden ser parecidas a ofertas que ya existen y
agregarles algln atributo adicional que le brinde mas valor.
Ademas, este valor agregado puede ser cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc) o
cualitativos (disefio, experiencia del cliente, etc)
Canales
Estos corresponden a la forma en que una empresa se comunica con los distintos segmentos
de mercado para poder proporcionarles una propuesta de valor.
Establecen el contacto entre empresa y clientes a través de los canales de comunicacion, la
distribucion y lo correspondiente a la venta.
Los canales tienen dentro de sus funciones:

e Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa

e Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa

e Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos

e Proporcionar a los clientes una propuesta de valor;

e Oftrecer a los clientes un servicio de atencidon posventa.
Se pueden distinguir canales propios o canales de socios comerciales. Los canales propios
pueden ser directos, por ejemplo, con un equipo comercial interno o un sitio web, o pueden
ser indirectos, por ejemplo, con una tienda propia o una tienda gestionada por la empresa.
Por otro lado, los canales de socios son siempre indirectos y pueden tener varias opciones:

la distribucién al por mayor, la venta al por menor o a través de sitios web de socios.
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Relaciones con clientes
Cada empresa debe decidir cudl es el tipo de relacion que desea establecer con cada
segmento de mercado que abarque. Esta puede ser personal o automatizada y se pueden
basar en los siguientes fundamentos:

e (Captacion de clientes

e Fidelizacion de clientes

e Estimulacion de las ventas
Fuentes de ingreso
Este refiere al flujo de caja que genera cada empresa en sus diferentes segmentos de
mercado, donde el beneficio corresponde a la resta entre ingresos y gastos.
La empresa podra crear una o varias fuentes de ingreso, donde cada fuente de ingresos
puede tener un mecanismo para la fijacion de precios diferente.
Un modelo de negocio puede implicar fuentes de ingresos diferentes, tales como:

e Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes

e Ingresos recurrentes derivados de pagos periodicos realizados a cambio del

suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente.

Recursos clave
Estos corresponden a los activos que permiten que un modelo de negocio funcione, ya que
permiten a las empresas crear y ofrecer su propuesta de valor, abarcar los mercados,
establecer relaciones con los distintos segmentos y poder recibir ingresos.
Estos recursos clave pueden ser:

e Fisicos: estos corresponden a activos fisicos como, por ejemplo: instalaciones de

fabricacion, edificios, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de

distribucidn.
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e Econémicos: algunos modelos de negocio requieren de recursos o garantias
econdmicas, tales como dinero en efectivo, lineas de crédito o carteras de opciones
sobre acciones.

e Intelectuales: estos pueden corresponder a elementos como: marcas, informacion
privada, patentes, derechos de autor, asociaciones o bases de datos de clientes.

e Humanos: son necesarios en todas las empresas, aunque dependiendo del modelo de
negocio la importancia de estos es variable.

Actividades clave

Estas son las acciones mdas importantes que debe hacer una empresa para ser exitosa y, al
igual que los recursos clave, estas permiten a las empresas crear y ofrecer su propuesta de
valor, abarcar los mercados, establecer relaciones con los distintos segmentos y poder
recibir ingresos. Ademas, varian dependiendo del modelo de negocio.

Se pueden clasificar en las siguientes categorias:

e Produccion: estas se relacionan con el disefio, fabricacion y entrega del producto, lo
cual puede ser en grandes cantidades o con una calidad superior.

e Resolucion de problemas: estas corresponden a la constante busqueda de soluciones
a los problemas especificos de cada cliente, brindando un servicio mas
personalizado.

e Plataforma o red: aquellos modelos de negocio que utilizan una plataforma como
recurso clave, se ven obligadas a realizar actividades clave que se relacionen con la
plataforma o la red. Dentro de ellas se encuentran la gestion de plataformas,

prestacion de servicios y la promocion de la plataforma.
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Asociaciones clave
Las asociaciones clave corresponden a la red de socios y proveedores que logran que un
modelo de negocio funcione. Estas se crean para optimizar sus modelos de negocio, reducir
riesgos o adquirir recursos clave.
Se pueden clasificar en cuatro tipos de asociaciones:

e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras

e Coopeticion, lo cual corresponde a asociaciones estratégicas entre empresas

competidoras

e Joint ventures, entre empresas conjuntas para crear nuevos negocios

e Relaciones cliente-proveedor, garantizando los suministros
Estructura de costes
La estructura de costes corresponde a todos los costes que conlleva la puesta en marcha y
trabajar con un modelo de negocios determinado.
Es posible distinguir entre dos clases de estructuras de costos dependiendo del enfoque del
modelo de negocios, segun costes o segin valor.
El primero corresponde a aquellas empresas que buscan constantemente estar reduciendo
los gastos donde sea posible. En el otro caso, consideran mas importante crear valor para el
cliente, sin tomar tanto en cuenta el costo que esto contenga. (Osterwalder & Pigneur,

2004)
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INVESTIGACION DE MERCADO
La American Marketing Association propone la siguiente definicion para la investigacion
de mercado:
“La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al
publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marketing; para generar, perfeccionar y
evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempeiio del marketing y
mejorar su comprension como un proceso”.
La IM especifica la informacién que se requiere para analizar esos temas, disefia las
técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos,
analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.”
Para efectos del texto que se utiliza como referencia, la investigacion de mercados se define
de la siguiente manera:
“La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso
sistemdtico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing.”
La investigacion de mercados es sistematica: en todas sus etapas es necesaria la planeacion
metodica. Esto quiere decir que cada etapa es metodologicamente solida, estad bien
documentada y, dentro de lo posible, esta planeada con anticipacion. Se obtienen y analizan
los datos para probar ideas o hipdtesis, tal como el método cientifico.
Se considera que el proceso de investigacion de mercado consta de seis pasos, estos son:

1. Definicion del problema
Debe tomarse en cuenta el proposito del estudio, informacidén antecedente pertinente, la

informacion que se necesita y la forma en que esta se utilizara en la toma de decisiones.
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La definicion del problema supone plantear el problema general e identificar los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. La IM sélo puede
llevarse a cabo correctamente si se ha definido con claridad el problema a tratar.

Las tareas que implican la definicion del problema consiste en discusiones con quienes
toman las decisiones, entrevistas a expertos y conocedores del ramo, andlisis de datos
secundarios y en algunos casos, investigacion cualitativa. Con estos datos, el investigador
es capaz de entender los antecedentes del problema y por lo tanto, analizar el contexto
ambiental del mismo. Este contexto facilitara la identificacion del problema de decision
administrativa, el cual, luego se traduce en un problema de investigacion de mercados.

El contexto ambiental consta de aquellos factores que impactan directamente en la
definicion del problema de investigacion de mercados, donde podemos encontrar:
informacion previa y pronosticos, recursos y limitaciones de la empresa, objetivos de quien
toma las decisiones, comportamiento del comprador, ambiente legal, ambiente econdémico,
habilidades tecnoldgicas y de marketing de la empresa.

Después de definir correctamente el contexto ambiental del problema, es posible identificar
los siguientes puntos.

Problema de investigacion administrativa: se orienta al problema que tiene la persona
que toma las decisiones y las posibles acciones que puede tomar. Pregunta qué es lo que
necesita hacer quién decide. Se enfoca en los sintomas.

Problema de investigacion de mercados: se orienta principalmente a la informacion. Es
un problema que supone determinar qué informacidn se requiere y como puede obtenerse

de la manera mas conveniente. Se enfoca en las causas adyacentes.
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2. Desarrollo del enfoque del problema
Debe siempre tomarse en cuenta los resultados esperados y este incluye la siguiente
informacion:

e Marco objetivo/teodrico:
La investigacion debe sustentarse en una teoria, la cual se cimienta en axiomas que se
supone son verdaderos. Al mismo tiempo, debe basarse también en en evidencia objetiva, la
cual se obtiene al reunir hallazgos importantes provenientes de fuentes secundarias
confiables.

e Modelo analitico
Un modelo analitico consta de variables de interés y la forma en que se interrelacionan,
buscando representar un sistema o proceso real.
Los modelos més comunes son estructuras verbales, graficas y matematicas. Todos ellos se
complementan entre si.

e Preguntas de investigacion
Estas son un planteamiento perfeccionado de los componentes especificos del problema. Es
posible que cada componente del problema debe descomponerse en piezas o preguntas de
investigacion, las cuales indagan qué informacién especifica se requiere respecto de los
componentes del problema.

e Hipotesis
Es una afirmacion o proposicion atn no demostrada acerca de un factor o fenomeno de
interés del investigador. Por ejemplo, puede ser una afirmacién respecto a la relacion entre
algunas variables segtin lo que se estipula en el marco tedrico o en el modelo analitico. En

ciertos casos, la hipdtesis puede ser una posible respuesta a la pregunta de investigacion.
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e Especificacion de la informacion requerida
Tomando en cuenta todos los puntos anteriormente desarrollados, es posible para el
investigador determinar la informacién que se obtendria con el proyecto de investigacion de
mercados.

3. Formulacion del disefio de investigacion
El disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de IM. En este se
expone en detalle los procedimientos necesarios para obtener la informacién que se
requiere. Su proposito es disefiar un estudio que pueda poner a prueba las hipotesis de
interés, determinar posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporcionar la
informacion necesaria para la toma de decisiones.
El disefio también incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la definicidon precisa
de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para su medicion.
Debe disenarse ademds un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar a los
participantes.

4. Trabajo de campo o recopilacion de datos
Esto implica contar con el personal o el equipo necesario para poder desarrollarse en esta
area. La seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas al equipo de campo
ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de datos.

5. Preparacion y analisis de datos
Este proceso incluye la revision, codificacion, transcripcion y verificacion.
La primera parte de este proceso contempla la revision del cuestionario en busqueda de
errores o inconsistencias dentro del cuestionario.
La idea es aumentar la exactitud y la precision del cuestionario, por lo cual se debe decidir

de qué forma ese tratardn las respuestas insatisfactorias, ya que se pueden corregir estos
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errores y volver a enviar el cuestionario, asignar nuevos valores a aquellas respuestas
insatisfactorias o simplemente descartar aquellas respuestas.
Luego, se debe continuar con la codificacion de las respuestas, donde se le asigna un
codigo representativo a una respuesta especifica de una pregunta concreta dentro del
cuestionario para luego ser transcrito directamente a la computadora.
Finalmente debe haber una depuracion de los datos, donde se realizan verificaciones muy
minuciosas y exhaustivas de la congruencia y el tratamiento de las respuestas faltantes.

6. Elaboracion y presentacion del informe
En este informe deben presentarse: preguntas de investigacion especificas que se
identificaron, descripcion del enfoque, disefio de investigacion y los procedimientos
utilizados para la recopilacion y analisis de datos, y donde se incluyan los resultados. Estos
hallazgos deben presentarse de forma clara para que la administracion pueda tomar
decisiones. En su presentacion deben utilizarse tablas, figuras y graficas para mejorar su

claridad e influencia. (Malhotra, 2008)

PLAN DE MARKETING

Una manera de definir el marketing brevemente es “satisfacer las necesidades de manera
rentable”. Asimismo, una definicién mas formal es la que entrega la American Marketing
Association, la cual afirma que “Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y
los procedimientos existentes para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

El valor, un concepto fundamental del marketing, es principalmente una combinacion de

calidad, servicio y precio (csp), llamada la triada de valor del cliente. Las percepciones de
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valor aumentan con la calidad y el servicio pero disminuyen con el precio.

El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing, el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan estratégico de
marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en el
analisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing especifica
las tacticas de marketing, incluyendo las caracteristicas del producto, la promocion,
comercializacioén y fijacion de precios, los canales de ventas y el servicio. (Kotler, P. &

Keller, K., 2016)

MARKETING ESTRATEGICO

La planeacién estratégica se refiere al proceso de desarrollar y mantener un ajuste
estratégico entre las metas de la organizacion, sus capacidades y sus oportunidades de
marketing. Este plan estratégico implica adaptar a la empresa para que aproveche las
oportunidades de su entorno constante de cambio.

Dentro de los pasos de la planeacidon estratégica se incluye la determinacion de los
lineamientos estratégicos de la empresa, imagen corporativa, objetivos y metas de la
empresa, definicion de la cartera de productos y las estrategias de crecimiento y

posicionamiento.

MARKETING TACTICO

Después de determinar la estrategia general de marketing, la empresa deberd comenzar con
la programacion del detalle de su marketing mix, uno de los principales conceptos del
marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas que se

combinan para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
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El marketing mix consiste en aquellos puntos en los que la empresa puede influir para
aumentar la demanda de su producto o servicio, estos pueden ser agrupados en cuatro

grupos de variables: las cuatro Ps.

e Producto: implica la combinacion de productos y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

e Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para adquirir el
producto.

e Plaza: son aquellas actividades que permiten que el producto esté disponible para
los clientes meta.

e Promocion: se refiere a las actividades que buscan persuadir al cliente para que

adquiera el producto o servicio, dando a conocer los méritos del producto.

(Kotler, P. & Armstrong, G., 2013)
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6. METODOLOGIA

La metodologia se compone de un conjunto de andlisis que permiten describir y
contextualizar la situacion completa de la empresa, tomando en cuenta los factores del
micro y macroentorno que puedan generar oportunidades o amenazas para el negocio, y
factores internos que permiten la identificacion de falencias y la creacion de valor en la

cadena productiva.

ANALISIS DEL MACROENTORNO

Para poder conocer y dar cuentas sobre el macroentorno en el cual se desarrollard el
negocio se utilizard la herramienta de andlisis PEST, el cual nos permitird definir y
caracterizar los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociocultural y Tecnologicos que influyen
en el funcionamiento del negocio.

La aplicacion del andlisis PEST permite identificar y analizar el entorno en el que nos

moveremos, para posteriormente, actuar estratégicamente sobre €l.

ANALISIS DEL MICROENTORNO

Este se realizard a través de la aplicacion del modelo de las S fuerzas de Porter, el cual
considera aquellos factores que influyen dentro de la rivalidad de un mercado.

Este modelo toma en consideracion a los competidores de la industria, el poder de
negociacion que tienen tanto los proveedores como los clientes, la amenaza de productos y

servicios sustitutos y finalmente a los nuevos entrantes en el mercado.
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ANALISIS INTERNO

Se llevara a cabo una descripcion del ambiente interno de trabajo del negocio, mediante el
uso de dos herramientas que han logrado propagarse y ser bastante utiles al momento de
analizar el funcionamiento de un negocio y de aquellas actividades que pueden permitir
generar una ventaja competitiva frente a sus competidores.

Para ello, se desarrollard por una parte el analisis FODA tomando en cuenta las fortalezas
y debilidades internas en conjunto con las oportunidades y amenazas externas, posibilitando
la formulacion de estrategias que permitan sacar partido a los factores claves de éxito que
engloba esta herramienta de planeacion estratégica.

Paralelamente se llevara a cabo el desarrollo de la cadena de valor de Michael Porter, la
cual permitira dar cuenta respecto a aquellas actividades relevantes dentro del
funcionamiento de la empresa para la formulacion de ventajas competitivas frente a sus

competidores.

INVESTIGACION DE MERCADO

Dentro de los puntos que se desea abordar y que se plantea dentro de los objetivos, es la
caracterizacion del cliente que va a adquirir los productos de cosmética.

Para ello, se realizard un estudio de mercado a través de una encuesta de la cual se puede
obtener informacidn cuantitativa y que permita definir a los potenciales clientes a los cuales

se busca llegar a través del modelo de negocio a desarrollar y con el plan de marketing.
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MODELO DE NEGOCIOS

Los estudios y andlisis previos sentardn las bases para lo que sera el modelo de negocios
para Ecoezzence. De este modo, se desarrollaran los nueve mddulos del Modelo Canvas de
Michael Porter, el cual toma en cuenta las principales areas funcionales de un negocio y
permite generar las estrategias necesarias para que la empresa sea capaz de crear valor para

su segmento de clientes.

PLAN DE MARKETING

Con el plan de marketing se pueden fijar directrices practicas para los programas de
marketing y la asignacion de fondos para un periodo de tiempo. Proporciona direccion y
enfoque para la empresa, informa a los colaboradores en cuanto a la asignacién de metas y
la forma de alcanzarlas, siempre tomando en cuenta como punto de partida al cliente.

e Plan de marketing estratégico
La planeacién estratégica dentro de una organizacion permite guiar la estrategia de
marketing, en base a las metas, capacidades y oportunidades.

e Plan de marketing tactico
Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de mercado
que satisfaga una necesidad (producto). Entonces debe decidir cuanto cobrara por la oferta
(precio) y como hara para que la oferta esté disponible para los consumidores meta (plaza).
Por ultimo, deberd comunicarse con los clientes meta sobre la oferta y persuadirlos de sus

méritos (promocion).
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La empresa entonces debera combinar cada herramienta de la mezcla de marketing en un
programa de marketing integrado completo que comunique y entregue el valor planeado a

los clientes elegidos

EVALUACION FINANCIERA

Se llevarda a cabo una evaluacion financiera para determinar la viabilidad del negocio a
futuro, tomando en cuenta aquellos factores que puedan influir en la evolucién del
emprendimiento. Para ello, se desarrollaran los siguientes aspectos:

e Inversion inicial y gastos para la puesta en marcha.

e Alternativas de financiacion.

e Estimacion y calculo de la demanda.

e [Estimacion y calculo de los ingresos.

e Estimacion y calculo de los costos variables y fijos.

e Desarrollo flujo de caja con un horizonte de 5 afios.

e (élculo de indicadores econdmicos (Valor Actual Neto (VAN); Tasa Interna de

Retorno (TIR); Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)).

Se explicaran todas las estimaciones y supuestos que se utilizaran para el flujo de cajay la
proyeccion de resultados esperados, buscando conectar las respuestas obtenidas de la
investigacion de mercado realizada con estas proyecciones.
Ademas, se llevara a cabo un analisis de sensibilidad de algunas variables criticas para el

bosquejo de nuevos escenarios.
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7. DESARROLLO DEL TEMA DE INVESTIGACION
ANALISIS DEL MACROENTORNO

ANALISIS PEST

o Politico

Chile es una republica democratica que ha destacado por su estabilidad dentro del
continente, lo cual genera un ambiente propicio para hacer negocios. El pais cuenta con un
gobierno presidencialista, donde el poder se divide en 3 entidades: poder Ejecutivo, poder

Legislativo y poder Judicial.

En la actualidad, Chile es liderado por un joven Gabriel Boric, quien con solo 36 afios
cumplidos en el afio 2022 se convirtié en el presidente mas joven en la historia de Chile,

teniendo al Partido Comunista dentro de su coalicion.

Se habla de una izquierda no tan transformadora como a inicios del afio 2000 y que no
cuenta con una cohesion tan fuerte dentro del continente, ya que cada gobierno de izquierda
que asumié dentro de la region se ha acomodado a las necesidades de su pais y ha
presentado sus propios argumentos, siendo la economia verde uno de los argumentos mas

potentes de Boric.

Esto ha generado una gran expectativa respecto al programa de gobierno, donde propuestas
como el aumento de los impuestos a los mas ricos, el fin del actual sistema de pensiones y
la creacion de un fondo universal para financiar la salud publica y privada son sus mayores
desafios, ya que se encuentra con un pais bastante dividido aun tras el estallido social del

afno 2019 y sin la mayoria dentro del congreso.

Si Gabriel Boric logra cumplir e implementar parte de sus promesas que presentd en su
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campafia presidencial, puede convertirse en alguien que pueda definir e inspirar a una

nueva izquierda. (Paul, 2023)

La Agenda Criteria de Marzo 2023 indica que un 38% de los encuestados aprueba la actual
gestion del presidente, frente a un 49% de desaprobacion. Esto no difiere mucho de la
evaluacion del gobierno en general, ya que un 36% aprueba su labor y un 53% lo

desaprueba. (Criteria, 2023)

Por otra parte, las encuestas Pulso Ciudadano de la 1* quincena de abril de Activa y Plaza
Publica de la 2% semana de abril de Cadem, muestran una menor aprobacién de la
administracion del actual presidente, con un 30,8 y un 30%, respectivamente. La
desaprobacion en estas encuestas es alin mayor, con un 54,8 y un 64%, respectivamente.

(Cadem, 2023)

Cabe considerar, por otra parte, que la desaprobacion de los otros dos poderes del estado es
mucho mas alta, ya que la encuesta Pulso Ciudadano anteriormente mencionada, indica que
poco mas del 70% de los encuestados desaprueba la forma en que el Congreso se estd
desempefniando. Caso muy parecido es el del poder judicial dentro del pais, ya que un 77,1%
de los encuestados desaprueba la actual labor de los tribunales de justicia en Chile. (Activa,

2023)

Otro punto a tomar en cuenta y en el cual coinciden estas encuestas, son las areas en las
cuales la poblacion considera necesario que el gobierno ponga un mayor esfuerzo: el
aumento en la delincuencia (y la violencia en los delitos), la inmigracion, la salud y la

inflacidn.
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e Economico

La inflacion sigue siendo muy alta y supera cuatro veces la meta del Banco Central. A
febrero, la variacion anual del IPC fue de un 11,9%, lo cual es menor a los maximos
observados en el tercer trimestre de 2022, pero de todas formas esta muy lejana a la meta de
inflacién del 3% que tiene el Banco Central. La variaciéon mensual de febrero fue de un
-0,1%, por primera vez en varios trimestres. El componente subyacente de la inflacion es el

que no ha mostrado descensos en los ultimos meses.

Esta baja se ha visto impulsada por varios determinantes de la inflacion que han ido
cediendo. Los precios de las materias primas (incluido el petrdleo) han descendido, las
cadenas de suministro se han normalizado y los costos de transportes han disminuido. Todo
esto en un contexto de politicas monetarias contractivas. Pese a ello, el resto de los precios
presenta una mayor resistencia a esta baja, ya que factores como los costos de transportes
internacionales y el tipo de cambio han ido retrocediendo. Esta resistencia que muestran los

precios es algo que se repite también en otras economias del mundo.

Las medidas econdmicas que se tomaron durante la época de pandemia y que le entregaron
mayor liquidez a las personas, provocaron un gasto excesivo en la poblacion. Esto se vid
reflejado en una fuerte alza de la inflacion. y para poder controlar esto, es necesario que el
gasto sea acorde a los ingresos de la poblacion. La revision de las Cuentas Nacionales
durante los afios 2020 y 2022 indic6 que el consumo de los hogares en Chile fue en torno a
US$4.300 millones mayor a lo previamente estimado. Esto implico que el ahorro nacional

fuese a la baja y el déficit de la cuenta corriente aumente.

Mas alld de los ajustes que se han realizado en la economia para el control del gasto
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excesivo, se ha observado que las tasas de endeudamiento se han elevado junto con tasas de
interés mayores, lo cual implica créditos con costos mas altos. Mantener una tasa de
inflacién muy elevada por mucho tiempo afecta a toda la poblacion, pero con mayor fuerza
a las personas que perciben menores ingresos. Asimismo, para las empresas es mas
complicado obtener créditos y es mas dificil pagar sus deudas y cobrar sus cuentas. Esto
provoca que las empresas decidan no invertir en contratacion de personal o en aumento de

sueldos para sus trabajadores.

Todos estos factores impactan en la capacidad de crecimiento de la economia, la creacion
de empleos y en el bienestar de la poblacion. Es por ello que el Banco Central de Chile esta
utilizando todos sus recursos para poder controlar la inflacion y acercarse a la meta de 3%

anual.

Las proyecciones indican que la inflacion seguird su tendencia a la baja y finalizara el afio

2023 en 4,6% anual y que a fines de 2024 convergera a la meta del 3%.

Se estima que la actividad economica acumule un crecimiento de 1,5% entre 2023 y 2024.
Para el afio 2023, el rango de crecimiento del PIB nacional se corrige al alza, hasta -0,5 y
+0,5, mientras que para 2024, este rango se reducird en una magnitud entre 1 y 2%. Ya para

2025 se proyecta que la economia crezca entre 2 'y 3%.

Como se menciond anteriormente, se proyecta que el consumo privado contintie con su
ajuste durante los proximos afios, mientras que la inversion seguira con su tendencia y se
seguird mostrando débil durante 2023 y 2024, debido a la incorporacion de un escenario
externo mas deteriorado, una incertidumbre global en aumento y condiciones financieras

restrictivas.
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La Tasa de Politica Monetaria (TPM) se mantendria en su nivel actual por un tiempo
prolongado, debido a la baja velocidad del ajuste del consumo privado. El Consejo del
Banco Central considera necesario mantener la TPM en 11,25% hasta que el estado de la
macroeconomia muestre que el proceso de convergencia de la inflacion a la meta de 3% se

ha logrado.

Existen riesgos que enfrenta la economia chilena y que deben seguir siendo tomados en
cuenta. Por un lado, la evolucion del escenario externo requiere de un seguimiento
constante. Es de esperar un escenario economico mundial y local deteriorado. Por otro lado,

el problema inflacionario que atn sigue presente. (Banco Central de Chile, 2023)

Otro factor relevante a considerar es la tasa de desocupacion nacional o tasa de desempleo,
la cual, seglin los datos publicados por el INE en la Encuesta Nacional de Empleo (ENE),
subid a su mayor nivel desde julio de 2021 y en el trimestre mévil enero-marzo de 2023

llegd a un 8,8%. Esto implica un aumento de 1 pp en doce meses.

Esta cifra viene explicada por un alza en la fuerza de trabajo (3,5%), la cual fue mayor al

alza presentada por las personas ocupadas (2,4%).

Esta alza en las personas ocupadas viene dada por el aumento en los trabajadores por

cuenta propia, las personas asalariadas formales e informales. (INE, 2023)

® Sociocultural

Con respecto a la poblacion chilena, las cifras del ultimo Censo de poblacion y vivienda
que se realizo en el afio 2017, sefialan que la poblacién efectivamente censada fue de

17.574.003 personas. Esto refleja que la tasa anual de crecimiento de la poblacion entre los
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afios 2002 y 2017 fue de un 1,0%.

Las proyecciones realizadas por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) sefialan que
para el afio 2019 la poblacion total a nivel nacional seria de 19.107.216 habitantes y que ya

en el afio 2035 la poblacion total en el pais seria de 21.137.169 habitantes.

Asi mismo, la poblacidn chilena esta inmersa en un proceso de envejecimiento demografico
bastante acelerado, lo cual es producto de dos factores: el descenso de la tasa global de

fecundidad y el aumento de la esperanza de vida al nacer.

En consecuencia, esto se presenta como una oportunidad para el mercado de los
cosméticos, ya que aquellos consumidores preocupados por el cuidado de la piel, buscaran

combatir los signos del envejecimiento a través de estos productos.
® Tecnologico

Desde el afio 2007, la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI) publica el
indice Global de Innovacion (GII), el cual es una manera de medir el rendimiento de
innovacion dentro de una economia y ayuda a otros paises para que puedan desarrollar
nuevas estrategias para la innovacion y politicas econdmicas. Ademads, se considera una
herramienta para poder mejorar los parametros sobre la innovacion para las empresas y

organizaciones.
Para el calculo del Indice Global de Innovacion se utilizan dos subindices:

e El primero corresponde a las Entradas de Innovacion (Inputs), que captan elementos
de la economia que facilitan el desarrollo de la innovacion. Estos son: Instituciones,

Capital humano e investigacion, Infraestructura, Sofisticacion del mercado y
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Sofisticacién empresarial.

e Por otro lado, se encuentran las Salidas de Innovacion (Outputs) que corresponden a
los resultados de la innovacion y se reflejan como actividades innovadoras dentro de
la economia. A diferencia de las entradas de innovacion, solo se incluyen dos

pilares: Producciones de tecnologia y conocimiento; Creacion de resultados.

Del mismo modo, estos Inputs y Outputs se subdividen en 3 “subpilares” compuestos por

un total de 81 indicadores.

Finalmente, para el calculo del GII, se promedian los Inputs y Outputs de la innovacion,

dandole a cada uno el mismo peso al momento del calculo final. (Guell, 2022)

La OMPI present6 la version 2022 del indice Global de Innovacion, donde Chile alcanzé el
lugar 50 de 132 paises que participaron de la medicion. Dentro de los paises de
latinoamérica que siguen a Chile dentro de este indicador, se puede observar a Brasil y
México, quienes se ubican dentro de los primeros 60 paises del ranking. Cabe mencionar
que este indice estd liderado por Suiza, Estados Unidos y Suecia, quienes lograron los

primeros 3 lugares respectivamente.

Segtn lo sefialado por este informe, Chile destaca por la fortaleza en sus instituciones,
obteniendo un mejor desempefio en lo que respecta a temas regulatorios en comparacion a
otros paises de latinoamérica. Ademas, se evalu6 positivamente el porcentaje de estudiantes

que logran finalizar su educacion media y consiguen ingresar a la educacidn superior.

Por otro lado, respecto a la tasa de crecimiento de productividad laboral y creacion de
nuevos negocios, Chile pudo obtener buenos resultados debido a la relacion que tienen

estos factores con el incremento en el uso del sistema de propiedad intelectual y de las
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solicitudes de marcas comerciales de residentes per-capita.

Dentro de las oportunidades de mejora que se presentan para el pais, se senala el tema de la
diversificacion dentro de la industria local, el financiamiento para startups, la exportacion
de bienes creativos (Industria creativa) y de servicios TIC en relacion al total de envios.

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Competidores de la industria

Existe un gran nimero de emprendimientos que se presentan como competidores directos,
que poseen un funcionamiento y caracteristicas similares como un menor acceso a recursos
tecnoldgicos, menor cantidad de mano de obra y donde prevalece el grado de informalidad
de este tipo de negocios, por lo cual es complicado cuantificar el niimero exacto de

competidores.

La diferencia puede marcarse en romper aquella barrera de la informalidad para el negocio
y lograr certificar los productos ante el ente regulador de la industria, en este caso el

Instituto de Salud Publica.

También se encuentran aquellas empresas de talla internacional de cosméticos naturales que
se comercializan en Chile y empresas nacionales de cosmética natural que poseen un mayor
reconocimiento dentro de la industria chilena y tienen un peso significativo dentro de la
participacion de mercado, pero que no compiten a la misma escala que un emprendimiento.

Por lo tanto, este tipo de empresas pueden considerarse como modelos de negocio a seguir.

En la Tabla 1 se pueden observar algunas marcas que se comercializan en Chile y que

tienen un mayor reconocimiento dentro de los consumidores.
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Tabla 2

Principales empresas del mercado cosmético en Chile

Principales empresas|_ . . .
. . Principales empresas chilenas de
internacionales de o
o cosméticos naturales
cosmeética natural
The Body Shop La Alquimia
Burt's Bees NaturaChile
Lush Pichara
Aveda Apicola del Alba
Dr. Hauschka Kuyén
Origins Cosmeética Verde
Weleda Antd

Fuente: Elaboracion propia.

La competencia dentro de la industria hoy en dia no gravita principalmente en torno al
precio, si no que se preocupa mayormente por la funcionalidad de sus productos, ya que
uno de los factores mas importantes que influyen en la compra de un cosmético, es lograr el

efecto deseado por los consumidores.

En consecuencia, se puede afirmar que la fuerza de los competidores de la industria es de
alta intensidad, debido a que la empresa se enfrenta a grandes rivales con una mayor
trayectoria y participacion de mercado, ademés de los emprendimientos informales que

comercializan la misma categoria de productos.
Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores tienen un rol protagénico dentro de la empresa, debido a que las materias
primas deben tener un grado de diferenciacion para poder ofrecer productos de alta calidad

y mantener la naturalidad del producto, por lo que las materias primas que se utilicen deben
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cumplir con ciertas especificaciones.

La tendencia a sustituir es algo no tan comun en este tipo de productos, ya que al cambiar
de abastecedor de materias primas se puede comprometer la calidad del producto ofrecido,
lo que seria el principal costo que deben asumir las empresas al cambiar de proveedor. Es

por ello que formar alianzas estratégicas con estas empresas es primordial para el negocio.

Por otro lado, no existe gran complejidad respecto a la accesibilidad a los proveedores, ya
que en el caso de no haber posibilidad de ir presencialmente a comprar, la mayoria de los
proveedores ofrecen despacho a domicilio. Ademas, esta la oportunidad de importar
materias primas desde el extranjero, lo cual podria disminuir los costos de produccion pero

que comprenderia un gasto en aspectos legales que autoricen el ingreso de estos insumos.

De este modo, se puede considerar que los proveedores poseen un alto nivel de negociacion
dentro del entorno de la empresa, ya que tienen un rol vital en la calidad del producto que

se ofrece y el cambiar de proveedor implica un importante costo en esta calidad.

Poder de negociacion de clientes

Chile es uno de los paises con mayor consumo per capita dentro del continente y las cifras
asi lo demuestran afio tras afio, habiendo una alta concentracién de clientes. Esto implica

que los clientes no poseen tanta influencia en la fijacién de precios de cada empresa.

Un factor relevante dentro del poder de los clientes, es la capacidad que tienen de conseguir
un producto sustituto y el bajo costo que tiene para ellos el cambiar de proveedor, donde la
industria de cosméticos tradicionales asoma como una alternativa mas econémica para los

consumidores.
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No obstante, los consumidores poseen una baja sensibilidad al precio, principalmente
porque la empresa apunta a un segmento de clientes que posee un poder adquisitivo
medio-alto y que su interés por los productos se origina por los beneficios que estos
ofrecen. Ademas, los cosméticos en la mayoria de los casos representan una pequeiia

fraccion de su gasto mensual.

Por otro lado, no se observa una amenaza de que los compradores busquen integrarse
verticalmente hacia atras, debido al alto costo monetario de certificar un producto y el

conocimiento especializado que se necesita para la produccion de cosméticos.

En conclusion, los clientes poseen un poder de negociacion relativamente bajo, debido a su
alta concentracion y la poca sensibilidad que tienen al precio, aunque el costo de cambiar

de proveedor de cosméticos es bajo para ellos.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Las amenazas de productos y servicios sustitutos vienen representadas por la industria de
cosméticos tradicionales, la cual es una gran amenaza para el negocio, ya que se trata de un

emprendimiento enfrentdndose a una industria que lleva muchos afios funcionando.

La industria de cosméticos tradicionales ofrece una alternativa mas economica para los
consumidores, pero con férmulas que no siempre son las mas Optimas para el cuidado de
las personas. En estos casos, el segmento de clientes posee un poder adquisitivo menor y
buscan conveniencia por sobre calidad, teniendo un bajo costo por cambiar al producto

sustituto.

Asimismo, en esta industria se encuentran aquellas personas que tienen una mayor
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disposicion a pagar precios mds altos por productos de mayor calidad, con férmulas
especializadas y atributos mejorados para satisfacer las exigencias de los consumidores
sobre el cuidado personal, pero que podrian contener ingredientes quimicos dafiinos para el

usuario.

A través de las estrategias de marketing hay que lograr diferenciar la empresa de este tipo
de productos y de su industria, recalcando los beneficios que ofrecen los cosméticos
fabricados con ingredientes naturales, la funcionalidad de cada uno de ellos y su proceso

productivo amigable con el medio ambiente.

Por lo tanto, tomando en cuenta estos factores, se puede concluir que la amenaza de
sustitutos es fuerte, debido al gran tamafo de la industria y su amplia variedad de productos

que ofrecen férmulas especializadas o precios mas convenientes para el consumidor.

Nuevos entrantes

Las politicas gubernamentales que regulan la comercializacion de un producto cosmético
en Chile se presentan como una barrera de entrada bastante s6lida para el ingreso de nuevos
competidores, ya que primero se necesita contar con el Registro Sanitario del producto,
para luego cumplir con los numerosos requisitos impuestos en el Reglamento del Sistema

Nacional de Cosméticos.

Ademas, estas politicas regulatorias implican una gran inversion de capital, ya que para
contar con la autorizacion del Instituto de Salud Publica, el costo de la solicitud del registro

de estos productos tiene un costo bastante elevado.

Aquellos actores dentro del mercado que ya estan establecidos (sin tomar en cuenta su
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tamafio ni su grado de formalidad) presentan una ventaja frente al resto en el sentido del

reconocimiento de su marca y la red de clientes que ya poseen.

Por otro lado, el acceso a los canales de distribucion se presenta como una barrera cada vez
mas baja para los nuevos competidores en todas las industrias en general, ya que las
empresas de courier pueden hacerse cargo de esta tarea, ademas de ofrecer beneficios para

pymes y emprendimientos.

Por lo tanto, tomando en cuenta los factores descritos previamente, se puede concluir que la
amenaza de nuevos entrantes es una fuerza medianamente baja, puesto que se enfrentan

mayormente a barreras de entrada bastante fuertes.
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ANALISIS DEL MICROENTORNO

CADENA DE VALOR

Actividades primarias

Logistica de entrada

En este punto, es fundamental que el area de operaciones entregue detalladamente las
caracteristicas o propiedades de la materia prima e insumos que se necesitan para producir
cada producto y cumplir con los estdndares de calidad que busca establecer la empresa.

De este modo, el encargado de abastecimiento podra realizar una planificacion de las
compras, buscando disminuir el gasto mensual en envios o los costos por viajes (en el caso
de ser necesario), ya que al tratarse de proveedores que se encuentran mayoritariamente en
la Region Metropolitana de Santiago, la idea es que se realicen compras cada 1 o 2
semanas, dependiendo de la demanda existente y proyectada.

Deben establecerse proveedores alternativos que cumplan también con los estandares de
calidad fijados para la produccion de cosméticos naturales.

Ademas, sera necesario mantener un estricto control de inventarios de insumos y materias
primas fijando un stock critico, procurando conservar las propiedades de los ingredientes y
minimizando el riesgo de que alguno de ellos vaya a sufrir algun deterioro.

Operaciones

Para la produccion de los cosméticos sera fundamental contar con el equipamiento
necesario para la manufactura de cada uno de ellos y disponer de personal capacitado para

el manejo de los equipos, quienes estaran a cargo ademas del cuidado, limpieza y
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mantencion de estos. La idea es lograr que el plan de produccion se ejecute de la manera
mas eficiente posible y cumpliendo las exigencias sanitarias correspondientes.

Las politicas de empaquetado y ensamblaje buscan reducir al minimo el uso de plasticos, ya
que solo en caso de ser necesario se utilizard este tipo de envases. Ademas, idealmente
estos se reutilizarian, estimulando esta iniciativa a través de porcentajes de descuento en el
total de la compra.

Logistica de salida

El cliente podra realizar su pedido a través de los canales de comunicacion que ofrecen las
redes sociales y tendran la posibilidad de recibir sus cosméticos mediante dos opciones:
envio directo a su domicilio o retiro en los puntos de entrega de Starken o BlueExpress,
empresas con quienes se trabajard en conjunto debido a los multiples beneficios que
ofrecen a pymes y emprendimientos.

En el futuro, cuando ya la empresa pueda contar con su propio local comercial, existira la
posibilidad de que el cliente vaya directamente a observar los productos y realice la compra
presencialmente.

El inventario de productos terminados debe contar también con un riguroso control, ya que
deben tomarse en cuenta factores como la fecha de vencimiento y la temperatura de
conservacion de cada producto.

Marketing y ventas

Para que la empresa sea capaz de abarcar una mayor cantidad de clientes, sera necesario
explotar los recursos digitales de la actualidad, principalmente las redes sociales Instagram
y Facebook. Actualmente Ecoezzence cuenta con una pagina de Instagram con 384

seguidores y se podria crear rdpidamente su perfil en Facebook, trabajando de forma
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paralela en ambas redes mediante las funciones para empresas que ofrecen estas
plataformas.

Se puede hacer publicidad por estos medios, donde las publicaciones que se compartan se
acercan a personas que interactien o realicen busquedas relacionadas a la cosmética natural
o temas afines. Dependiendo del éxito de esto, se puede ampliar a la plataforma de google
ads.

Para definir la politica de precios se tomardn en cuenta factores como los costos de
produccion de cada producto, el costo de envio, el precio de los competidores y la
disposicion a pagar de cada cliente.

Servicio post-venta

Un factor importante para los clientes al momento de escoger un cosmético es la
funcionalidad del producto y que se logre el efecto deseado, es por ello que debe haber un
seguimiento de la satisfaccion de cada comprador y prestar atencion a la aparicion de
efectos adversos, teniendo en cuenta que todos los cuerpos pueden reaccionar de distinta
forma frente a la aplicacion de un cosmético.

Al realizar un seguimiento de las tendencias de cada comprador se puede lograr la
fidelizacion de los clientes, ofreciendo una atencion personalizada y descuentos en base a
compras frecuentes.

Por otra parte, se deben reunir y considerar todas las sugerencias que se reciban de parte de
los compradores, implementando una mejora continua de los productos en base a estas

recomendaciones.
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Actividades de apoyo

Infraestructura de gestion

Al tratarse de un emprendimiento la estructura organizacional es bastante basica, pero de
todas formas necesita un gran compromiso de todas las personas que la componen.

Las labores relacionadas a la administracion general y el area de operacion recae en manos
de su duefa, quien cuenta con el apoyo de dos personas mas, que se encargaran de las
tareas relacionadas al area financiera, la programacion de pedidos y la gestion de recursos.
Como se busca cumplir en todos los aspectos legales y de calidad requeridos por el Instituto
de Salud Publica de Chile para la comercializacion de productos cosméticos, todo el
personal debe manejar la normativa sanitaria, ya que en conjunto se haran cargo de la
manufactura del producto y la empresa debe generar una buena imagen partiendo por el
cumplimiento de los criterios de calidad.

Gestion de Recursos Humanos

El perfil de las personas que componen a Ecoezzence es principalmente gente interesada en
aprender y desarrollarse en una empresa que a través de sus productos logre brindar un
cuidado natural a las personas, llevando un proceso productivo amigable con el medio
ambiente, dentro de una industria que se proyecta en crecimiento.

Esta sera una parte fundamental dentro de la empresa, ya que el personal debe mantenerse
feliz y motivado para el cumplimiento de las normas de calidad y los objetivos a corto
plazo, lo cual permitiria un crecimiento general dentro de la compaiiia.

Por ende, todo el personal contara con una capacitacion sobre la normativa de calidad, los

objetivos de la empresa y las tareas a desarrollar por cada colaborador.
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Desarrollo tecnoldgico

El desarrollo tecnologico que se presenta como una oportunidad para el negocio, se
relaciona principalmente con la busqueda de equipamiento mas avanzado que permita
automatizar algunos procedimientos, logrando una mayor eficiencia en el proceso
productivo.

Ademas, deben considerarse las nuevas tendencias de mercado, los avances relacionados a
las materias primas y nuevos procedimientos que puedan generar una mejora en la formula
y en la calidad del producto.

Adquisiciones

La compra de materias primas serd un punto fundamental para el negocio, ya que se deben
cumplir algunas normativas sanitarias del ISP y por ello, se debe contar con proveedores
que cumplan con estos estandares de calidad que se pretende implantar en la produccion.

El equipamiento en un principio se compone principalmente de balanzas, mezcladores,
vasos precipitados, moldes, espatulas, jeringas, pipetas pasteur y envases.

Como se menciond anteriormente, el desarrollo tecnoldgico ofrece la oportunidad de

mejorar el equipamiento y lograr una mayor eficiencia.

ANALISIS FODA

Fortalezas

e Productos hechos en base a ingredientes de origen natural, lo cual ofrece una mayor
cantidad de beneficios para el cuidado de las personas.
e Conciencia ecologica, a través de procesos productivos amigables con el medio

ambiente y envases reutilizables.
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e [a empresa cuenta con personal que puede aportar con recursos intelectuales y
conocimientos relevantes para el desarrollo de productos, respecto a factores

bioquimicos sobre los ingredientes que se utilizan o podrian ser utilizados.

Oportunidades

e La industria de cosméticos naturales es un mercado con gran potencial de
crecimiento, ya que los clientes cada vez muestran un mayor interés en este tipo de
productos.

e Este interés puede aprovecharse para generar una concientizacion de los
consumidores respecto de los beneficios de la cosmética natural, tanto personales
como medioambientales, que permitan fortalecer la imagen de la empresa.

e Existe la posibilidad de expandir las lineas de produccion o diversificarse en
productos complementarios a los cosméticos, logrando satisfacer una mayor
cantidad de necesidades de los clientes.

e Formulacién de alianzas estratégicas dentro de toda la cadena productiva, que
puedan facilitar y complementar los procesos de venta, distribucion y promocion de

productos.

Debilidades

e Como todo nuevo negocio que ingresa a una industria, la falta de experiencia es un
factor que puede jugar en contra.

e Hay un alto grado de informalidad del emprendimiento. El punto de inicio es la
formalizacion de la empresa para poder acceder a distintos beneficios que logren el

desarrollo y el crecimiento del negocio.

69



e El emprendimiento se enfrenta en un comienzo a una limitacion de recursos:
econdmicos, tecnoldgicos y mano de obra.

e Se posee una débil imagen y falta de reconocimiento de la marca por ser un negocio
relativamente nuevo. Aquellas empresas que llevan tiempo en la industria cuentan
con la confianza de sus clientes, lo cual presenta una dificultad para la captacion de

nuevos clientes.

Amenazas

e Fuerte competencia frente a marcas de reconocido prestigio pertenecientes al
mercado de cosmética natural y cosmética tradicional.

e Las barreras de entrada para poder certificar un producto cosmético segun los
requerimientos del ISP implican un alto costo econémico.

e Alto costo de inversion para la implementacion de tecnologias mas avanzadas que
permitan automatizar tareas dentro del proceso productivo y disminuir costos

operativos.
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MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Figura 4

Modelo de negocios CANVAS Ecoezzence

SOCIOS CLAVE

* Proveedores de
ingredientes naturales de
calidad

* Proveedores de envases

sustentables

Empresas de distribucion

y logistica

* Influencers

* Negocios minoristas

COSTES DE ESTRUCTURA

¢ Costos fijos:

Remuneraciones, publicidad digital (Google ads, Facebook e Instagram), plan

de internet.
¢ Costos variables

ACTIVIDADES CLAVE

« Elaboracion del
producto
* Almacenamiento

+ Orden y limpieza
« Promocion e
interaccion

« Envio del producto

RECURSOS CLAVE

e Ingredientes e
insumos necesarios
para la fabricacién
de productos

e Recursos
econdmicos e
intelectuales

s Recursos Humanos

Ingredientes, insumos, packaging, despachos e impuestos

Fuente: elaboracion propia.

Segmento de mercado

~

PROPUESTA DE VALOR RELACION CLIENTES
Ofrecer a sus clientes un Relacidn cercana,
cuidado natural y beneficioso amigable y respetuosa
a su organismo a través de Transparencia
sus cosméticos fabricados a Premiar la fidelizacién
mano, utilizando ingredientes
naturales de alta calidad,
libres de quimicos dafinos y
toxinas. —
Transparencia en su proceso CANALES
productivo, buscando
mantener altos estdndares de « Instagram
calidad que reafirmen el « Facebook
compromiso con la » Whatsapp Business
sostenibilidad.

J \ J

SEGMENTO CLIENTES

Hombres entre 18 y 50
afios.

Mujeres entre 18 y 60
afios.

Ambos segmentos poseen
un criterio en comin, mds
alld del precio del
producto, buscan brindar
un cuidado natural a su
organismo.

FUENTES DE INGRESO

La fuente de ingresos se compone principalmente de los ingresos por

comercializacion de los productos cosméticos fabricados a mano.

Pagos mediante transferencia electrénica y/o efectivo

El segmento de clientes al cual se apunta comprende a personas con las siguientes

caracteristicas:

e Hombres entre 18 y 50 afios, consumidores habituales de cosméticos, preocupados

por el cuidado personal y que posean cierta conciencia ecologica.

e Mujeres entre 18 y 60 afos, preocupadas por el cuidado personal y que utilicen

productos cosméticos de forma diaria, con cierto grado de conciencia ecologica y

que otorguen un mayor valor a los productos elaborados a mano.

71




Ambos grupos coinciden en un criterio comin: mas allad del precio del producto, buscan

brindar un cuidado natural a su organismo.

Propuesta de valor

La propuesta de valor de Ecoezzence se basa en ofrecer a sus clientes un cuidado natural y
beneficioso a su organismo a través de sus cosméticos fabricados a mano, utilizando
ingredientes naturales de alta calidad, meticulosamente seleccionados, libres de quimicos
daiiinos y toxinas.

Todos los productos son cuidadosamente elaborados en cada una de sus etapas,
promoviendo la transparencia en su proceso productivo y buscando mantener altos
estandares de calidad que reafirmen el compromiso con la sostenibilidad y minimizando el

impacto en el medio ambiente.

Canales

Para dar a conocer los productos y establecer contacto con los clientes, se utilizaran las
redes sociales Instagram, Facebook y Whatsapp Business.

Las primeras dos permiten atraer al comprador a través de fotografias, videos y
publicaciones que describan cada producto y resalten sus beneficiosas caracteristicas.
Whatsapp Business permite comunicarse directamente con los clientes para establecer las
condiciones de pago y entrega.

En un futuro, se busca poder desarrollar una pagina o aplicacion propia, que permita al
cliente ver los productos, sus ingredientes, beneficios y método de uso. Ademas que

posibilite al cliente realizar el pago a través de esta misma plataforma de forma segura.
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Respecto a los canales de distribucion de los productos y para poder tener un mayor alcance
de clientes, se trabajard en conjunto con Starken y Bluexpress, empresas que ofrecen
distintos beneficios para emprendimientos: tarifas convenientes, descuentos, seguimiento

en linea, promocion de productos, entre otros.

Relaciones con clientes

La relacion con los clientes debe ser cercana, amigable y respetuosa, logrando ofrecer una
atencion personalizada a cada uno de ellos, estando siempre abiertos a recibir comentarios y
sugerencias por parte de los clientes.

Esta relacion debe formarse en base a la transparencia, para generar confianza en los
productos y en la marca, la fidelizacion de los compradores y crear una red de
recomendaciones en base a las experiencias. Ademads, se le puede sumar evidencia
cientifica de los beneficios de implementar variaciones en alguna cualidad particular de
cada productos.

La fidelizacién de los clientes debe ser premiada, por lo tanto se debe hacer seguimiento de
las frecuencias de consumo de cada comprador, para poder brindar promociones y

descuentos personalizados.

Fuentes de ingreso

La fuente de ingreso principal se compone por la comercializacion de productos cosméticos
naturales fabricados a mano, utilizando un mecanismo de establecimiento de precios fija
segiin las caracteristicas del producto, la mano de obra utilizada y los precios de los

competidores directos.
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El pago de los productos se realiza a través de transferencia electronica o efectivo,

dependiendo del método de entrega.

Recursos clave

Estos recursos clave pueden ser:

e Recursos fisicos: se debe contar con ingredientes, insumos, equipamiento, envases y
etiquetas.

e Recursos econdmicos: seran fundamentales para avanzar con la formalizacion de la
empresa y la certificacion de los productos. Se buscara poder acceder a fuentes de
financiamiento externas que se ofrecen a pymes y emprendimientos.

e Recursos intelectuales: dentro de ellos se puede considerar la informacion
relacionada a las recetas de preparacion de cada cosmético, avances cientificos y
tecnologicos para el desarrollo de productos. Ademas, se toma en cuenta la base de
datos con la informacion de los clientes, que colaboran para poder ofrecer atencion
personalizada.

e Recursos humanos: representan la columna vertebral de la empresa, ya que son
quienes llevan a cabo todo el proceso de manufactura del producto, desde la compra
de insumos hasta que el cosmético es entregado a la empresa de repartos. Todos
ellos contardn con una capacitacion previa, que pueda orientar a todos los
colaboradores hacia los objetivos de la empresa y poder ofrecer productos de

calidad.

74



Actividades clave

e Elaboracion del producto, comprendiendo los procesos de mezcla de materias
primas, envasado y etiquetado.

e Almacenamiento, donde el espacio a utilizar debe contar con las condiciones
necesarias para que las materias primas y los productos terminados puedan
mantener su durabilidad. Ademads, al tratarse de productos perecibles sera
fundamental mantener la trazabilidad de elaboracion de cada uno de ellos.

e Limpieza y mantencion de equipos, ya que la higiene es fundamental para mantener
la calidad de los productos.

e Promocion de los productos e interaccion con clientes, para afianzar la relacion con
ellos a través de distintas dinamicas que ofrecen las redes sociales.

e Envio del producto, tomando como prioridad realizar el despacho de productos el

mismo dia que se realice el pedido.

Asociaciones clave

Para lograr optimizar el modelo de negocio y poder reducir riesgos o adquirir recursos, las
asociaciones claves para el emprendimiento son:

e Proveedores de ingredientes naturales de calidad (Caléndula y Spacio Natural)

e Proveedores de envases sustentables.

e Empresas de distribucion y logistica
Otras alianzas estratégicas que deben tenerse en cuenta pero que no son prioridad son:

e Canjes de productos a influencers.

e Negocios que deseen vender los productos en sus locales.
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Estructura de costes

La estructura de costos se separa entre costos variables y fijos.
o Costos fijos
o Remuneraciones
o Publicidad digital (Google ads, Facebook e Instagram)
o Plan de internet
o Al momento de poder establecer un punto fisico, se incluird dentro de estos
gastos el arriendo.
e Costos variables
Varian segun el volumen de bienes a producir. En este caso, podemos encontrar los costos
correspondientes a ingredientes, insumos, packaging, despachos e impuestos
Ademas, pueden tomarse en cuenta aquellos gastos de inversion en nuevas tecnologias o
implementos, que no dependen directamente del volumen de produccidon, pero si se

realizardn cada cierto tiempo.
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INVESTIGACION DE MERCADO

Calculo del tamafio de la muestra

En la Figura 5, se puede observar la formula utilizada para el célculo del tamafio de la
muestra, en donde:

N = tamaiio de la poblacion

e = margen de error (porcentaje expresado con decimales)

z = el valor de z depende del nivel de confianza deseado

Figura 5§

Calculo del tamafio de la muestra

z2xp(1-p)

e2

Tamano de la muestra =

22xp(1-p)
e2N

I+ (

Fuente: elaboracion propia con datos de SurveyMonkey

Por su parte, en la tabla 3, se puede obtener el valor de z, dependiendo del nivel de

confianza deseado.
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Tabla 3

Calculo de Z segun el nivel de confianza deseado

Nivel de confianza deseado V4
80 % 1.28
85 % 1.44
90 % 1.65
95 % 1.96
99 % 2.58

Fuente: elaboracion propia con datos de SurveyMonkey.

El tamano de la poblacion (N) que se considerard para efectos de esta encuesta corresponde
al nimero de usuarios activos de Instagram que hay en Chile, los cuales segin datos
publicados por Entel (2023) corresponden a 10,95 millones de usuarios.

El margen de error utilizado serd de un 7%.

Finalmente, el nivel de confianza deseado sera de un 95%.

Aplicando la formula descrita anteriormente, el tamafio de la muestra deberia ser de 196
individuos. A pesar de ello, la cantidad de respuestas conseguidas fue de 219 encuestados.
A continuacion, se describirdn cada una de las 8 secciones que componen la encuesta y las
principales conclusiones obtenidas.

Seccion 1: “Presentacion de la encuesta”

En la primera seccion de la encuesta se realiza una breve presentacion de la encuesta, donde
se describen los objetivos, el tiempo aproximado que demora, un correo de contacto en caso
de existir dudas o comentarios y finalmente un agradecimiento por la participacion en la

encuesta.
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Seccion 2: “Caracterizacion del encuestado”
A través de esta seccion, se busca poder describir brevemente a los encuestados y poder
segmentarlos en base a informacion demografica. Las principales conclusiones obtenidas
son:
e De las personas que participaron en la encuesta, un 70,3% corresponden a mujeres y
un 28,8% a hombres.
e La edad de los encuestados se encuentra mayormente concentrada entre los 25 y 45
afios (71,2 %).
e (asi la mitad de los encuestados (49,3%) reside en la Region de Valparaiso, seguido
por un 29,7% que reside en la Region Metropolitana y un 10,5% de la Region de los
Lagos.
Seccion 3: “Frecuencia de uso de cosméticos”
La pregunta utilizada en esta seccién para conocer la frecuencia de uso, fue: “En un mes
habitual, ;con qué frecuencia utilizas productos cosméticos para el cuidado capilar, facial
y/o corporal? (Sin tomar en cuenta cosméticos convencionales, tales como: desodorantes,
pasta de dientes, shampoo, etc)”. En la figura 6, se puede observar que mas de un 60% de
los encuestados utiliza cosméticos de forma diaria.
Por otro lado, esta seccion realiza un filtro dentro de los encuestados, ya que aquellos que
respondieron “Nunca” (6,4%), son derivados directamente a la seccion n°8, en donde se
busca saber el motivo por el cual no son consumidores de cosméticos.
El resto de los encuestados, considerados como consumidores de cosméticos, continiian con

la seccidén n°4 hasta la n°7.
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Figura 6
Frecuencia en el uso de cosméticos
219 respuestas

@ Diariamiente
® 203 veces ala semana
Al menos 1 vez a la semana

@® Al menos 1 vez al mes
@ Nunca

Fuente: elaboracion propia.

Seccion 4: “Consumidores de cosméticos”
En esta seccidn se busca obtener informacion respecto a habitos de consumo, gasto mensual
en cosméticos y caracteristicas buscadas en este tipo de productos. Las principales
conclusiones que se obtuvieron fueron las siguientes:
e FEl gasto mensual aproximado en productos cosméticos de casi la mitad de
encuestados (48,8%) fluctaa entre $10.000 y $25.000.
e Otro porcentaje importante de los encuestados (24,9%) gasta mensualmente entre
$25.000 y $50.000 en productos cosméticos.
e [a mayor parte de este gasto mensual en cosméticos se destina a la categoria de
cosméticos faciales (47,3%).
e Mais del 75% de los encuestados prefiere comprar productos cosméticos de forma
presencial.
e Las caracteristicas a las cuales los encuestados brindan una mayor relevancia son la

calidad del producto, que se logre el efecto deseado y la rapidez de entrega.
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Seccion S: “Cosmética natural”

Esta seccion busca obtener informacion de los consumidores relacionada al consumo de
cosméticos naturales, su conocimiento respecto a los beneficios que brindan y
caracteristicas que atraen a los consumidores. En este caso, las principales conclusiones que
se pueden obtener son las siguientes:

Un poco mas de la mitad de los encuestados ha comprado un producto de cosmética natural
por internet durante el tltimo afio.

Respecto a un producto de cosmética natural, a la mayor parte de los encuestados les
gustaria que el producto posea una textura agradable (27,3%) y a un precio accesible
(28,8%). Otras caracteristicas que logran un porcentaje importante son el buen aroma del
producto y que estos utilicen embalajes eco-responsables reciclados y/o reciclables.
Seccion 6: “Promocion”

Mediante esta seccion, se busca conocer el tipo de promociones que atraen a los
consumidores y fomentarian su consumo de productos cosméticos. En este caso, como se
puede apreciar en la figura 7, las muestras gratis y los packs de productos complementarios

se llevan una mayor parte de las preferencias, con un 35,1% y un 34,6% respectivamente.
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Figura 7

Métodos para el fomento en el uso de cosméticos

¢Cudl de los siguientes tipos de promocidn de venta fomentaria tu consumo de cosméticos? (Solo
puede escoger una alternativa)

205 respuestas
@ Muestras gratis
34,6% @ Cupones de descuentos
Campanias por temporada y/o
festividades
@ Concursos

24,9% @ Packs de productos complementarios
(ejemplo: shampoo + acondicionador)

Fuente: elaboracion propia.

Seccion 7: “Precio”

A través de esta seccion, se busca conocer la disposicion a pagar por algunos de los
productos cosméticos que ofrece Ecoezzence. Al encuestado se le muestra una fotografia
del cosmético y es consultado respecto a cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto.
Las respuestas obtenidas por cada producto se pueden observar desde la figura 8 a la 13.

En general, los precios que estdn dispuestos a pagar los encuestados, son similares a los
precios que se ofrecen actualmente, pero en algunos casos la disposicion a pagar es mayor,

lo cual da el chance para poder subir el precio.
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Figura 8

Disposicion a pagar por Crema Oilfree (30 gr)

@ Hasta $3.000

@ Hasta $6.000

@ Hasta $9.000
S @ Hasta $12.000
A @ Hasta $15.000

8,8%

Fuente: elaboracién propia
Figura 9

Disposicion a pagar por Shampoo sélido (50 gr. aproximadamente)

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por el siguiente producto cosmético hecho de ingredientes
naturales?

205 respuestas

@ Hasta $3.000
@ Hasta $6.000

@ Hasta $9.000
@ Hasta $12.000
— ] @ Hasta $15.000

18,5%

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 10

Disposicion a pagar por Hidratante corporal (50 gr. aproximadamente)

@ Hasta $3.000
@ Hasta $6.000
@ Hasta $9.000

) @ Hasta $12.000
—  — @ Hasta $15.000

Fuente: elaboracion propia.
Figura 11

Disposicion a pagar por Serum antiedad (30 ml)

@ Hasta $3.000
@ Hasta $6.000
@ Hasta $9.000
16,6% @ Hasta $12.000
@ Hasta $15.000

Ty

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 12

Disposicion a pagar por Balsamo de labios (8 ml)

205 respuestas

@ Hasta $3.000
@ Hasta $6.000
@ Hasta $9.000
@ Hasta $12.000
@ Hasta $15.000

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 13

Disposicion a pagar por Jaboén de carbén (50 gr. aproximadamente)

205 respuestas

@ Hasta $3.000
@ Hasta $6.000
Hasta $9.000

@ Hasta $12.000
‘_ @ Hasta $15.000

Fuente: elaboracion propia.
La seccion 8, denominada “Pregunta abierta para no consumidores de cosméticos”, como se
menciond anteriormente, corresponde a un filtro para conocer el motivo por el cual las
personas no utilizan productos cosméticos.
Las respuestas obtenidas que mas se repitieron fueron las siguientes:

e No le gustan - No llaman la atencion - Sin interés

e Despreocupacion

e Otras prioridades de gasto

e Falta de tiempo para usar estos productos.
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PLAN DE MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO

Determinacion de los lineamientos estratégicos de la empresa, imagen corporativa,
estrategia de crecimiento y posicionamiento.

Mision

Ecoezzence tiene por misioén ofrecer productos de belleza y cosmética natural de calidad,
utilizando practicas sostenibles e integras en todo el proceso productivo, permitiendo a sus
consumidores brindar cuidado a su cuerpo llevando un estilo de vida saludable y consciente
con la naturaleza.

Vision

La vision de Ecoezzence apunta a ser una empresa reconocida dentro de la industria chilena
de cosméticos naturales, destacando su compromiso y transparencia con sus clientes,
pudiendo brindar confianza en si mismos y reafirmando su compromiso con el cuidado del
medio ambiente.

Valores organizacionales

Integridad, actuando de manera ética y honesta en las interacciones tanto internas como
externas de la empresa, asegurando un trato justo y respetuoso para todas las partes
interesadas.

Sustentabilidad, reafirmando el compromiso con el cuidado del medio ambiente en cada
una de las etapas productivas, a través del uso responsable de recursos naturales.
Transparencia, dando a conocer todos los ingredientes utilizados en cada producto,
favoreciendo la confianza de los clientes.

Cruelty free, compromiso absoluto de no realizar testeo en animales.
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Calidad, dando prioridad siempre a la excelencia en la calidad de los productos.
Empatia con el cliente, atendiendo las necesidades, comentarios y dudas de los clientes,
mejorando constantemente los productos y servicios ofrecidos.
Fijacion de objetivos y metas de la empresa
Metas de marketing
La mayor parte de los esfuerzos relacionados al marketing dentro de la empresa se pondran
en las redes sociales, por lo tanto, se fijan las siguientes metas:
e Alcanzar un total de 1400 nuevos seguidores al finalizar el primer afio en la

plataforma Instagram, puesto que sera la red social que mas se utilizara.

e En el primer mes, lograr que al menos un 5% de los seguidores de la pagina de
Instagram realicen por lo menos una compra.

e Crear un perfil comercial para el negocio a través de Meta Business, el cual permite
abarcar el publico que utiliza las redes sociales Instagram, Facebook y Twitter,
aumentando el reconocimiento de la marca y llegando a nuevos clientes.

e Crear un perfil comercial de Whatsapp Business, lo cual permitiria generar una

mayor cercania con los clientes, promocionar los productos y acelerar las ventas.

e Tener un crecimiento mensual de seguidores de instagram de un 15% durante el
primer afo.

e [ograr una tasa de crecimiento anual de 15% a partir del segundo afo.

Metas financieras

e Durante el primer afio, lograr un aumento porcentual de al menos un 3% mensual en
la cantidad de seguidores de Instagram que realicen una compra.

e Mantener una tasa de crecimiento anual de al menos un 10% a partir del segundo

ano.

88



e Mantener una tasa de crecimiento (anual) de los costos variables igual o menor a un
5%.
e Mantener una tasa de crecimiento (anual) de los costos fijos igual o menor a un
10%.
Estrategia de crecimiento y posicionamiento
Ecoezzence es un emprendimiento que busca introducirse y poder establecerse en un
mercado que presenta un gran potencial de crecimiento, como lo es el mercado de
cosméticos naturales. Es por ello, que dentro de su estrategia de crecimiento se dard un
mayor énfasis a las siguientes caracteristicas:
e Destacar la calidad y los beneficios de los ingredientes naturales utilizados en los

productos.

Destacar las practicas sostenibles en los procesos de produccion y envasado de los
productos.

e Posicionarse con precios competitivos frente a grandes marcas.

e Dar a conocer testimonios de clientes satisfechos con sus productos.

e Promociones atractivas y descuentos personalizados para sus clientes

A través de redes sociales brindar contenido que pueda informar a los consumidores

respecto a los beneficios de adquirir productos cosméticos naturales.
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MARKETING TACTICO

A continuacion, se desarrollaran las 4 Ps que componen el marketing mix: Producto,
Precio, Plaza y Promocion.

e Producto
La linea de cosméticos ofrecidos por Eccoezzence para sus clientes incluye productos para
cuidado capilar, facial y corporal, ademds de productos para la ducha y para el segmento
masculino, cubriendo una variada gama de necesidades.
Todos los cosméticos son fabricados en base a ingredientes organicos y/o naturales, con
formulas libres de quimicos dafiinos para el organismo.
Enfoque en la sustentabilidad, incentivando a sus clientes a la reutilizacion de envases.

e Precio
La estrategia para la fijacion de precios toma como uno de sus principales factores el costo
de produccion de cada producto, ya que los ingredientes utilizados deben estar a la altura de
la calidad que se ofrece
Beneficios personalizados para clientes frecuentes: descuentos y muestras gratis cuando
realicen compras.
Precios promocionales para productos complementarios y para fechas especiales.

e Plaza
La forma en la cual los clientes pueden acercarse a los productos de Ecoezzence es
principalmente a través de redes sociales. Como se mencioné anteriormente, el negocio
cuenta con un perfil de Instagram mediante el cual los clientes pueden informarse respecto
a los beneficios especificos de cada producto, cotizar precios y realizar todo tipo de

consultas.
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El trato finalmente se cierra a través del chat de esta red o a través de Whatsapp, lo cual da
la posibilidad de tener un nimero telefonico de contacto del cliente.
No se descarta en un futuro el poder tener un local fisico donde ofrecer los productos,
generando una mayor cercania con los clientes, o también lograr alianzas con negocios que
puedan oftrecer los productos en sus vitrinas.

e Promocion
La promocion de los productos sera mayoritariamente mediante redes sociales, generando
una constante interaccion con ellos a través de las fotografias y videos que se publiquen.
Campaias publicitarias gratuitas y pagadas a través de redes sociales, enfocadas en resaltar
los multiples beneficios que ofrecen los cosméticos fabricados con ingredientes naturales.
Uso de alianzas con influencers que promocionen los productos, recibiendo como pago
muestras gratis.
Existe la posibilidad de ampliar el alcance de publico al cual se llega a través de otras redes
sociales como Tik Tok o abriendo una pagina web propia.

COSTO DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING
El costo de implementacion de las estrategias de marketing comprenden principalmente el

gasto de pagar la publicidad de Instagram, a través de su panel para profesionales.

Esta alternativa ofrece herramientas publicitarias que permiten promocionar fotografias y/o
videos de los productos, seleccionando la interaccion que desea generar con el cliente que

vea el anuncio y el publico al cual se apunta a través de los anuncios.

En la Tabla 4 se puede observar el costo de publicar un anuncio en Instagram y el alcance

de cuentas segun la cantidad de dias que se desee publicar el anuncio.
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Tabla 4

Costo por publicidad de instagram y su respectivo alcance.

Diario $860 $1.772 $2.657 $3.543 $4.429 $885.821
Mensual $25.800 $53.160 $79.710 | $106.290 |$132.870| $26.574.630
150 a 250 a 51.000 a
Alcance (diario) 50 a 130 100 a 270 400 200 a 540 670 130.000
1.500 a 4.600 a 6.100 a 7.600a | 1.500.000 a
Alcance (mensual) 4.000 3.000 a 8.000| 12.000 16.000 20.000 4.000.000

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados de Instagram.

El valor diario minimo de promocionar una publicacién en redes sociales, el cual es
relativamente bajo ($860 por publicacion promocionada), teniendo un alcance de 50 a 130
cuentas. Si se desea tener un mayor alcance de cuentas de forma diaria, se puede
desembolsar un monto mas alto y el alcance aumentard en una proporciéon de 1:1, lo que
quiere decir es que por ejemplo, si se gasta el doble del valor diario minimo ($1720) las

cuentas alcanzadas seran el doble e incluso mas (100 a 270 cuentas alcanzadas).

Si se promociona una publicacion durante 30 dias, el costo seria de 25.800 y el alcance es

de 1500 a 4000 cuentas.

A través de sus panel de herramientas para profesionales, la plataforma Instagram (y todo el
universo Meta) permiten revisar informacion estadistica sobre la efectividad de las
campafias publicitarias: nimero de cuentas alcanzadas, cuentas que interactuaron, cambios

en el nimero de seguidores, entre otros.

Debe considerarse como opcion también el aumentar el desembolso diario en este tipo de
publicidad, ya que al aumentar el costo, el nimero de cuentas alcanzadas también aumenta

en esa proporcion.
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PROYECCION FINANCIERA

Para poder determinar la viabilidad del negocio y poner en marcha las estrategias
anteriormente descritas, se proyectara un flujo de caja a un horizonte de 5 afios. En ¢l, se
reunira la informacion economica y mediante algunos indicadores financieros se evaluard la
rentabilidad de Ecoezzence.

A continuacion se describe brevemente la informacion a tener en cuenta para el flujo de

caja proyectado.

INVERSION INICIAL Y GASTOS PARA LA PUESTA EN MARCHA

En primer lugar, la inversion inicial se compone por todos aquellos gastos que son
necesarios para la puesta en marcha, tomando en cuenta la compra de activos fijos y
tramites necesarios para la formalizacion del negocio.

En la tabla 5 se detalla el costo total de cada uno de los items que constituyen la inversion
inicial del negocio.

Tabla §

Detalle inversion inicial

Inversidn inicial Costo total (Con IVA)

Activos fijos $921.569

Puesta en marcha $ 4.448.214
Capital de trabajo $ 3.331.055
Total $ 8.700.839

Fuente: elaboracion propia

Activos fijos.
Esta categoria se compone de aquellos activos que serdn necesarios para la fabricacion de la
linea de productos que se ofrecerd. El costo de la inversion en activos fijos serd de

$921.569 con IVA incluido.
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En la tabla 6 se detalla de qué articulos se compone la inversion en activos fijos.
Tabla 6

Inversion inicial en activos fijos

Costo unitario Vida util

Activos Cantidad (Sin Iva) normal (afios)
Aspersor (spray) 1 $ 1.500 5
Balanza digital 1 $2.800 9
Balanza digital (para &cido hialurénico) 1 $9.500 9
Batidor manual 1 $2.990 1
Cortador de jabon 1 $4.193 5
Espatula de mezquino (espatula) 3 $ 2.000 5
Jarro pirex 2 $ 10.000 6
Jeringas 60 ml (30 unid) 1 $ 6.665 8
Mesén acero 120x60x85 1 $ 75.622 7
Microondas 1 $ 50.000 9
Mini pimer 1 $ 15.990 1
Molde de madera 3 $4.193 5
Pack Tiras De PH (100 unid) 4 $10.916 5
Pack Tubos De Ensayo 10 cm (100 unid.) 1 $2.817 5
Pipeta pasteur (100 unid) 1 $ 16.990 5
Vasos Precipitados 400 ml 2 $4.500 5

Fuente: elaboracion propia.

Puesta en marcha

Los gastos contemplados para la puesta en marcha corresponden a aquellos gastos en
tramites que permitan la formalizacion del negocio. El Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo define la formalizacion como: “El conjunto de tramites y procedimientos
necesarios para que una iniciativa de emprendimiento se constituya como una entidad
propia y cumpla con las normativas y regulaciones laborales, sanitarias, municipales,

tributarias, entre otras”. (Servicio de Impuestos Internos, s.f.)
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La inversion para la puesta en marcha contempla las diligencias que se detallan en la tabla
7.
Tabla 7

Gastos para la puesta en marcha

Tramite Valor (Con IVA)

Registro de 5 productos cosméticos
con todas sus variedades. $4.388.018

Firma Electronica Avanzada $60.196

Formalizacion de la empresa

Declarar inicio de actividades (Sll)

0,5 del capital propio declarado (valor anual).
Derechos de aseo y propaganda (seguin corresponda)

$4.448.214

Patente municipal

Total puesta en marcha

Fuente: elaboracion propia.

El registro de productos cosméticos permite que este tipo de articulos sean comercializados
y distribuidos en Chile. El Instituto de Salud Publica se encarga de verificar la
denominacion, finalidad cosmética, formula y personeria de quienes soliciten el registro.

El costo de registrar un producto (y sus variedades) es de $877.604 con IVA incluido. Estas
variedades consideran s6lo modificaciones minimas dentro de la formula del cosmético.
Para efectos de la proyeccion financiera, de toda la linea de productos que ofrece
Ecoezzence sdlo se consideraran 5 productos cosméticos, lo cual implica un gasto de
$4.388.018.

Luego, todo el proceso de formalizacidén de la empresa se puede realizar en linea a través de
la plataforma dispuesta por el Gobierno de Chile “Tu empresa en un dia”, la cual incorpora
en una misma plataforma los tramites que van desde la creacién de la empresa hasta la

obtencion de su RUT.
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Como se observa en la figura 14, esta plataforma permite ahorrar bastante tiempo en
comparacion al proceso de formalizacion tradicional.
Figura 14

Proceso de formalizacion tradicional y método simplificado.

PREPARACION CIERRE
Decidir tipo Constirucion | Publicacion Registro - Obtencién - Patente Pasos
de Persona Legal en el Diario del RUT Municipal Finales
y Empresa Oficial Declaracién Otros

inicio de Permisos
Actividades
Preparacién Formalizacién Simplificada, a través Conticuacion del Cierre
de TU EMPRESA EN UN DIA tramite simplificado

Fuente: Servicio de Impuestos Internos.

En el caso de Ecoezzence la empresa sera una persona juridica, para que esta pueda contar
con un Rut y capital propio. Ademas, se conformard como una Sociedad por Acciones
(SpA).

Después de entregar todos los datos que la plataforma solicita, para ingresar al Registro de
Empresas y Sociedades es necesario firmar electronicamente el borrador de la constitucion
de la nueva empresa. Para ello es necesario contar con la Firma Electrénica Avanzada
(FEA), servicio que debe ser contratado con una empresa certificada por el Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo. El costo de este servicio es de $49.900 con una duracion de
3 afos, sumado al pago del modo de firmado que se quiera establecer, que tiene un costo de
$28.550 con IVA incluido. Lo mas conveniente sera adquirir el modo de firmado Via Web,
ya que el firmado con Token, implica llevar siempre el dispositivo USB que ese tipo de

firmado requiere.

96



Después de obtener el rut de la empresa, el paso que sigue es realizar la Declaracion Jurada
sobre el Inicio de Actividades ante el Servicio de Impuestos Internos (SII), el cual es un
tramite que se realiza totalmente en linea y no conlleva costo alguno.

Finalmente, se requiere de una autorizacion de parte de la Municipalidad en donde
funcionara la empresa.

En este caso, la empresa debera cancelar el costo de la Patente Comercial que otorga la
[lustre Municipalidad de San Antonio, impuesto para aquellos contribuyentes que deseen
instalar establecimientos para la compraventa de bienes y servicios.

El costo de esta patente corresponde a un 0,5% del valor anual del capital propio declarado,
ademas del pago de derechos de aseo y propaganda seglin corresponda. Para efectos de este
estudio, este costo se considerara dentro de los gastos administrativos.

Capital de trabajo

Para el calculo del capital de trabajo, se utiliza el método del déficit acumulado maximo, el
cual a través de diferencias entre ingresos y egresos, refleja las necesidades periodicas de
financiamiento de operacion.

En base al flujo de caja proyectado de Ecoezzence, el capital de trabajo calculado es de
$3.050.732.

Alternativas de financiamiento.

En Chile, existen distintas organizaciones que ofrecen apoyo a los emprendimientos para
que estos puedan superar una de las principales barreras a las cuales se enfrentan, el
financiamiento. Dentro de las alternativas de financiamiento para pymes y

emprendimientos en Chile se pueden mencionar:
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1. Corporacion de Fomento de la Produccion (CORFO)
La CORFO se fundo en el afio 1939, desempefidndose como una agencia gubernamental
que tiene por misidon apoyar a la micro y pequefia empresa e impulsar el emprendimiento en
Chile. Esta entidad también apuesta por el crecimiento economico del pais a través de
propuestas de financiamiento que permiten el desarrollo de las PYMES y la creacion de un
entorno en el cual la economia chilena pueda seguir creciendo.
CORFO ofrece distintos programas y servicios dependiendo de la etapa en la que se
encuentre el negocio, empresas nuevas, empresas en pleno desarrollo y también las que ya
se encuentran bastante consolidadas.

e Semilla CORFO
Este fondo busca apoyar a emprendimientos que tengan la capacidad de crecer y doblar sus
ingresos cada 3 o 4 afios. Cubre hasta el 75% del costo total del proyecto, entregando hasta
$25.000.000.
Para postular es necesario contar con un proyecto rentable, ser mayor de 18 afos, residir en
Chile, no haber iniciado actividades ante el SII y contar con ventas inferiores a $100
millones en los Gltimos 6 meses.

e C(Crédito Corfo MYPYME
Mediante este programa que ofrece CORFO, los emprendedores tienen una oferta mas
amplia para obtener financiamiento, a través de Intermediarios Financieros No Bancarios
(IFNB) que trabajen con operaciones de factoring, créditos o leasing.
Dentro de estos intermediarios se encuentran:

% Cooperativas de ahorro y crédito.

+ Cajas de compensacion que ofrezcan créditos productivos.
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% Sociedades andénimas con giro destinado al otorgamiento de créditos, leasing o
factoring.

% Sociedades por Acciones (SPA) cuyo giro sea el otorgamiento de créditos, leasing o
factoring.

% Corporaciones, fundaciones y organismos que otorguen créditos productivos y que
no sean de carcter gubernamental.

Activa Impulsa

Programa creado a causa de la pandemia del COVID-19 para poder reactivar la actividad

economica de aquellas empresas que se vieron afectadas por la situacion sanitaria.

Este apoyo consta de cofinanciamiento destinado a la compra de activos fijos, capital de

trabajo o para la modificaciones estructurales relacionadas a la produccion.

Ofrece un financiamiento con tope de $20.000.000 pesos y cubre el 75% del proyecto.

(Feliu, 2021)
2. Servicio de Cooperacion Técnica (SERCOTEC)

SERCOTEC es una institucion gubernamental de Chile dedicada a promover el desarrollo

de micro, pequefias y medianas empresas, ofreciendo distintos programas y servicios de

apoyo en diversas areas, tales como:

e (apacitacion

e Financiamiento

® Asesoria

e Ferias y promocion

e Desarrollo de proyectos.

Dentro de los programas ofrecidos por SERCOTEC se encuentran:
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Capital Semilla
Tiene como objetivo cubrir las areas de asistencia técnica, capacitacion, marketing,
acompafiamiento e inversiones durante el proceso de creacion de una microempresa.
Los requisitos para postular son: ser una persona natural mayor de 18 afios, no poseer inicio
de actividades de la categoria ante el SII y presentar un programa de negocio relacionado
con el foco de la convocatoria.
Se entrega un monto de $3,5 millones de pesos. Aporta hasta el 75% del monto necesario
para la ejecucion del proyecto, destinando $1,5 millones de pesos a acciones relacionadas a
gestion empresarial y los otros $2 millones a inversion.
Capital abeja
Tiene un funcionamiento similar al Capital Semilla, pero enfocado en apoyar la puesta en
marcha de negocios liderados por mujeres.
Sus requisitos son: ser mujer mayor de 18 afios, no contar con actividades de 1a categoria
iniciadas ante el SII y presentar un proyecto de negocio relacionado con el foco presentado
en la convocatoria.

3. Programa de Apoyo al Entorno Emprendedor (PAE)
El Programa de Apoyo al Entorno Emprendedor tiene como fin el potenciar el entorno en
que se desenvuelven los emprendimientos en Chile. A través de Co-Financiamiento de
proyectos innovadores y desarrollos de negocios nuevos con gran potencial de crecimiento.
Para postular al PAE, es necesario ser una persona juridica constituida en Chile o persona
natural con calidad de empresario individual, que pague contribuciones de la categoria y ya

haya iniciado actividades ante el SII. (Feliu, 2023)
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4. Fondo de Garantia para Pequeiios Empresarios (FOGAPE)
Corresponde a un fondo estatal que garantiza un determinado porcentaje del capital de los
créditos, leasing u otros mecanismos de financiamiento que las instituciones financieras
otorgan a micro, pequefias y medianas empresas.
Ofrecen garantias estatales a los créditos que ofrecen instituciones financieras a pymes.
Facilitando el acceso al financiamiento, mejoran las condiciones de los préstamos a través
de tasas de interés mas favorables para los negocios, reduciendo riesgos.
Las lineas de crédito y garantias que ofrece el FOGAPE varian en funcién de las
necesidades especificas de cada negocio.

5. Instituciones financieras:
Se pueden encontrar en el mercado también bancos y entidades financieras que ofrecen
planes disefiados especialmente para pymes y emprendimientos, los cuales pueden ser
préstamos y/o lineas de créditos
ESTIMACION DE LA DEMANDA
Para el céalculo de la demanda, el punto de partida corresponde a la cantidad actual que
tiene la pagina de Instagram de Ecoezzence, 384 seguidores.
El cumplimiento de las metas de marketing y financieras fijadas para el primer afio son una
de las variables mas criticas para el desarrollo del proyecto, ya que estas tienen influencia
directa sobre la proyeccion de la demanda.
Durante el primer afio, el nimero de seguidores debe mantener una tasa de crecimiento
constante de un 15% mensual, lo cual representa un total de 1403 nuevos seguidores en la

pagina de Instagram. Desde el afo 2 en adelante, la tasa de crecimiento de los seguidores se
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fija en un 15% anual. El crecimiento en la cantidad de seguidores durante los 5 afios puede
ser observado en la tabla 8.
Tabla 8

Crecimiento en el numero de seguidores

Cantidad de nuevos

seguidores

Fuente: elaboracién propia.

La demanda de productos se vera representada por la cantidad de seguidores de la pagina
de Ecoezzence que realicen la compra de un producto.

Se toma como punto de partida durante el primer mes, que solo un 5% de los 384
seguidores realizaron una compra, lo cual equivale a tan solo 19 unidades vendidas
repartidas entre 5 productos a ofrecer.

Este porcentaje de seguidores que realizan una compra, segun lo fijado en las metas de
marketing anteriormente mencionadas, aumentard un 3% mensual, pasando de un 5% en el
mes de enero a un 38% de seguidores que realizan una compra durante el mes de
diciembre. Luego, el aumento de la demanda sera a través de una tasa de crecimiento anual
de un 10%.

En las tablas 9 y 10 se puede observar la forma en que aumenta la demanda de manera
mensual y anual respectivamente. En promedio, se deberian vender 244 unidades
mensualmente durante el primer afio, mientras que anualmente se deberian vender 340

unidades mas en promedio cada afio.
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Tabla 9
Demanda (mensual) afio 1
Demanda aiio 1

Demanda
mensual

Mes Seguidores RR.SS.

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fuente: elaboracion propia
Tabla 10

Demanda(anual) en 5 afios

Seguidores Demanda
RR.SS. anual

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 11, se puede observar de qué forma se reparte la demanda unitaria entre los 5

productos a ofrecer. La crema oil free es el producto que posee el mayor porcentaje de
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unidades vendidas debido a su potencial, ya que es un producto que apunta tanto al
mercado femenino como al masculino y ofrece grandes beneficios para sus compradores.

Tabla 11

Unidades vendidas por productos (anual)

% DEL Unidades Unidades Unidades Unidades Unidades
TOTAL DE Nombre producto vendidas vendidas vendidas vendidas vendidas
VENTAS afio 1 afio 2 afio 3 afo 4 afo 5

15% Aceite pestanas 439 483 531 584 643
10% Acido hialurénico 293 322 354 389 428
30% Crema Oil Free 878 966 1.062 1.168 1.285
20% Jabdn de carbdn grande |585 644 708 779 857
25% Serum hidratante 732 805 885 974 1.071
100% Total anual 2.926 3.219 3.541 3.895 4.284

Fuente: elaboracion propia.
En la tabla 12, se observa la evolucion de los precios de los productos que se ofreceran. Se
fija la tasa de crecimiento de los precios (anual) en un 10%.

Tabla 12

Evolucion de precios por productos (anual)

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afno 5

Precio Precio Precio Precio Precio
Aceite pestafias $6.160 $6.776 $ 7.454 $8.199
Acido hialurénico $10.000 $11.000 $12.100 $13.310 $ 14.641
Crema Oil Free $ 8.000 $8.800 $9.680 $10.648 $11.713
Jabon de carbén $ 5.000 $ 5.500 $ 6.050 $ 6.655 $7.321
Serum hidratante $ 8.600 $9.460 $ 10.406 $ 11.447 $12.591

Fuente: elaboracion propia.
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Por consiguiente, teniendo en consideracion la demanda estimada anteriormente y los
precios para cada afio, los ingresos mensuales y anuales del negocio se describen en la tabla
13 y 14 respectivamente.

Tabla 13

Ingresos por mes afio 1.

Mes Total mensual

Enero $141.888

Febrero $261.074

\YEY o) $412.823

Abril $604.223

Mayo $843.754

Junio $1.141.550

Julio $1.509.700

Agosto $1.962.609

Septiembre $2.517.424

Octubre $3.194.524

Noviembre $4.018.113

Diciembre $5.016.901

Total afio 1 $21.624.583

Fuente: elaboracion propia.

Existe un crecimiento escalonado en los ingresos durante el primer afio, siendo diciembre el
mes fuerte debido a las festividades que se celebran en esas fechas, las cuales representan
una gran oportunidad para el comercio. Al final se llega a un total de $21.624.583 en
ingresos por comercializacion. Bajo los parametros establecidos, los ingresos presentan una

variacion anual positiva de un 21%.
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Tabla 14

Ingresos anuales por producto (periodo de S afios)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ingresos Ao 1  Ingresos Afio 2 Ingresos Aflo 3 Ingresos Afio 4 Ingresos Ao 5

Aceite pestaiias $2.458.004 $2.974.185 $3.598.764 $4.354.504 $5.268.950
Acido hialurénico $2.926.195 $3.540.696 $4.284.242 $5.183.933 $6.272.559
Crema Oil Free $7.022.869 $8.497.671 $10.282.182 |$12.441.440 |$15.054.143
Jabdn de carbdn $2.926.195 $3.540.696 $4.284.242 $5.183.933 $6.272.559
Serum hidratante $6.291.320 $7.612.497 $9.211.121 $11.145.457 |$13.486.003
Total anual $21.624.583 |$26.165.745 |[$31.660.552 |$38.309.268 |$46.354.214

Fuente: elaboracion propia.

ESTIMACION DE LOS COSTOS VARIABLES Y FIJOS

Costos variables

Los costos variables que dependen directamente de la demanda se constituyen de dos
componentes: el costo de produccion y el costo de envio de cada uno de los articulos.
Costos de produccion

El costo de produccion considera el valor de los ingredientes para producir cada producto,
los envases (en caso de ser necesario), el valor de la hora hombre (HH), el Impuesto al
Valor Agregado y un margen de ganancia porcentual que se desea obtener de cada
producto. En la tabla 15 se detallan los costos de produccion unitarios de los articulos de

Ecoezzence, los cuales aumentan a una tasa anual de un 10%.
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Tabla 15

Costos de produccion unitarios (anual)

Producto Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5

Aceite pestafias $1.748 $1.835 $1.927 $2.024 $2.125
Acido hialurénico $6.308 $6.623 $6.955 $7.302 $7.667
Crema Oil Free $4.148 $4.355 $4.573 $4.802 $5.042
Jabon de carbdn $3.055 $3.208 $3.368 $3.537 $3.713
Serum hidratante  |$3.210 $3.371 $3.539 $3.716 $3.902

Fuente: elaboracion propia.

La tabla 16 detalla el valor unitario y la cantidad de envios de cada afo, en donde los
envios son tan solo el 90% de las unidades vendidas, debido a que existen casos en que un
solo envio puede considerar varios productos. Los envios en la misma ciudad consideran un
valor menor, ya que los envios a otras ciudades contemplan un gasto en contratar el servicio
de una empresa externa.

Tabla 16

Total de envios por localidad (anual)

Valor envio (unit)

Envios San Antonio

Envios zona centro

Envios RM

Envios zona extrema

Total envios (anual)

Fuente: elaboracion propia.
En la tabla 17, se puede observar el total de los costos variables, sumando los costos de
produccion y de envios. Tomando en consideracion las metas financieras fijadas en el plan

de marketing, los costos variables no deben aumentar mas alla de un 5% anualmente.
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Tabla 17

Total costos variables por item (anual)

Item Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Costo de produccién |$ 10.390.627 $12.001.174 |$13.861.356 |$ 16.009.866 |$ 18.491.395

Costo de envios $5.477.838 $5.824.767 $6.259.951 $ 6.480.890 $7.128.979

Total costos variables |$ 15.868.465 $17.825.941 |$20.121.307 |$22.490.756 |S 25.620.374

Fuente: elaboracion propia.

Costos fijos

Como se puede observar en la tabla 18, los costos fijos se componen de las remuneraciones
de los trabajadores, el pago de servicios basicos (luz, agua y gas), el pago de un plan de

telefonia y un saldo fijo para gastos administrativos.

Tabla 18

Total mensual y anual de los costos fijos.

Costos fijos

Remuneraciones S 500.000 S 6.000.000
Servicios basicos $30.000 S 360.000

Telefonia $15.000 S 180.000

Gastos administrativos $ 100.000 $1.200.000
Total $ 645.000 $ 7.740.000

En la tabla 19 se observa la variacidon en los costos fijos anuales. Tomando en cuenta las
metas financieras fijadas, no deberian aumentar mas alla de un 10% anual. Esto implica un

aumento de casi $900.000 anuales.
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Tabla 19

Total costos fijos anual

$7.740.000 |$8.514.000

$ 774.000

Costos fijos anuales $9.365.400 |$10.301.940($11.332.134

Crecimiento costos fijos (S) $ 851.400 $936.540 $1.030.194

Fuente: elaboracion propia.

FLUJO DE CAJA

En el Anexo 1, se podra observar con mayor detalle toda la proyeccion del flujo de caja del

proyecto.

En la tabla 20 se puede observar la utilidad operacional de cada afio del horizonte de
estudio. Como se puede observar, los resultados son bastante favorables a partir del afio 2.

Tabla 20

Utilidad operacional anual

Ingresos

Costos Variables $ -13.334.844|$ -14.979.782|$ -16.908.661 |$ -18.899.795|$ -21.529.727
Costos Fijos $ -7.740.000 |$ -8.514.000 ($ -9.365.400 [$-10.301.940|% -11.332.134
Utilidad Operacional PR CR&L] $2.671.963 |$5.386.491 |$9.107.532 ($ 13.492.353

$ 21.624.583

$ 26.165.745

$ 31.660.552

$ 38.309.268

$ 46.354.214

Fuente: elaboracion propia.

Una parte importante dentro del flujo de caja es la tasa de descuento que se utilizaréd. En la

figura 15 se puede observar la formula con la cual se calcula la tasa de descuento CAPM.
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Figura 15

Formula tasa de descuento CAPM

Capital Asset Pricing Model (CAPM)

RC=RD+[3'(RFH’_R0)

en donde:
R, : Retorno estimado de la inversion (o accion).
R, : Retorno libre de riesgo.
R, : Retorno esperado sobre una cartera de mercado de activos riesgosos.
B : Es un coeficiente de medida del riesgo no sistematico.

R,,- R, : Prima por riesgo esperada sobre el mercado.

Fuente: elaboracion propia.

La tasa de mercado utilizada fue la rentabilidad media anual del indice S&P 500, que entre
los afios 2013 a 2023 fue de un 12,39%. La tasa libre de riesgo utilizada fue la de los Bonos
del Banco Central en pesos chilenos (6,22%). Finalmente, el beta utilizado corresponde al
de la industria de los cuidados para la salud (1,09).

La tabla 21 indica cuales son las tasas de descuento consideradas para el proyecto.

Tabla 21

Tasas de descuento del proyecto.

Tasa de descuento CAPM 12,95%
Tasa de descuento WACC 12,95%
Tasa libre de riego 6,22%
Tasa de mercado 12,39%
Beta 1,09

Fuente: elaboracion propia.
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CALCULO DE INDICADORES FINANCIEROS
Para efectos de este estudio, se utilizardn los siguientes criterios para la evaluacion de

proyectos, que pueden guiar a la empresa en la toma de decisiones.

1. Valor actual neto (VAN)

Corresponde al valor presente del incremento en riqueza del inversionista que realiza el

proyecto, determinando el incremento en el enriquecimiento del inversionista.

El criterio de decision del VAN establece que si este es mayor a 0, el proyecto se considera
rentable. Si el VAN es igual a 0, el proyecto se considera indiferente. En cambio, si el VAN

es menor a 0, el proyecto no se considerara rentable.

2. Tasa interna de retorno (TIR)

Esta corresponde a la tasa de descuento que hace que el valor presente de los beneficios sea
exactamente igual al valor presente de los costos. Esta tasa de descuento provoca que el
VAN = 0. Si la TIR es mayor a la tasa de interés utilizada en el flujo de caja, el proyecto es

aceptado.

3. Periodo de recuperacion de la inversion o Payback (PRI)

Este indicador corresponde al tiempo necesario para que el flujo de caja del proyecto pueda
cubrir el monto de la inversion inicial. El Payback ocurre cuando el flujo de caja

actualizado y acumulado es cero.

Los resultados obtenidos tras la proyeccion del flujo de caja a 5 afios son favorables para el

inversionista. Los indicadores financieros dan muestra de ello en la tabla 22, puesto que: el
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VAN es de $10.090.936, la TIR es mayor a la tasa de descuento del proyecto y el periodo
de recuperacion de la inversion es menor al horizonte de estudio.
Tabla 22

Indicadores financieros del proyecto (escenario base)

VAN 10.090.936
TIR 39%

PRI 4
Fuente: elaboracion propia.

Estos resultados constituirdn el escenario base para el analisis de sensibilidad de ciertas
variables consideradas dentro del proyecto.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE VARIABLES

Referente al analisis de sensibilidad de los indicadores financieros VAN, TIR y PRI, se
incluyen modificaciones de algunas variables consideradas dentro del proyecto. Como se
menciond anteriormente, existe un escenario base, el cual se contrarresta ante estos nuevos

Ccasos.

En primer lugar, en la tabla 23 se muestra como se modifican los indicadores econémicos
en funcion de la variacion porcentual en la cantidad de seguidores que realizan una compra
durante el ano 1. El caso base considera que durante cada mes del primer afio el porcentaje
de seguidores que realizan una compra aumenta en un 3%. Si este indicador creciera a un
3,5% mensual, el VAN crece un 73% , la TIR un 46,6% y el periodo de recuperacion de la
inversion disminuye un afo. Caso contrario, si el porcentaje cae a un 2,5%, caen
negativamente en los porcentajes anteriormente mencionados. Lo critico de esta variable es

que la rentabilidad del proyecto se compromete si el porcentaje cae a un 2,3% o menos.
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Tabla 23

Indicadores econémicos frente a variacion en el aumento porcentual de la demanda en

el ano 1.

Variacion en la crecimiento porcentual de seguidores que compran en el Afo 1

Crecimiento % (mensual) VAN % TIR % PRI

4,5% 32.150.079(218,6% 91% 134,6% 2

4,0% 24.815.738145,9% 75% 91,5% 3

3,5% 17.457.309|73,0% 57% 46,6% 3

3,0% 10.090.936|0% 39% 0% 4

2,5% 2.693.611 (-73,3% 20% -48,5% 5

2,4% 1.211.916 |-88,0% 16% -58,5% 5

2,3% -269.778 |-102,7% 12% -68,7% Proyecto no rentable

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 24, se pueden observar los resultados obtenidos ante el aumento y la

disminucién en la tasa de crecimiento anual de la demanda a partir del afio 2.

Esta variable no presenta tanta criticidad, ya que incluso ante una fuerte caida de la tasa a

2,5%, los indicadores se siguen manteniendo positivos. No obstante, ante un crecimiento en

la tasa hasta un 12,5%, el VAN aumenta casi un 22%, y la TIR casi un 11%. La variable del

Payback no presenta tanta sensibilidad ante la alteracion de esta variable.
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Tabla 24
Variacion indicadores economicos frente a variacion del crecimiento anual de la

demanda a partir del afio 2.

Variacion del crecimiento anual de la demanda a partir del afo 2.

Crecimiento % (anual) VAN % TIR %

15,0% 14.615.825|44,8% 47% 21,2% 4
12,5% 12.302.397(21,9% 43% 10,9% 4
10,0% 10.090.936|0% 39% 0% 4
7,5% 7.977.924 (-20,9% 35% -11,0% 4
5,0% 5.959.910 (-40,9% 30% -22,7% 4
2,5% 4.033.508 |-60,0% 25% -35,2% 5

Fuente elaboracion propia.

Otra variable que se muestra bastante critica cuando cambia, es la tasa de crecimiento
mensual de los seguidores durante el afio 1, debido a que la tasa va de la mano con la
demanda del afio 1. Si la cantidad de seguidores aumenta, esto implica que los nuevos
seguidores se muestran interesados en conocer los productos de la pagina, convirtiéndose
en potenciales clientes, lo cual deberia verse reflejado en un aumento de la demanda.

Como se puede observar en la tabla 25, si la tasa de crecimiento es menor a un 13%, la

rentabilidad del proyecto se ve comprometida.
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Tabla 25
Variacion de indicadores econdomicos frente a variacion en la tasa de crecimiento

mensual de seguidores en el afio 1.

Variacion en la tasa de crecimiento seguidores del afio 1

Tasa crecimiento (mensual) VAN % TIR

17% 27.015.981 167,7% 18579% |47538,6% 3

16% 14.144.545 [40,2% 49% 25,6% 3

15% 10.090.936 |0% 39% 0% 4

14% 6.302.422 -37,5% 30% -24,3% 5

13% 2.760.993 -72,6% 20% -47,9% 5

12% -538.772 -105,3% [11% -70,5% Proyecto no rentable

Fuente: elaboracion propia.

Como se menciond anteriormente, dentro de las alternativas para financiar la inversion

inicial se encuentra el financiamiento externo y el endeudamiento.

En la tabla 26 se puede observar la variacion de los ratios financieros frente al
financiamiento externo. Si se logra esa alternativa, el escenario se muestra cada vez mas
favorable para el proyecto. Si se logra financiar un 25% de la inversion inicial, el VAN
aumenta alrededor de un 21%, mientras que la TIR presenta una variacion positiva de casi

un 31%. El periodo de recuperacion de la inversion disminuye un afo.

En la tabla 26, se puede observar como varian los criterios de decision ante el
endeudamiento externo, considerando una tasa de un 14,4% anual. Si se logra financiar un
25% de la inversion inicial, el VAN cae en un 8%, mientras que la TIR aumenta casi en un

10%. El Payback solo aumentaria a 5 afios si es que se financia el 100% de la deuda.
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Tabla 26

Variacion de indicadores economicos frente a financiamiento externo

Variacion de indicadores econdmicos frente a financiamiento externo

% de la Inv. Inicial

financiada VAN % crecimiento TIR % crecimiento

Sin financiamiento |10.090.936 |0% 39% 0% 4
25% 12.266.145 |21,6% 51% 30,9% 3
50% 14.441.355 |43,1% 71% 80,9% 3
75% 16.616.565 |64,7% 114% [191,5% 2
100% 18.783.074 |86,1% 7292% |18597,0% 1

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 27

Variacion de indicadores econémicos frente a endeudamiento externo.

Variacion de indicadores econdmicos frente a endeudamiento externo
(Tasa de interés = 14,4% anual)

% financiado Monto financiado VAN % TIR %

0% Sin financiamiento [10.090.936 |0% 39% 0% 4
25% $2.175.210 9.281.797 |-8,0% 43% 9,7% 4
50% $4.350.419 8.393.005 |-16,8% 41% 3,9% 4
75% $6.525.629 7.422.108 |-26,4% 47% 20,1% 4
100% $8.700.839 6.366.562 |-36,9% 57% 47,1% 5

Fuente: elaboracion propia.
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8. CONCLUSIONES

El planteamiento del modelo de negocio para el microemprendimiento “Ecoezzence” a
través del modelo CANVAS y sus 9 modulos, describe la estrategia que puede guiar a la
empresa a un correcto funcionamiento, cubriendo las areas principales de un negocio
(clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdémica) y dando foco a su propuesta de
valor. Esta ultima principalmente consta en ofrecer cosméticos confeccionados con
ingredientes naturales, que puedan brindar una mayor cantidad de beneficios al estar libres
de quimicos dafiinos. Destacando la transparencia en el proceso productivo y el

compromiso con la sostenibilidad.

Dentro de los andlisis realizados al entorno del negocio, en lo que refiere al ambiente
externo general, el factor que mas destaca es el social. Algunas oportunidades que se
presentan van de la mano con el envejecimiento acelerado que enfrenta la poblacion
chilena, el cual proyecta para el afio 2031 una tasa de 102 adultos mayores por cada 100
nifios. Las personas cada vez se preocupan mas por combatir los signos de envejecimiento
con el uso de productos cosméticos. A ello, se le suma el creciente interés de los
consumidores por adquirir productos con ingredientes naturales, que incluyan una ética y

respeto por el medio ambiente.

El microentorno del negocio posee 3 fuerzas con un alto peso: los proveedores, los
competidores y los productos sustitutos. Esto debido principalmente a que la empresa para
poder ofrecer cosméticos debe contar con ingredientes de calidad que permitan obtener la
aprobacion del ISP, por ende, los proveedores juegan un papel fundamental. Ademas, la
empresa debe enfrentarse por un lado al mercado de cosméticos tradicionales, el cual ofrece

precios mas convenientes cumpliendo una funcidon similar, mientras que por otro lado
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compite con empresas de mayor trayectoria y reconocimiento internacional, sumado a todos

aquellos emprendimientos que tampoco han roto la barrera de la informalidad.

Internamente, el emprendimiento posee como puntos fuertes su conciencia ecologica y los
multiples beneficios que brindan los ingredientes naturales, lo cual lo posiciona dentro de

un mercado con un gran potencial de crecimiento y que ofrece diferentes oportunidades.

Sera fundamental la implementacion de estrategias para mejorar el funcionamiento actual
del negocio y combatir las debilidades que posee el emprendimiento: falta de experiencia,

débil imagen en el mercado y limitaciones financieras.

Sobre la misma linea, aquellas estrategias que permitirdn guiar y contribuir dentro del
proceso de desarrollo del emprendimiento se encuentran dentro del plan de marketing, el

cual interviene a nivel estratégico y tactico.

A nivel estratégico contribuye a la definicion de la cultura organizacional y la direccién en
la cual apunta la empresa. Destaca en ese sentido el establecimiento de las metas
financieras y de marketing, que contienen variables clave con directa influencia en la
proyeccién financiera: el numero de seguidores de la pagina de instagram y la manera en
que ellos se convierten en clientes potenciales. Si se cumplen las metas propuestas, el

panorama para los afios posteriores es bastante alentador.

A nivel tactico, se define la forma en que se entregard valor al cliente, en donde la
propuesta de Ecoezzence apunta principalmente a resaltar los beneficios que traen los
productos cosméticos hechos a mano en base a ingredientes naturales. Esto implica que los

componentes utilizados para cada cosmético deben estar a la altura de la calidad ofrecida.
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Las redes sociales (principalmente Instagram) son una parte fundamental en lo que respecta
a la Plaza y la Promocion de los articulos que comercializa el emprendimiento y tienen
directa relacion con el costo de implementacion considerado para efectos del flujo de caja.
Por ello es que la distribucion mensual de este costo entre el gasto diario, el alcance de
cuentas y la duracion de la campafia debe ser planificado detenidamente para no sobrepasar

el presupuesto asignado para este item.

Tras la proyeccion a 5 afios del flujo de caja de Ecoezzence y su respectiva evaluacion
financiera realizada a través de los indicadores financieros, se presenta un escenario
bastante optimista, ya que el el valor presente del incremento en riqueza del inversionista es
de $10.090.936. La TIR del proyecto es de 39%. mientras que el periodo de recuperacion

de la inversion es de 4 afos.

Se debe tener en cuenta ademas el analisis de sensibilidad realizado, estableciendo las
variables criticas que presenta el proyecto dentro de su proyeccidn, las cuales pueden
comprometer la rentabilidad del proyecto frente a variaciones o aumentar los beneficios

obtenidos al final de los 5 afios.

En primer lugar, la variable mas critica dentro del proyecto corresponde al aumento
porcentual en la demanda mensual del primer afio, representada por el porcentaje de
seguidores de la pagina de Instagram que se convierten en clientes y realizan una compra.
El caso base considera un aumento mensual de un 3%, pero si este valor cae més all4 de un
2.4%, el proyecto deja de ser rentable. Lo mismo ocurre con la tasa de crecimiento mensual
de los seguidores en el primer afio si es que cae de un 15 hasta un 12%. Estas dos variables
muestran la importancia del cumplimiento de las metas propuestas para el primer afio, para
la conversion de los seguidores de la pagina de Instagram en clientes.
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Dentro del proyecto, la inversion inicial y los gastos para la puesta en marcha representan
una alta inversion, principalmente en lo que respecta al registro de un producto cosmético,
y para ello, el endeudamiento con un banco y/o la postulacion a beneficios para

emprendedores son dos alternativas para el financiamiento de la inversion inicial.

El financiamiento del proyecto a través de deuda con un banco, sigue manteniendo una TIR
positiva, pero el VAN disminuye dependiendo del porcentaje de la inversion inicial que se

esté cubriendo con la deuda.

Si se logra acceder a algun beneficio de los mencionados en las alternativas de
financiamiento, el escenario seria totalmente favorable para el proyecto. El VAN puede
aumentar hasta en un 86%, la TIR se vuelve ampliamente superior a la tasa de descuento y

el periodo de recuperacion de la inversion puede disminuir a 1 afo.

Desde la mirada de ingeniero comercial y posterior a todo el estudio desarrollado en esta
memoria, este emprendimiento presenta grandes oportunidades en el mercado para generar
un desarrollo sostenible en el tiempo. Si bien el mercado de los cosméticos va en aumento
exponencial y junto con ello aumenta también los competidores, es una industria en la cual
se puede destacar de sobremanera y alcanzar una gran fidelizacion de los clientes si se
toman en cuenta todas las variables desarrolladas, poniendo foco en la calidad de los
ingredientes, la sostenibilidad y el compromiso con el cliente, con el fin de establecer una

base solida para el éxito a largo plazo.
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10. ANEXO

Flujo de caja proyectado a S afios

Aiio 0

1

2

3

4

5

Ingresos

$-

$21.624.583

$26.165.745

$ 31.660.552

$ 38.309.268

$46.354.214

Costos Variables

$-13.334.844

$-14.979.782

$-16.908.661

$ -18.899.795

$ -21.529.727

Costos Fijos

$ -7.740.000

$ -8.514.000

$-9.365.400

$-10.301.940

$-11.332.134

Utilidad Operacional

$ 549.739

$2.671.963

$ 5.386.491

$9.107.532

$ 13.492.353

Depreciacion

$-187.633

$-71.910

$-20.767

$ -

$ -

Intereses Crédito Largo
Plazo

$ -

$-

$ -

$ -

$ -

Intereses Crédito Corto
Plazo

Pérdida Ejercicio
Anterior

Venta de Activo

$116.164

Valor Libro

Utilidad Antes de
Impuestos

$362.106

$2.600.053

$5.365.724

$9.107.532

$13.608.518

Impuestos

$-90.526

$-650.013

$-1.341.431

$-2.276.883

$ -3.402.129

Utilidad Despues de
Impuestos

$271.579

$1.950.040

$4.024.293

$ 6.830.649

$10.206.388

Depreciacion

$ 187.633

$71.910

$ 20.767

$-

$-

Pérdida Ejercicio
Anterior

$ 606.354

$2.628.304

Valor Libro

Amortizacion Crédito
Largo Plazo

Amortizacion Crédito
Corto Plazo

Inversion Activos Fijos

$-921.569

Inversion en Intangibles,
Puesta en Marcha e
imprevistos

$ -4.448.214

Inversion en Capital de
Trabajo

$ -3.331.055

Recuperacién Capital de
Trabajo

$ 3.331.055

Valor de Desecho del
proyecto

Recuperacion de IVA

$147.141

Flujo Antes de
Financiamiento

$-8.700.839

$ 606.354

$2.628.304

$6.673.363

$ 6.830.649

$13.537.443

Crédito Largo Plazo

$ -

Crédito Corto Plazo

Flujo Despues de
Financiamiento

$ -8.700.839

$ 606.354

$ 2.628.304

$6.673.363

$ 6.830.649

$ 13.537.443

Flujo Despues de
Financiamiento
Actualizado

$-8.700.839

$ 536.856

$2.060.341

$4.631.698

$4.197.487

$ 7.365.392
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