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Resumen Ejecutivo

En este trabajo se presenta el plan de negocios para la introduccion de los cosméticos de la
franquicia THE BEAUTY CORNER al mercado chileno a través de tiendas especializadas.
Para alcanzar la meta propuesta de un 1,15% de captacion de demanda se propone un plan
de apertura en el Mall Plaza Vespucio, asi pudiendo generar la apertura de nuevas tiendas

masivas.

Las auspiciosas proyecciones de crecimiento de la cosmética en el mundo, y en Chile en el
formato Retail, crean las condiciones para la introduccién exitosa en el mercado chileno de
una nueva marca de cosmeéticos que sea reconocida por la calidad de sus productos. Chile es
el segundo pais que mas gasta en el mercado de la belleza y cuidado. En el afio 2020 el PIB
de la industria cosmética en Chile representd alrededor del 0,7% del PIB total del pais. En
términos monetarios, esto significa que la industria generd alrededor de 438 millones de
ddlares estadounidenses en ese afio. Se hace una estimacion de que la industria de cosméticos
en Chile tenga un crecimiento del 2,65% en el periodo del 2020-2025. The Beauty Corner
cuenta con 44 tiendas en Europa y 14 a nivel internacional.

La metodologia aplicada en este plan de negocios, a fin de identificar, describir y analizar la
oportunidad de negocio se dividio en cinco fases principales: analisis estratégico del mercado
y del entorno, Plan Comercial, Plan de Operaciones, Plan de Recursos Humanos y Plan

Financiero.

El proyecto presenta buenos indicadores: En el escenario base, sin financiamiento, se
recuperaria la inversion en el tercer afio, obteniendo un valor presente neto de $45.648.967 y
una tasa interna de retorno del 37%. Y en el escenario con financiamiento se obtiene un VPN
de $14.855.620 y una TIR del 19%.

Dentro de los primeros pasos a seguir, antes de conseguir financiamiento para ejecutar este
Plan de Negocios, se recomienda realizar una visita a los principales centros comerciales de
Chile, a fin de validar la informacion recabada para la confeccion de este documento. El
siguiente paso debiese ser ir a Espafia a fin de establecer relaciones directas con la franquicia
que permitan conseguir un contrato de exclusividad para la comercializacién de sus

productos en Chile.



Abstract

This paper presents the business plan for the introduction of THE BEAUTY CORNER
franchise cosmetics to the Chilean market through specialized stores. In order to reach the
proposed goal of 1.15% of demand capture, an opening plan is proposed in the Plaza
Vespucio Mall, thus being able to generate the opening of new massive stores.

The auspicious growth projections for cosmetics in the world, and in Chile in the retail
format, create the conditions for the successful introduction in the Chilean market of a new
cosmetics brand that is recognized for the quality of its products. Chile is the second country
that spends the most in the beauty and care market. In 2020, the GDP of the cosmetics
industry in Chile represented about 0.7% of the country's total GDP. In monetary terms, this
means that the industry generated around US$438 million in that year. The cosmetics
industry in Chile is estimated to have a growth of 2.65% in the period 2020-2025. The Beauty

Corner has 44 stores in Europe and 14 internationally.

The methodology applied in this business plan, in order to identify, describe and analyze the
business opportunity, was divided into five main phases: strategic analysis of the market and

the environment, Business Plan, Operations Plan, Human Resources Plan and Financial Plan.

The project presents good indicators: In the base scenario, without financing, the investment
would be recovered in the third year, obtaining a net present value of $45,648,967 and an
internal rate of return of 37%. And in the scenario with financing, a NPV of $14,855,620 and
an IRR of 19% is obtained.

Among the first steps to follow, before obtaining financing to execute this Business Plan, it
is recommended to visit the main shopping malls in Chile, in order to validate the information
gathered for the preparation of this document. The next step should be to go to Spain in order
to establish direct relations with the franchise in order to obtain an exclusive contract for the

commercialization of its products in Chile.
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1. Introduccion

La industria cosmética y el cuidado personal llevan siglos siendo parte de cada sociedad
del mundo, y ademas ha ido en constante crecimiento. Hoy en dia hay una gran variedad
de productos, y van desde los que son para el cuidado de la piel y el cabello, hasta
maquillaje, perfumes y otros articulos de tocador (Statista, 2022). Eso si, esta industria
no fue capaz de evadir el impacto de la pandemia atravesada, pero si logro en 2021 dejar
la crisis atras, ya que debido a que la gente se vio6 en la situacion de estar en sus casas
permanentemente por cuarentena, hubo una fuerte tendencia al automaquillaje, siguiendo
lives o tutoriales online, lo que incremento la venta de esta categoria en general y también
de tratamientos faciales (Polo Book, 2021). Segun Euromonitor Internacional (2020) el
mercado de cosméticos y cuidado personal de Latinoamérica registré en 2020 un valor
de 51,826 millones de ddlares. Esta cifra representa el 11% del mercado global, lo que
convierte al area en la cuarta mas importante del mundo, detrds de Europa, Asia y el

mercado de Estados Unidos.

Chile no se queda atrés, ya que la creciente demanda de productos multifuncionales esta
impulsando el mercado de belleza y cosmética en el pais. La influencia de las redes
sociales ha despertado el interés de los consumidores por los productos cosméticos,
especialmente entre las generaciones mas jovenes, por las tendencias de este mercado
(Mordor Intelligence, 2022). Esto, junto con las constantes innovaciones y variaciones
de productos, ha ampliado las perspectivas de crecimiento del mercado (Mordor
Intelligence, 2022). Segun datos de la Cdmara de la Industria Cosmética de Chile (2017)
la industria de la cosmética en el pais alcanzé ventas cercanas a los 3 mil millones de
dolares ($2.028.150.973.440), lo que sitta a Chile como el pais de la region con el mayor
gasto per capita en esta materia. Lo que ubica al consumo nacional por encima de
Argentina, Uruguay, Brasil y México. Y segin Mordor Intelligence (2022) se proyecta
que el mercado de productos cosméticos de Chile registre una Tasa de crecimiento de
2,65% durante el periodo de pronostico 2020 - 2025.

Las principales empresas del mercado de productos cosméticos en Chile son The Estée
Lauder Companies Inc., L'Oréal Group, Beiersdorf AG, Avon Products, Inc., Oriflame
(Mordor Intelligence, 2022).



2. Problematica
El estilo de vida de las personas, los cambios hormonales, los cambios climaticos, la
exposicién a rayos UV, la contaminacion y la edad son solo algunas cosas que pueden afectar
la salud de la piel. Siendo este un factor importante para usar cosméticos, mas que para

mejorar el aspecto y apariencia fisica.

La economia actual del pais necesita que las empresas se consoliden, aportando al
crecimiento y desarrollo de esta. Y no solo por sus aportaciones a la produccién y distribucion
de bienes y servicios, sino también por la flexibilidad de adaptarse a los cambios tecnoldgicos
y gran potencial de generacion de empleos. Representan un excelente medio para impulsar
el desarrollo econémico y una mejor distribucion de la riqueza (Van Auken y Howard, 1993).
Asimismo, la industria cosmética cada afio se hace mas importante para las personas,
considerando que la bellezay el bienestar ya no se considera un lujo, si no que una necesidad,
ya que el cuidado personal disminuye el estrés y tension, aumentando la vitalidad y el

rendimiento, por lo que se equipara a dirigir bien la propia vida (Alissa, 2017).

Es por esto que al emprendimiento le puede beneficiar el plan de negocios que se realizard,
en donde se encuentra una oportunidad de crecimiento y empoderamiento de su empresa al
poder cubrir mayor parte del nicho al que llegan y ademas generan empleos, los cuales

benefician a la economia del pais.

3. Objetivos
3.1. General
Proponer un plan de negocio para traer a Chile la franquicia de productos cosméticos The

Beauty Corner.

3.2. Especificos
e Analizar los requerimientos para implementar un local de venta de cosméticos de The

Beauty Corner.
e Analizar el mercado nacional, caracteristicas, oferta y demanda.

e Analizar viabilidad financiera respecto a la implementacién de un local en Santiago.



4. Motivacion
El desarrollo sostenible en el mundo sigue siendo el gran caballo de batalla de la ONU para

su Agenda 2030, y la industria cosmética no se queda atras, ya que busca nuevos modos de
comercializar productos, centrandose en el reciclaje y la creacion y uso de ingredientes mas
respetuosos con el entorno. Por lo que es necesario llevar a cabo la venta de productos de
este nivel, ya que asegura un nicho que cada vez crece mas. Y asi este mercado da una
oportunidad para que los paises y sus sociedades emprendan un nuevo camino con el que

mejorar la vida de todos, sin dejar a nadie atras.

5. Alcance
El proyecto pretende analizar la posibilidad de implementar una franquicia de venta de

cosmeéticos en Chile, pudiéndose aplicar en distintas regiones, siempre y cuando se adapten
a cada region. Y también se analizard la viabilidad y como también los riesgos de este

proyecto.

6. Limitaciones
No se analizaran otros mercados potenciales o servicios complementarios del pais ni otra

empresa que trabaje en el mismo rubro, pero sin embargo el plan de negocios puede ser

utilizado, con las modificaciones pertinentes.



7. Marco tedrico y Revision literatura

7.1. Cuidado personal
Para muchas personas el cuidado personal habla mucho de quienes somos; la autoproteccion,

velar por el bienestar propio y la imagen que transmitimos a los demas; muchas personas lo
asocian con aseo e higiene en el cuerpo. El cuidado personal, incluye las habilidades y
destrezas relacionadas con la autonomia personal en interaccion con las demandas que exige
el medio social, de tal forma que la personas posean las herramientas necesarias para realizar

y desarrollar su vida (Faster, 2018).

Mucho tiempo ha pasado ya desde la época en que los hombres no realizaban casi ninguna
tarea de cuidado personal, una época en la que cualquier clase de rutina de belleza o cuidado
personal en un hombre era una sefial, en casi todos los casos, de afeminamiento. Pero eso
pasa de moda, la depilacién de todo el cuerpo, los cortes de cabello de ultima moda, las
mascarillas, los tonicos capilares y los productos como champds, ténicos para la piel o
maquinas para rasurar o cortar cabello, son usadas indistintamente por mujeres y hombres.
Ahora cuidar de la apariencia no esta relacionado con el genero, ya nadie se esconde ni le
produce verglienza el uso de estos productos, tratamientos o procedimientos para verse cada
vez mejor, volviéndose una tendencia a nivel global. La primera impresion cuenta mucho,

por lo que cada vez toma mas importancia en ambos sexos por igual (Martinez, 2019).

Regalarse tiempo para experiencias de cuidado personal es una de las tendencias que mas
crecen en Latinoamérica. A partir de la enorme cantidad de cambios que produjo la
pandemia, las personas buscan momentos de conexidn interior que les permitan relajarse
(Giambastiani, 2022).

Para la rutina diaria se utilizan muchos productos para el cuidado personasl; que son
sustancias 0 mezclas que, sin tener la consideracion legal de medicamento, producto
sanitario, cosmético o biocida, esta destinado a ser aplicado sobre la piel, dientes 0 mucosas
del cuerpo humano con finalidad de higiene o de estética, o para neutralizar o eliminar

ectoparasitos. (Diccionario panhispanico, 2015)

Los habitos de cuidado personal van mucho mas alla de la mera decoracion de la piel. La

relacion entre la higiene y la salud, el valor integrador del cuidado personal en la sociedad,



el incremento de la autoestima y el desarrollo de las emociones, son aspectos directamente
relacionados con la calidad de vida en una sociedad con una esperanza de vida cada vez

mayor, en la que las personas no deben renunciar a estar bien, a cuidarse (Fernandez, 2014).
El cuidado personal implica una amplia gama de actividades que pueden incluir, entre otras:

e Higiene personal: lavado de manos, cepillado de dientes, uso de desodorante, cuidado
de ufas, entre otros.

e Cuidado de la piel: aplicacion de cremas hidratantes, protectores solares, productos
para la rutina facial, entre otros.

e Cuidado del cabello: Lavado, acondicionamiento, tratamientos.

e Cuidado de la salud: ejercicio fisico regular, una dieta saludable y equilibrada, el
descanso adecuado y suficientes, la gestion del estrés, entre otros,

e Uso de cosméticos: para mejorar la apariencia y el bienestar personal.

El cuidado personal es importante porque puede ayudar a prevenir enfermedades, a mantener
una buena salud fisica y mental, y a mejorar la autoestima y la confianza en uno mismo. Las
personas que adoptan practicas de cuidado personal regulares y adecuadas suelen tener una
mejor calidad de vida y pueden disfrutar de una vida mas plena y satisfactoria (Southern New

Hampshire University, 2021).

Segun una encuesta realizada por Google en Argentina, Colombia, Chile, México y Peru, en
donde se muestran 5 mil casos (2020), las rutinas de belleza que més se disfrutan son; belleza
de manos y pies (59%), cuidado de la piel (57%), tratamientos en el cabello (56%), visitar

salones de belleza, spa y peluguerias (56%), maquillarse (56%) y tefiirse el cabello (52%).
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Gréafico N°1: Rutinas de cuidado personal que mas se disfrutan.
Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de la encuesta de Google (2020).

Las rutinas de cuidado de la piel y del cabello estdn entre las mas buscadas por los
latinoamericanos. Pero, en linea con el cambio de mentalidad, esas busquedas no se

relacionan con la vanidad, sino con sentirse mejor (Giambastiani, 2022).

Segun datos de Google SPLATAM (2021-2022), la busqueda de masajes faciales aumento
en un 75%, las consultas sobre “inspiracion” en la categoria perfumes y fragancias crecieron
en un 44%, las busquedas de aromaterapia aumentaron un 194%, las rutinas de cuidado de la
piel aumentaron mas del 170% entre enero y abril de 2021, en comparacion con el mismo
periodo del afio anterior. Asimismo, el 22% de los latinoamericanos afirman que vieron

rutinas de cuidado del cabello en YouTube.

Muchos latinoamericanos dedican tiempo especifico al cuidado de su piel todos los dias,
mientras que la mayoria asegura que se maquilla, se tifie el pelo, se hace belleza de manos y

pies, o tratamientos en el cabello una vez por semana (Giambastiani, 2022).



En ese sentido, la gran oportunidad pasa por seguir de cerca estos nuevos habitos y

acompafiar de forma personalizada las experiencias de los usuarios.

7.2. Cosmético
La palabra cosmético es de origen griego, y se traduce como algo que se relaciona con la

belleza y orden universal (Alissa, 2017). Para el real decreto 1599/1997 (1997), un producto
cosmético es “toda sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con las diversas
partes superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema piloso y capilar, uiias, labios y
organos genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, con el fin exclusivo o
principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto y/o corregir los olores corporales

y/o protegerlos o mantenerlos en buen estado”

Uno de los objetivos fundamentales de los cosméticos es mantener el equilibrio en todas las
funciones de la piel, asi esta puede desempefiar de forma mas eficaz su funcién de auto
reparacion, protectora y adaptacion al entorno (Alissa, 2017). En la tabla 4 se muestran las

diferentes categorias de productos cosméticos segun el DR.

Tabla N°1: Categorias de productos cosméticos (RD 1599/1997) y modificaciones

Producto

Cremas emulsiones, lociones, geles y aceites para la piel.

Mascaras de belleza (con exclusion de los productos de abrasion superficial de la piel por via quimica).
Magquillaje (liquidos, pastas, polvos).

Polvos de maquillaje, polvos para utilizar después del bafio y para la higiene corporal.
Jabdn de tocador, jabdn desodorante.

Perfumes, aguas de tocador, aguas de colonia.

Tintes y decolorantes capilares.

Productos capilares.

Productos para el afeitado (jabones, espumas, lociones).

Productos para el maquillaje y desmaquillaje de la cara y los ojos.

Productos para labios.

Productos para el cuidado bucal y dental.

Productos para el cuidado y maquillaje de ufias.

Productos para el cuidado intimo externo.

Productos solares.

Productos para el bronceado sin sol.



Productos blangueadores de la piel.

Productos antiarrugas.

Productos para bafio y ducha (sales, espumas, aceites, geles).
Depilatorios.

Desodorantes y antitranspirantes.

Fuente: Elaboracién Propia Datos sacados de RD 1599/1997.

También existe una categoria especifica denominada cosméticos decorativos, como "los que,
en virtud de poseer sustancias coloreadas y por su poder cubriente, se aplican sobre
diferentes zonas del cuerpo, con el fin de acentuar temporalmente su belleza o enmascarar
o disimular diversas imperfecciones cutaneas™ (RD 1599/1997). En la tabla 5 se muestra la

categoria de cosmeéticos decorativos.

Tabla N°2: Categoria de productos cosméticos decorativos
-Maquillaje de labios.

-Sombra de parpados.
-Colorete.

-Lapiz de ojos.
-Maquillaje de fluido.
-Magquillaje en polvo.
-Mascara de pestanas.

-Esmalte de uiias.

Fuente: Elaboracion propia Datos sacados de RD 1599/1997.

También se definen, como grupo adicional, los llamados productos de higiene personal, como
"aquellas sustancias o preparados que, sin tener la consideracion legal de cosméticos,
biocidas, productos sanitarios 0 medicamentos, estan destinados a ser aplicados sobre la piel,
dientes 0 mucosas del cuerpo humano con la finalidad de higiene o de estética, o para
neutralizar o eliminar ectoparasitos, tales como dentifricos, productos de estética,
pediculicidas, hidratantes vaginales, limpiadores anales en caso de hemorroides, productos
para el masaje deportivo, limpiadores nasales o limpiadores oculares, o cualquier otro
producto que pueda ser calificado como tal" (RD 1599/1997).



Pero ademas existen exclusiones. En el “articulo 3 del RD 1599/1997 y modificaciones” se
citan como productos excluidos en esta reglamentacion "aquellos preparados destinados a
la prevencion, diagndstico y tratamiento de enfermedades, asi como los destinados a ser
ingeridos, inhalados, inyectados o implantados en el cuerpo humano. Tampoco se
consideran cosméticos aquellos preparados destinados a la proteccion frente a la

contaminacion o infeccion por microorganismos, hongos o parasitos”.

En Chile, segln el Reglamento del sistema nacional de control de cosméticos (D.S.239/02)
“Los productos cosméticos importados o fabricados en el pais, para ser comercializados y

distribuidos en el territorio nacional, deberan contar previamente con registro sanitario, en

)

la forma y condiciones que establece el reglamento.’

El reglamento se entiende:

A. Cosmético o producto cosmético: cualquier preparado que se destine para ser
aplicado externamente al cuerpo humano con fines de embellecimiento, modificacion
de su aspecto fisico o conservacion de las condiciones fisico quimicas normales de la
piel y de sus anexos,

B. Productos de bajo riesgo de produccion como los jabones sélidos destinados
exclusivamente al aseo personal y otros que califiguen como tales y que
especificamente determine por resolucién del Instituto de Salud Publica.

C. Productos de higiene como los jabones liquidos, champues, béalsamos
acondicionadores, dentifricos, colutorios o enjuagatorios bucales, desodorantes,
antiperspirantes, productos para rasurar la barba y para después de rasurarla, talcos
y otros que especificamente se determinen por resolucion del Instituto de Salud
Publica.

D. Cosmético infantil: el cosmético destinado a nifios menores de 6 afios, incluyendo los
perfumes, lociones y colonias, que tendra como requisitos los necesarios para la edad,
segun las formas cosméticas de que se trate, tales como pH y limites microbianos,
cuando corresponda. En todo caso, no podran ser alergenicos ni irritantes.

E. Forma cosmética: forma o estado fisico en el cual se presenta un producto conforme
a sus especificaciones.

F. Practicas de buena manufactura de cosméticos: los procedimientos establecidos para
garantizar la calidad uniforme y satisfactoria de los productos cosméticos.

G. Produccion o proceso de produccion: el conjunto de operaciones necesarias para la
manufactura de un determinado producto, incluyendo la fabricacion hasta la
obtencion de la forma cosmética, su fraccionamiento en envases definitivos, su
rotulacion y sus correspondientes controles de calidad.



w

Laboratorio externo de control de calidad: el establecimiento autorizado por el
Instituto para realizar analisis y ensayos relativos a productos sometidos al presente
reglamento, a solicitud de cualquier persona natural o juridica.

Materia prima: toda sustancia que interviene directamente en la fabricacion de un
producto cosmético, sea que ella quede inalterada o sea modificada o eliminada en el
curso del proceso de produccion.

Ingrediente cosmético: toda sustancia autorizada por el Instituto de Salud Publica
para ser usada en un producto cosmético, que permanece en el producto terminado y
puede ser ingrediente com(n o con actividad cosmética.

Ingrediente con actividad cosmética: la sustancia que por si sola o0 en conjunto con
otras causa el efecto cosmético declarado en su registro.

Ingrediente comdn: aquel utilizado para obtener la forma cosmética sin incidir en el
efecto propio del producto o que se usa s6lo como odorizante o colorante.

. Especificaciones: el documento técnico que define los atributos y parametros que

debe cumplir una materia prima, material de envase, producto o servicio. Indica todas
las pruebas y analisis que seran utilizados para determinar tales atributos o
parametros y establece los criterios de aceptacion o rechazo.

Margenes de tolerancia: los porcentajes de desviaciones méximas admisibles
respecto de los atributos y parametros declarados en una especificacion.

Boletin de analisis: el documento emitido por el departamento de control de calidad
del laboratorio productor, sea nacional o extranjero, o por el laboratorio externo de
control de calidad, que indica los resultados obtenidos al evaluar cada una de las
especificaciones definidas por el productor.

Cuarentena: condicion durante la cual las materias primas, los materiales de envase
y empaque, los productos semi-elaborados, los productos elaborados a granel o los
productos terminados, segun el caso, se mantienen temporalmente con prohibicion de
uso para asegurar su certidumbre, hasta el informe de aprobacién o rechazo del
sistema de control de calidad.

Folleto interno: el documento destinado a comunicar al usuario el correcto uso de un
producto cosmético, advertencias y precauciones.

Material de envase y empaque: el utilizado para contener y rotular un producto en su
presentacion definitiva. Este podré ser interno o externo, segln esté o no en contacto
directo con la forma cosmética.

Envase primario o interno: el que esta en contacto directo con el producto.

Envase secundario o externo: el que sirve de presentacion exterior del producto para
el consumidor, cuando exista un envase primario.

. Envase definitivo: el que consiste en el envase primario Unico o incluye también el

secundario, tengan o no su rotulacion completa, siempre que el producto cosmético
no vaya a experimentar manipulacion posterior.

Partida,serie o lote: la cantidad de un producto obtenido en un ciclo de produccion,
a través de etapas continuadas, y que se caracteriza por su homogeneidad. En los
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procesos automaticos continuos, se determinara por su envasado primario respecto a

una cantidad de producto que acredite homogeneidad.

Sublote: la fraccion especifica e identificada de una partida o serie.

Producto semi-elaborado: el que se encuentra en alguna de las fases intermedias de

su proceso de fabricacion, que antecede a la forma cosmética definitiva.

Y. Producto elaborado a granel: el que se encuentra en su forma cosmética definitiva,
pero aun no ha sido fraccionado en sus envases definitivos.

Z. Producto terminado: el que esté en su envase definitivo, rotulado y listo para ser
distribuido y comercializado.

AA.Estabilidad: la cualidad de un producto cosmético de mantener inalteradas las
especificaciones declaradas en su registro.

BB.Periodo de vigencia minima: el lapso determinado durante el cual un producto debe
mantenerse estable bajo las condiciones de almacenamiento definidas por su estudio
de estabilidad.

CC. Fecha de expiracion: la indicada por el mes y afio calendario, més alla de la cual no
puede esperarse que el producto conserve su estabilidad.

DD. Publicidad: el conjunto de procedimientos empleados para dar a conocer, destacar
o0 hacer distinguir al publico, directa o indirectamente y a travées de cualquier medio
o procedimiento de difusion, las caracteristicas propias, condiciones de distribucion,
expendio y uso de los productos cosméticos.

EE.Registro: la inscripcion de un producto cosmético, una vez que ha sido sometido a la
aprobacion previa descrita en los articulos 30 y siguientes, en un rol especial, que
mantiene el Instituto, lo que permite su comercializacion o distribucion en el pais.

FF.Etiqueta o rétulo: la representacion gréafica que reproduce la leyenda que se adhiere
o0 inscribe en los envases del producto;

GG. Certificado de libre venta: el documento extendido por la autoridad sanitaria del pais
exportador, a peticion del interesado.

HH. Certificado oficial de producto cosmético: documento extendido por la autoridad
sanitaria del pais exportador en el cual puede constar, alternativamente y a peticion
del titular del respectivo registro:

I1. Control en el mercado: las acciones que corresponde ejercer al Instituto de Salud
Publica de Chile, en la fase de comercializacion de un producto cosmético, destinadas
a verificar el cumplimiento de las normas sanitarias sobre importacion, produccion,
almacenamiento, tenencia, control de calidad, expendio o distribucion de los
productos cosméticos.

JJ. Seguridad de uso: la evaluacion satisfactoria de la seguridad para la salud humana
del producto terminado, considerando el perfil toxicolégico general de sus
ingredientes, concentraciones, su estructura quimica y su nivel de exposicion en las
condiciones normales de uso.

= =
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KK. Cosméticos Especiales: aquellos que conllevan un riesgo en su uso por su
formulacidn, concentracion de ingredientes activos o su finalidad, requiriendo de una
indicacion especial de uso.

LL.Producto de Proteccion Solar o Protectores Solares: Aquellos destinados a ser
aplicados sobre la piel con la finalidad exclusiva o principal de protegerla de la
radiacion ultravioleta A y/o B, ya sea absorbiendola, dispersando o reflejandose.

MM. Factor de proteccion solar: cociente entre la dosis minima eritematdgena en una

piel protegida por un producto de proteccion solar y la dosis minima eritematogena en la

misma piel sin proteger.

Segun el reglamento podra cancelarse el registro sanitario de un producto en los siguientes
casos:

A peticion del titular del registro;

Si se comprueba falsificacion o engafio en cualquiera de las declaraciones presentadas

para solicitar el registro;

e Si se comprueban cambios cualitativos o cuantitativos significativos en los
ingredientes declarados en el registro;

e Si se comprueban infracciones graves a las disposiciones sanitarias, entendiéndose
por tales las que comprometan la salud de la poblacion;

e Si uno de los ingredientes del producto es eliminado del listado de ingredientes

autorizados para uso en cosméticos, se limita su uso, se reduce su concentracion o se

incluye en el listado de ingredientes prohibidos para uso en cosméticos.

7.3. Comercio

La definicion técnica de comercio es: intercambio de bienes y servicios entre varias partes a
cambio de bienes y servicios diferentes de igual valor, o a cambio de dinero (Economipedia,
2020).

El Producto interno bruto en Chile ha ido en constante crecimiento, por lo que estan en
constante crecimiento econdmico, y la actividad econdmica de comercio no se queda atras,
siguiendo siempre un porcentaje de participacion en la economia parecido.

Tabla N°3: PIB por clase de actividad econémica

Porcentaje
PIB participacién
Afio Comercio PIB Chile econémica
2019 17.508 195.752 8,9%
2020 18.146 201.429 9,0%
2021 23.606 240.371 9,8%
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2022 23.214 262.593 8,8%

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del Banco Central (2022).
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Gréafico N°2: PIB de Chile y Comercio

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del Banco Central (2022).
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Grafico N°3: Participacion econdémica del comercio en Chile

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del Banco Central (2022).

7.4. Industria cosmética
En la actualidad el sector de perfumeria y cosmética es un sector industrial y econémico de

primer nivel. El cuidado personal es uno de los grandes pilares del consumo, por lo que la
defensa de los intereses de esta industria se convierte en una cuestion de responsabilidad
social (Espinosa, Motta, Acevedo, 2021). Desde el punto de vista comercial, la industria
cosmeética genera beneficios en buena parte del mercado, ya que estos productos afectan a
los laboratorios, farmacias, perfumerias, supermercados, profesionales de la salud,

consejeros de belleza o autoridades sanitarias (Isseimi, 2018).

Dentro del panorama competitivo los principales actores en el mercado de cosméticos son
L'Oréal Group, Beiersdorf AG, The Estée Lauder Companies Inc, Oriflame Cosmetics SA,
entre otros. Estos actores estan realizando adquisiciones estratégicas de los lideres del
mercado, en mercados mas maduros y sofisticados. La adquisicion de estas marcas permite
la diversificacion y brinda a estos jugadores acceso a flujos de efectivo estables y mayores
oportunidades de crecimiento. ElI mercado de productos cosméticos es testigo de una alta
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competencia, con el dominio de los principales actores mundiales. Varios jugadores estan
ingresando al mercado para aprovechar el potencial sin explotar del mercado de productos

cosméticos (Mordor Intelligence, 2022).

En un 2020 marcado por la pandemia de COVID-19, la industria de la cosmética no logré
escapar del impacto econdmico que tan negativamente afectdé también a otros como el
transporte aéreo o la automocion. EI mercado de la belleza y el cuidado personal experimentd
un decrecimiento cercano al 10% ese afio con respecto a 2019. Sin embargo, en 2021 mostrd
indicios de que la recuperacion es posible, al registrar un incremento del 8%. En 2020, el
tamafio del mercado cosmético a nivel mundial se aproximo a los 277.700 millones de d6lares
estadounidenses. Pero este valor, segun las ultimas previsiones, va a ser mucho mayor en los
proximos afos, ya que se estima un paulatino crecimiento, situandose en torno a los 415.300
millones a cierre de 2028 (Statista, 2022).
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Grafico N°4: Tasa de crecimiento anual del sector de la cosmética en el mundo desde 2004
a 2021.

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de Statista (2022).
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En Chile, pas6 lo mismo, y en el afio 2021 se pudo ver un repunte de ventas en la industria.
El crecimiento de las ventas totales de la Camara Cosmética durante el primer semestre del

2021 en comparacion a igual periodo del afio anterior fue de un 34,1% acumulado.
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Gréafico N°5: Crecimiento de ventas de la CaAmara Cosmética durante el primer semestre de
2021

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de BioBio (2021).

En cuanto a las categorias, las de mayor crecimiento durante el primer semestre del 2021
fueron fragancias (67%), cuidado de la piel (54%), maquillaje (38%), productos capilares
(27%) y productos de higiene y tocador (15%) (BioBioChile, 2021).
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Grafico N°6: Crecimiento de ventas durante primer semestre 2021

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de BioBio (2021).

Y en cuanto a las categorias de mayor participacion dentro de la venta total de la Camara
Cosmética, se ubican en orden decreciente: higiene y tocador (34%), productos Capilares
(20%), cuidado de la piel (18%), fragancias (17%) y maquillaje (8%) (BioBioChile, 2021).
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Grafico N°7: Participacion en venta total de la Camara Cosmética

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de BioBio (2021).

Segun los datos del Banco Central de Chile (2021), el PIB de la industria cosmética en Chile
representd alrededor del 0,7% del PIB total del pais en 2020. En términos monetarios, esto
significa que la industria genero alrededor de 438 millones de ddlares estadounidenses en ese

afo.

Segun la Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile (CNC, 2021), la
industria cosmética en Chile esta compuesta por alrededor de 250 empresas, principalmente
pymes, y emplea a mas de 15.000 personas. Ademas, la industria cosmética chilena ha
experimentado un aumento en las exportaciones en los Ultimos afios, con destinos principales

como Estados Unidos, México, Pert y Colombia.

En el sector cosmético chileno conviven grandes compafiias multinacionales, pocos
productores nacionales y distribuidores de marcas internacionales (Anasagasti, 2008), por lo
que se exporta gran cantidad de cosméticos al pais, y los principales exportadores de

cosméticos se muestran en el gréafico 1 (TradeMap, 2023).
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Gréafico N°8: Principales exportadores de cosméticos hacia Chile
Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de TradeMap (2023).

Cerca del 30% de la facturacion de la industria cosmética en Chile corresponde productos
capilares; el 13% tratamientos para la piel, el 13% a desodorantes, 12% higiene bucal, 10%
son perfumes y aguas de colonia, 9% a maquillaje, 5% cosmética masculina, 2% cosmética
para nifios y un 2% protectores solares (Anasagasti, 2008).
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Grafico N°9: Facturacion de la industria cosmética en Chile

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de “El mercado de la cosmética y perfumeria

en Chile”, Anasagastti (2008).

El mercado chileno es muy competitivo. La apertura y los acuerdos comerciales explican la

variada oferta y la presencia de casi todas las marcas mundiales (Anasagasti, 2008).

Las cifras revelan que cada chileno gasta 25 dolares mensuales ($16.752), en promedio, en

productos para la cara, cuerpo y manos (BioBioChile, 2018).

Y segun Statista (2022) los jovenes e influencers son los mayores consumidores de esta

industria, siguiendo tendencias del mercado.

7.5. Hombre en el mercado de cosméticos y perfumeria
En los ultimos afios, los hombres se han interesado mas en el cuidado personal, un 51% de

los chilenos reconoce que aplica productos de aseo para la cara y el cuerpo, el 48,3% ocupa
diariamente articulos para el rostro para atenuar la sequedad y las lineas de expresion
(Agenda Pais, 2022).

En 2016 las ventas de productos de belleza y cuidado personal para hombres crecieron
12,5%, en comparacion con el afio anterior (Economia y Negocios, 2017). Sin embargo,
segun cifras de la Camara de la Industria Cosmética de Chile (2022), el segmento masculino
representa solo el 1,5% del volumen de ventas de cosméticos en el pais. Pero, aunque el
segmento masculino atn es pequefio, el crecimiento no responde a una moda temporal. Segun
Euromonitor (2015) se proyectaba un aumento del 14,9% en el segmento de belleza para

hombres.

7.6. Poblaciéon Chile
Segun el Censo 2017, la poblacion censada fue de 17.574.003 personas, lo que corresponde

a una tasa de crecimiento intercensal de 1,0 respecto de 2002. Esto muestra que la poblacién

sigue creciendo, pero a un ritmo cada vez mas lento.
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Grafico N°10: Poblacion y Tasa de Crecimiento de la poblacion en Chile

Fuente: Elaboracion propia. Datos Obtenidos del Censo (2017).

A través de los afios la poblacion ha envejecido, lo que se aprecia en los cambios en la
distribucidn de los grupos de edad: hay una disminucién de las personas entre 0-14 afios,
siendo aproximadamente un 20,1% del total de la poblacion en 2017, aumenta la poblacion
de entre 15-64 afios, siendo un 68,5% del total de la poblacion en 2017, y aumenta también

la poblacion de 65 afios 0 mas, siendo un 11,4% del total de la poblacion del mismo afio.

Tabla N°4: Poblacion en Chile segun rango etario

Ao 1992 2002 2017
0-14 afios 3.924.430 3.884.924 3.532.375
15-64 afos 8.542.977 10.007.080 12.055.766

65 afios 0 mas 880.994 1.224.431 2.003.436

Poblacion Total 13.348.401  15.116.435 17.574.003
Fuente: Elaboracion propia. Datos Obtenidos del Censo (2017).
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La poblacién en areas urbanas sigue creciendo, en 2017 alcanzo6 un 87,8% del total de
habitantes del pais, lo que corresponde a 15.4 millones de habitantes que viven en zonas

urbanas, y sélo el 12,2% vive en areas rurales.

= Area Rural = Area Urbana

Gréfico N°11: Porcentaje de poblacion por area urbana-rural.
Fuente: Elaboracion propia. Datos Obtenidos del Censo (2017).

Chile esta dividido en 16 regiones a lo largo del pais, sin embargo, la Regién Metropolitana
tiene la mayor cantidad de habitantes en el pais, ocupando el 40,47% del total de la poblacion,
correspondiente a 7,11 millones de habitantes, mientras que el otro 59,53% se distribuye

entre todas las demas regiones.
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m Regidn Metropolitana = Otras regiones

Gréafico N°12: Porcentaje de poblacion en Region Metropolitana y otras regiones.
Fuente: Elaboracion propia. Datos Obtenidos del Censo (2017), INE (2018).

Las demas regiones se distribuyen de la siguiente manera:

Magallanes mmmmm 0,9%
Aysén mmE 0,6%
Los Lagos mEEEEEEEESSSSS——— 4 7%
Los Rios n—— ? 2%
La Araucania IS S 4%
BioBio I 8 0%
Nuble m—— ) 7%
Maule T 5 9%
O’higgins I S )Y
Valparaiso I 1 0,3%
Coquimbo I EEEEEEEE——— 4 3%
Atacama —— 16%
Antofagasta I 3 5%
Tarapaca m—— 1 9%
Arica y Parinacota mmmmmm 1 3%

Gréfico N°13: Porcentaje de poblacion segln region, excluyendo Region Metropolitana.
Fuente: Elaboracion propia. Datos Obtenidos del Censo (2017), INE (2018).

Valparaiso sigue a la Region Metropolitana segun la cantidad de poblacién que tienen, con
un 10,3% de la poblacién, que corresponde a 1,81 millones de personas. Luego le sigue la
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regién del Biobio con un 8,9%, que corresponde a 1,56 millones de personas. Y Luego le

siguen las regiones del Maule, La Araucania y O’Higgins, con un porcentaje entre 5% y 6%.

La region metropolitana tiene se distribuye en 52 comunas, de las cuales 34 son urbanasy 18

rurales.

Las comunas con mayor poblacion de la Region Metropolitana son Puente Alto con 568.106
mil habitantes, lo que equivale al 3.23% de la poblacién de Chile. La segunda mayor comuna
es Maipu con 521.627 mil habitantes, equivalente al 2.97%, Santiago con 405 mil habitantes
aproximadamente y La Florida con 367 mil habitantes aproximadamente, lo que corresponde

al 2.3% y 2.09% de la poblacion de Chile, respectivamente.

Tabla N°5: Diez comunas de la Region Metropolitana de Chile con mayor poblacion.

Comuna Poblacion

Puente Alto 568.106
Maipu 521.627
Santiago 404.495
La Florida 366.916
San Bernardo 301.313
Las Condes 294.838
Pefialolén 241.599
Pudahuel 230.293
Quilicura 210.410
Nufioa 208.237

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos de Censo 2017, INE 2018.
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7.7 Centros comerciales en Chile

Segun la RAE, centro comercial es un complejo o edificio en el que se concentra un gran

numero de tiendas.

La industria de los malls en Chile comienza en 1982, con la inauguracion de Parque Arauco.
El nombre original del proyecto fue Park Kennedy, sin embargo, este tuvo que ser
reemplazado por uno mas concordante a la “idiosincrasia nacional” tras una campafa del

diario EI Mercurio debido al nombre anglosajon. (Salcedo, 2012).

Actualmente la Camara de Centros Comerciales de Chile cuenta con diversas firmas
asociadas, entre ellas la Asociacion de Retail Financiero (ARF), Méas Center, Easton Outlet
Mall, Casa Costanera, Plaza Maule, Apumanque, Mall Sport, Mall Paseo San Bernardo, Mid
Mall, Espacio Urbano Grupo Marina, Holding Kalabai, Movicenter, Mall Plaza, Grupo
Pasmar, Zofri, Vivo, Patio Comercial, Open Plaza, Neo Rentas, Shopping Centers Cencosud
y Parque Arauco.

Con una cifra de 278 centros comerciales en Chile y 4.417 tiendas, estos centros comerciales
registran un total de 757 millones de visitas anuales, lo que equivale a 2.1 millones de visitas
diarias aproximadamente o que cada habitante de Chile visité al menos 40 veces un centro

comercial en el periodo de un afio (Camara de Centros Comerciales de Chile, 2023).
Existen distinto tipos de centros comerciales que se detallan a continuacion.
Tipos de centros comerciales:

Super regional: Centros comerciales de sobre 80.000 m2 de GLA, que contienen tiendas
anclas, tiendas especializadas orientadas principalmente a la moda, cines, juegos, restaurante,

oficinas y hotel.

Regional: Grandes centros comerciales de entre 40.000-80.000 m2 de GLA, con impacto
sobre multiples zonas geograficas, con tiendas anclas, tiendas especializadas orientadas

principalmente a la moda, cines, juegos y restaurantes.

Centro local o vecinal: Centros comerciales de entre 10.000-40.000 m2 de GLA, con areas
de influencia sobre comunas cercanas, y ofrece una variedad de oferta incluyendo sus tiendas

anclas, tiendas especializadas orientadas principalmente a la moda, cines y/o juegos.
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Power centers: Centros comerciales de entre 10.000-40.000 m2 de GLA, cuya oferta esta
concentrada en sus tiendas ancla (no mas de dos) y un numero reducido de locales

comerciales y/o servicios.

Strip centers: Centros comerciales con GLA de hasta 10.000 m2, que incluyen 1 0 mas
tiendas anclas de maximo 5.000 m2, mas un nimero reducido de locales comerciales y/o

servicios.

Lifestyle centers: Conjunto de tiendas exclusivas orientadas a consumidores de alto nivel, en

un entorno al aire libre con restaurantes y entretenimiento (Mallplaza, 2023).

Hasta el 2022 existian 277 centros comerciales a lo largo del pais, los cuales se dividen en:
Malls con 53 ubicaciones (19.1%), Outlets 10 ubicaciones (3.6%), Stands Alone con 68
ubicaciones (24.5%), Strip Centers con 70 ubicaciones (25.3%) y Power Centers con 76
ubicaciones (27.4%) a lo largo del pais. Ademas, existen 21 nuevos centros comerciales en

construccion (Cdmara de Centros Comerciales de Chile, 2022).
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Gréafico N°14: Tipos de centros comerciales en Chile.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos de Camara de Centros Comerciales
de Chile (2022).
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En la regién Metropolitana hay 117 centros comerciales, lo que corresponde al 42% del total
nacional. En cuanto a los mall, en la regién metropolitana hay 27 mall de un total del 53, lo
que en porcentaje seria 51% del total, mas de la mitad de todo Chile.

W Regiones M Regién metropolitana

58%

51%
49%

42%

CENTROS COMERCIALES MALL

Gréafico N°15: Porcentaje de centros comerciales y malls en Region Metropolitana.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos de Camara de Centros Comerciales
de Chile (2022).

Segun la Camara de Centros Comerciales de Chile (2023), Mall Plaza tiene la mayor
participacion de mercado con un 32.2% y un total de 17 centros comerciales, todos en la
categoria de malls (Mall Plaza, 2022). En segundo lugar, Cencosud Shopping Center con un
28.3%, esta firma cuenta con 10 malls y 23 power centers (Cencosud, 2023). Mientras que
Parque Arauco alcanza el 11.9% de participacion y posee 11 malls y 3 outlets a lo largo del
pais (Parque Arauco, 2023). Por ultimo, Vivo tiene un 5.8% de participacion con 4 malls, 15
strip centers, 31 stand alones y 1 outlet (Vivo, 2023).

Respecto a los malls con mayores metros cuadrados en la Region Metropolitana, tenemos
que el Mall Plaza Oeste es el con mayor m2, después lo siguen el Mall Plaza Vespucio, Mall

Plaza Norte, Costanera Center, Alto Las Condes y Parque Arauco Kennedy.
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Tabla N°6: Malls con mayor GLA en Regidn Metropolitana

Mall GLA Comuna Firma

Mall Plaza Oeste 179.000 Cerrillos Mall Plaza

Mall Plaza Vespucio 173.000 La Florida Mall Plaza

Mall Plaza Norte 139.000 Huechuraba Mall Plaza

Costanera Norte 129.829 Providencia Cencosud Shopping Center
Alto Las Condes 121.215 Las Condes Cencosud Shopping Center
Pargue Arauco Kennedy 119.500 Las Condes Parque Arauco

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos de Cencosud (2023), Mall Plaza
(2022) y Parque Arauco (2023).

Segun las memorias de Cencosud, Mall Plaza, y Parque Arauco (2022), se pudieron sacar

las ventas y los visitantes que tienen anualmente. Se detallan a continuacion.

Tabla N°7 : Resumen de principales firmas de malls en Chile en 2022.

Venta Locatarios  Visitantes

Firma (millones de pesos) Anuales

Mall Plaza 4.637.000 270.000.000
Parque Arauco 2.600.303

S.C. Cencosud 4.374.165 110.000.000

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos de las memorias de Mall Plaza,

Parque Arauco y Shopping Center Cencosud (2022).

Respecto a las visitas de los mall con mas metros cuadrados, tenemos que Mall Plaza
Vespucio tiene la mayor cantidad de visitas anuales, siendo un 3,8 millones de visitas.

Siguiendo con el Costanera Center que tiene 3,5 millones de visitas anuales.
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7.8. Casos de éxito
The Body Shop

La historia de esta franquicia comienza en Brighton, Inglaterra, en 1976. Todo empez6 con
la fundadora, Anita Roddick, y su idea revolucionaria de que las empresas podian tener un
impacto positivo en la sociedad y el planeta (Thebodyshop.cl, 2023)

Cuando The Body Shop abri6 sus puertas por primera vez en 1976, era una pequefia tienda
de fachada verde en las calles de Brighton, Inglaterra. Su enfoque de la belleza era
radicalmente diferente al de las grandes empresas del sector. Se propuso algo muy sencillo:
obtener ingredientes naturales y éticos de todo el mundo, y vender sus productos en envases
sencillos y rellenables. Cre6 productos y rituales de belleza para todos los cuerpos que hacian
que las mujeres se sintieran bien sin querer cambiar sus cuerpos (Thebodyshop.cl, 2023)

Sus productos se caracterizan por ser 100% vegetarianos y libres de ingredientes obtenidos

mediante el sacrificio de animales.

The Body Shop se dedica a la creacion de productos para el cuidado de la piel y el cabello,
asi como fragancias y maquillaje. En 2017 paso a ser propiedad de la compafiia brasilefia

Natura Cosméticos. (MuchosNegocios, 2020).

Y fue en 1978 que la primera franquicia The Body Shop fue abierta en la ciudad de Bruselas.
Para luego continuar su expansion en Nueva Zelanda, Dinamarca, Irlanda, Paises Bajos y
mas paises de Europa. Llegando hasta América Latina, en donde cuenta con franquicias en
Brasil, Chile y México (MuchosNegocios, 2020).

Hoy en dia, cuenta con méas de 3 000 tiendas y franquicias alrededor del mundo, 200 de ellas

ubicadas en Latinoamérica, y 26 estan ubicadas en Chile (Thebodyshop.cl, 2023).
Yves Rocher

Yves Rocher esta presente en los 5 continentes. Lider, en Espafa, en el sector de la cosmética
natural, cuenta con 1,3 millones de clientes fieles, con mas de 150 tiendas, con cerca de 500
consejeras de belleza que profesionalizan la atencion al cliente y que dan un servicio unico

en sus institutos de estética (Inforfranquicias, 2023).
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La franquicia lleva 50 afios liderando el mercado de la cosmética vegetal y natural con 3.000
tiendas en el mundo, y actualmente tiene 3 tiendas en Santiago, en zona oriente (YvesRocher,
2023).

Sus establecimientos son un referente en este &mbito por la calidad, filosofia y protocolos

desarrollados por la marca desde antes que se convirtiera en tendencia.

Yves Rocher tiene un amplio catalogo, la cadena lanza nuevos productos de manera
constante, cada afio unas 80 nuevas referencias, todo a precios muy asequibles: mas de 300
referencias a menos de $5.000 y 700 a menos de $10.000 pesos chilenos (Infofranquicias,
2023).
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8. Herramientas a utilizar

8.1. Andlisis PEST
El origen del analisis PEST se remonta a 1968 con la publicacién de un ensayo sobre

marketing titulado “Analisis macro-ambiental en gestion estratégica” realizado por los

tedricos Liam Fahey y V. K. Narayanan que fueron sus precursores.

El modelo PEST se centra en aquellos elementos que conforman el entorno en el cual se
desarrollan las organizaciones, es decir, estudia aquellos sectores que no dependen
directamente de la empresa, sino de los contextos a los que pertenece ésta, ya sea econoémico,

politico, social o tecnolégico (Economipedia, 2020)

El analisis PEST (factores Politicos, Economicos, Sociales y Tecnologicos) es una
herramienta que se encarga de investigar e identificar los factores generales que afectan a las

empresas 0 marcas para establecer una estrategia adecuada y eficaz.

El modelo PEST se centra en aquellos elementos que conforman el entorno en el cual se
desarrollan las organizaciones, en donde estudia aquellos sectores que no dependen
directamente de la empresa, sino de los contextos a los que pertenece ésta, ya sea economico,

politico o social.
Se destacan cinco grupos de factores externos:

e Politicos-legales: Factores de tipo gubernamental que afectan al desempefio de las
entidades. Los mas destacados son la politica fiscal, las restricciones al comercio y la
industria, y los aranceles. También hay que incluir situaciones como las guerras, los
gobiernos, entre otras.

e Econodmicos: Dentro de los factores econdmicos hay que destacar las tasas de cambio,
tasas de interés, inflacion, niveles de importacion y exportacion.

e Socioculturales: En este campo se engloban los factores que estan relacionados con
las caracteristicas basicas, las preferencias, los gustos y los habitos de consumo de la
sociedad: Edad, renta total disponible, tasa de crecimiento de la sociedad y educacion.

e Tecnologicos: Las tendencias que se dan en el area de sistemas informaticos y nuevas
tecnologias. En este aspecto la nueva era digital es un area a tener en cuenta dentro

de las empresas.
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Ambientales: Factores tan relevantes como el cambio climatico, las variaciones de
las temperaturas y la conciencia ambiental son tenidos en cuenta para el desarrollo
del anélisis PEST.
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Figura N°1: “Matriz PEST”

Fuente: WordPress.com

8.2. Cinco fuerzas de Porter
Las cinco fuerzas Porter es uno de los modelos méas famosos que ha elaborado el economista

Michael Porter y que dio a conocer en 1979 y en el 2008 publico este articulo en Harvard

Business Review (Villacampa, 2018)

Segun Michael E. Porter en “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”

(2008), las cinco fuerzas competitivas sirven para analizar el atractivo de un sector y

determinar la posicion competitiva de una empresa. Las cinco fuerzas son las siguientes:
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1. Rivalidad entre los competidores: Se refiere al grado de competencia existente
entre las empresas que operan en un sector determinado. Si la competencia es alta,
los margenes de beneficio pueden ser bajos y las empresas deben buscar estrategias
para diferenciarse.

2. Amenaza de nuevos competidores: Analiza el riesgo de que nuevas empresas entren
en el mercado y compiten con las empresas ya establecidas. Si la amenaza es alta, las
empresas pueden tener que invertir mas en publicidad, innovacion y estrategias de
marketing para mantenerse competitivas.

3. Amenaza de productos sustitutos: EvalUa el grado en que los clientes pueden
sustituir los productos o servicios de una empresa por otros productos o servicios
similares de otras empresas. Si la amenaza es alta, la empresa debe encontrar formas
de diferenciarse para mantener a los clientes leales.

4. Poder de negociacion de los proveedores: Mide el grado en que los proveedores
pueden influir en los precios y la calidad de los insumos o0 materias primas necesarios
para producir los productos o servicios de la empresa. Si el poder de los proveedores
es alto, la empresa puede verse obligada a pagar precios mas altos o aceptar productos
de menor calidad.

5. Poder de negociacion de los clientes: Evalta el grado en que los clientes pueden
influir en los precios y la calidad de los productos o servicios que ofrecen las
empresas. Si el poder de los clientes es alto, las empresas pueden tener que ajustar los

precios o mejorar la calidad para mantener a los clientes satisfechos.

El marco de las cinco fuerzas competitivas ayuda a las empresas a comprender la dinamica

del mercado y a desarrollar estrategias para competir eficazmente.
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Figura N°2: “Matriz 5 fuerzas de Porter”

Fuente: “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”, Michael E.

Porter, 2008.

8.3. Andlisis VRIO

El andlisis VRIO, creado en 1991 por Jay B. Barney es una herramienta de planificacion

estratégica que se utiliza para analizar los recursos internos y externos de una empresa.

El andlisis VRIO es una herramienta utilizada en la estrategia empresarial para evaluar los
recursos y capacidades de una organizacion y determinar su ventaja competitiva. VRIO es

un acrénimo que representa cuatro criterios para evaluar los recursos y capacidades:

Valor: El recurso o capacidad debe agregar valor o proporcionar una ventaja competitiva a
la organizacion. Debe permitirle aprovechar oportunidades o enfrentar desafios de manera

efectiva.

Raro: El recurso o capacidad debe ser poco comun o raro en la industria. Si otros
competidores tienen acceso facil y abundante al mismo recurso o capacidad, no brindara una

ventaja competitiva sostenible.

34



Inimitable: EIl recurso o capacidad no debe ser facilmente imitable o copiable por los
competidores. Si otros pueden adquirir o replicar facilmente el recurso o capacidad, no sera

una fuente sostenible de ventaja competitiva.

Organizacion: La organizacion debe tener la capacidad de explotar y utilizar eficientemente
el recurso o capacidad. Esto implica tener sistemas, procesos y estructuras adecuados para

aprovechar al maximo el valor del recurso o capacidad.

Al evaluar los recursos y capacidades de una organizacién utilizando el analisis VRIO, se
busca identificar aquellos recursos y capacidades que cumplen con los cuatro criterios. Estos
recursos y capacidades se consideran valiosos y pueden ser fuentes de ventaja competitiva
sostenible para la organizacion. Por lo tanto, se deben proteger, desarrollar y utilizar

estratégicamente para lograr el éxito empresarial (Economipedia, 2021)

8.4. Cadena de valor
El origen del concepto cadena de valor surge en 1985 cuando el profesor Michael E. Porter

de la Universidad de Harvard introdujo el analisis de la cadena de valor en su libro
«Competitive Advantage». Para ello se sirvio del analisis utilizado previamente por
McKinsey & Co. Porter ahondd més en el andlisis con el objetivo de mejorar la rentabilidad

de las empresas (Economipedia, 2021).

"La cadena de valor: Una herramienta del pensamiento estratégico™ de Quintero y Sanchez
presenta la cadena de valor como una herramienta para el analisis estratégico de una empresa

y la identificacion de las actividades clave que generan valor para los clientes.

La cadena de valor se compone de dos tipos de actividades: las actividades primarias y las
actividades secundarias o de soporte. Las actividades primarias estan directamente
relacionadas con la creacién y entrega del producto o servicio que ofrece la empresa, como
la produccion, el marketing, la venta y la distribucién, mientras que las actividades

secundarias o0 de soporte proporcionan el soporte necesario para las actividades primarias,

Las actividades primarias se dividen en cinco categorias: logistica de entrada, operaciones

(operaciones), logistica de salida, marketing y ventas (marketing y ventas) y servicios
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(servicios). Las actividades de soporte incluyen adquisiciones, desarrollo tecnoldgico,

gestion de recursos humanos e infraestructura.

El andlisis de la cadena de valor implica la identificacion y evaluacion de cada una de estas
actividades y su contribucidn al valor total creado para el cliente. Este analisis puede ayudar
a las empresas a identificar areas de mejora y oportunidades para reducir costos o mejorar la

calidad del producto o servicio.

| Infraestuchura de la empresa | \

n
Actividades :| Direccion de recursos humanos ‘

de apoyo I Desarrolio de la tecnologia ]

',,.-l""
uaﬁ-mﬂ

—

Logistica | Operaciones| Logistica Marketing Servicio
interna externa ¥ ventas

H%E”

Actividades primarias

Figura N°3: “Esquema de la Cadena de valor”

Fuente: “Capitulo I1I, Cadena de Valor”, Porter.

8.5. FODA

Seglin Teresa Garcia y Milagros Cano en “El FODA: Una técnica para el andlisis de
problemas en el contexto de la planeacion en las organizaciones” (2013) el FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una técnica de analisis de
problemas utilizada en el contexto de la planificacion estratégica de las organizaciones. La
técnica consiste en identificar y analizar los factores internos y externos que pueden influir

en el desempefio de una organizacion.
La técnica FODA se basa en la identificacion de cuatro categorias de factores:
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e Fortalezas: son los atributos internos de la organizacion que le permiten competir de
manera efectiva en el mercado y alcanzar sus objetivos.

e Oportunidades: son las condiciones externas favorables que la organizacion puede
aprovechar para mejorar su desempefio.

e Debilidades: son los atributos internos que limitan la capacidad de la organizacion
para competir de manera efectiva en el mercado y alcanzar sus objetivos.

e Amenazas: son las condiciones externas desfavorables que pueden afectar

negativamente el desempefio de la organizacion.

El proceso de analisis FODA implica la identificacion y evaluacion de cada uno de estos
factores, y la elaboracion de estrategias para aprovechar las fortalezas y oportunidades, y

mitigar las debilidades y amenazas.

Amenazas

Debilidades Oportunidades

Figura N°4: “Matriz estratégica FODA”

Fuente: AboutEspafiol (2019).
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8.6. Canvas
Para poder describir y analizar el modelo de negocios de la empresa utilizaremos el modelo

CANVAS.

Segun “Generacion de modelos de negocios” por A. Osterwalder y Y. Pigneur (2010) el
modelo de negocios Canvas es una herramienta de gestion estratégica que permite a las
empresas describir, disefiar, evaluar y adaptar su modelo de negocio de una manera visual y
concisa. El modelo de negocios Canvas consta de nueve elementos clave que se agrupan en

cuatro areas principales: propuesta de valor, clientes, infraestructura y finanzas.

1. Propuesta de valor: Se refiere a los productos y servicios que ofrece la empresa y
como los diferencia de los productos y servicios de la competencia. Los elementos
clave en esta érea son:

e Segmento:

e Propuesta de valor: Los productos y servicios que ofrece la empresa y como los
diferencia de la competencia.

2. Clientes: Se refiere a la forma en que la empresa se relaciona con sus clientes y como
Ilega a ellos. Los elementos clave en esta area son:

e Canales de distribucion: Los canales que utiliza la empresa para llegar a sus clientes.

e Relacidn con los clientes: La forma en que la empresa interactia con sus clientes.

3. Infraestructura: Se refiere a los recursos y actividades necesarios para llevar a cabo
el modelo de negocio de la empresa. Los elementos clave en esta area son:

e Recursos clave: Los recursos necesarios para llevar a cabo el modelo de negocio de
la empresa.

e Actividades clave: Las actividades necesarias para llevar a cabo el modelo de negocio
de la empresa.

e Alianzas clave: Las alianzas y colaboraciones que la empresa tiene con otras
empresas o0 proveedores.

4. Finanzas: Se refiere a como la empresa genera ingresos y como se distribuyen los
costos. Los elementos clave en esta area son:

e Estructura de costos: Los costos asociados con el modelo de negocio de la empresa.

e Fuentes de ingresos: Las fuentes de ingresos de la empresa.
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Ademas, los autores proponen una metodologia llamada "disefio de modelos de negocio™ que
consta de cinco fases: movilizacion, comprension, disefio, aplicacion y gestion. Esta
metodologia se centra en la colaboracion y la iteracion, y se basa en la idea de que el disefio

de modelos de negocio es un proceso continuo y adaptable.
Movilizacién: Preparacion de un proyecto de disefio de modelo de negocio de éxito.

Comprensién: Investigacion y analisis de los elementos necesarios para el disefio del modelo
de negocio.

Disefio: Adaptacion y modificacion del modelo de negocio segun la respuesta del mercado.
Aplicacion: Aplicacion efectiva del prototipo de modelo de negocio.

Gestion: Adaptacion y modificacion del modelo de negocio segun la reaccion del mercado.
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Figura N°5: “Matriz modelo de negocio canvas”

Fuente: “Generacion de modelos de negocios”, A. Osterwalder y Y. Pigneur (2010).
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8.7. Marketing estratégico

El marketing segin Lambin y Jean Jacques, en “Marketing Estratégico: El marketing en la
empresa y en la economia” (1995), es como “un proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion e

intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades.”

La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado e identificar los
diferentes productos, mercados y segmentos actuales y potenciales, sobre la base del analisis
de la diversidad de las necesidades a encontrar. Es la forma de orientar a la empresa hacia las
oportunidades econémicas y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad (Lambin,
Jacques, 1995).

8.7.1 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva proviene fundamentalmente del valor que una empresa logra crear
para sus clientes. Puede traducirse en precios mas bajos que los de los competidores por
beneficios equivalentes o por ofrecer beneficios especiales que compensan con creces un

precio mas elevado.

Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de la empresa que la aisla de la
competencia directa dentro de su sector. Pero toda empresa que obtiene beneficios de un
modo sostenido tiene "algo™ que sus competidores no pueden igualar, aunque en muchos
casos lo imiten: no sélo tiene una ventaja competitiva, sino que ésta debe ser sostenible a

medio y largo plazo (Porter, 2007)

8.7.2 Estrategia competitiva

La estrategia competitiva es la bisqueda de una posicion favorable dentro de una industria,
escenario fundamental donde se lleva a cabo la competencia. Su finalidad es establecer una

posicion rentable y sustentable frente a las fuerzas que rigen la competencia de la industria”.

La seleccion de la estrategia competitiva se funda en dos aspectos centrales. El primero es el

atractivo de los sectores industriales desde la perspectiva de la rentabilidad y de los factores
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de que depende. El segundo aspecto son los factores de la posicion competitiva que se ocupa
dentro de un sector industrial (OBS Business School, 2021)

8.8. Mix de marketing
El mix de marketing segun Roberto Espinosa en “Marketing mix: Las 4Ps” (2016) es una

herramienta que utiliza una empresa para disefiar y poner en marcha su estrategia de
marketing. Consiste en una combinacion de diferentes elementos que la empresa debe
controlar y ajustar para satisfacer las necesidades del mercado y del consumidor. Los

elementos del mix de marketing son:

Producto: el producto que ofrece la empresa al mercado, incluidas sus caracteristicas, disefio,

calidad, marca, embalaje y garantia.

Precio: el precio al que se vende el producto, incluida la estrategia de fijacion de precios,

descuentos y promociones.

Distribucion: el canal o canales que se utilizan para llevar el producto al mercado, incluyendo

el transporte, la logistica y los puntos de venta.

Promocidn: las acciones que la empresa realiza para dar a conocer el producto y estimular su
compra, como publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promociones y marketing

directo.

Los cuatro elementos del mix de marketing estan interrelacionados y deben trabajar juntos
para alcanzar los objetivos de la empresa. Ademas, la empresa debe adaptar su mix de
marketing segun las necesidades de cada mercado y segmento de clientes para maximizar el

éxito de su estrategia de marketing.

9. Descripcion de la empresa

9.1. The Beauty Corner
The Beauty Corner es una cadena de establecimientos que comercializa productos

cosmeéticos, utillaje, mobiliario y aparatologia profesional de pelugueria y estética, tanto para
profesionales como para el usuario particular, a un precio sin competencia en el mercado

actual.
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La cadena comercial The Beauty Corner, nace en junio de 2016, como evolucion de laimagen
de EL RINCON DEL ESTILISTA, que es su cadena matriz, con la que comparte filosofia y

medios técnicos y profesionales.

The Beauty Corner forma parte de un importante grupo empresarial con mas de treinta afios

en el sector de la imagen personal, abarcando las actividades de formacion, editorial,

fabricacion y ventas de productos profesionales.

En The Beauty Corner existe una elevada actividad comercial:

10.

Plan de lanzamiento de nuevos establecimientos.

Publicidad institucional multicanal de las marcas mas vendidas y de la ensefia.
Promocidn continua a través de nuestro propio departamento de marketing en Web,
Redes Sociales, ferias sectoriales, eventos, prensa del sector, etc.

Presencia continua en clubs privados de ventas en internet, lo que genera alto trafico
de clientes en los establecimientos.

Departamento interno de visual merchandising que genera el escaparatismo
estacional y organiza la implantacion de los productos en el establecimiento.

Plan promocional anual adaptada a las estacionalidades de las distintas familias de
productos y campafias especiales de ventas: San Valentin, Dia de la Madre, Black

Friday, Navidades (Thebeautycorner.eu, 2023).

Analisis del entorno

10.1. Macroentorno

10.1.1.
1.

Andlisis PEST
Factores politicos:

Regulaciones y normativas gubernamentales relacionadas con la industria de la
belleza y el cuidado personal, como licencias y certificaciones requeridas para la
venta de productos.

Politicas fiscales y comerciales que pueden impactar en los costos de los productos y

servicios, asi como en la rentabilidad general de la empresa.
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Politicas de salud y seguridad relacionadas con la venta de productos de belleza y
cuidado personal, para prevenir o mitigar los problemas de salud asociados al uso de
estos.

Factores economicos:

Tendencias econdmicas generales, como el crecimiento o la desaceleracion
econdémica, que pueden afectar la demanda de productos cosméticos y el poder
adquisitivo de los clientes.

Fluctuaciones en los costos de los productos y materias primas utilizados en los
tratamientos y productos cosméticos.

Niveles de desempleo y salarios, que pueden influir en la disposicion de los
consumidores para gastar en productos cosméticos.

Factores sociales:

Cambios en las preferencias y demandas de los consumidores en relacion con los
estandares de belleza y los productos cosméticos.

Tendencias demograficas, como el envejecimiento de la poblacion, que pueden crear
oportunidades para vender productos especificos como tratamientos
antienvejecimiento.

Mayor conciencia sobre la sostenibilidad y la preocupacién por los ingredientes y
practicas éticas en la industria de la belleza.

Factores tecnoldgicos:

Avances tecnoldgicos en equipos y herramientas utilizados en los tratamientos de
belleza, como laseres y dispositivos de ultima generacion.

Uso de tecnologia en el marketing y la promocion, como redes sociales, sitios web y
aplicaciones maviles para llegar y atraer a los clientes.

Innovaciones en productos cosméticos, como ingredientes naturales y organicos, y el

crecimiento del comercio electrénico para la venta en linea de productos.

10.2. Microentorno

10.2.1. Cinco fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter aplicadas en la industria cosmética, en este caso The Beauty Corner

son las siguientes:
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Rivalidad entre competidores existentes: La industria de la belleza y el cuidado
personal es altamente competitiva, con numerosos competidores que ofrecen
servicios similares. La rivalidad puede ser intensa, lo que puede afectar los precios y
los méargenes de beneficio. Sin embargo, The Beauty Corner puede diferenciarse a
través de la calidad de sus productos y una experiencia de cliente excepcional.
Amenaza de nuevos competidores: La barrera de entrada en la industria de la
bellezay el cuidado personal puede ser relativamente baja, lo que aumenta la amenaza
de nuevos competidores. Sin embargo, The Beauty Corner puede aprovechar su
marca establecida, su reputacion y su base de clientes leales para disuadir la entrada
de nuevos competidores.

Amenaza de productos sustitutos: Existen diversas alternativas y sustitutos para los
servicios y productos de belleza, como salones de belleza independientes, spas,
tiendas en linea y productos cosméticos de otras marcas. The Beauty Corner debe
destacarse al ofrecer productos de alta calidad, contar con marcas de calidad y
mantenerse al tanto de las Gltimas tendencias y avances en el cuidado personal para
reducir la amenaza de sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores de productos
cosméticos y equipos de belleza pueden tener cierto poder de negociacion en términos
de precios y suministro. The Beauty Corner debe establecer relaciones sélidas con
proveedores confiables y buscar acuerdos beneficiosos para mantener los costos bajo
control y garantizar un suministro adecuado de productos de calidad.

Poder de negociacidn de los clientes: Los clientes tienen opciones y pueden cambiar
facilmente a otros proveedores de servicios de belleza. EI poder de negociacion de
los clientes puede ser alto, especialmente si la competencia es intensa. The Beauty
Corner debe enfocarse en la satisfaccion del cliente, ofrecer servicios personalizados,
programas de fidelidad y promociones especiales para mantener a los clientes

satisfechos y leales.
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11. Analisis interno
11.1. Analisis VRIO

1.

Valioso:

Amplia gama de productos y servicios: The Beauty Corner ofrece una amplia
variedad de productos relacionados con la belleza, incluyendo cosméticos, cuidado
de la piel e implementos. Esto es valioso, ya que satisface las necesidades y deseos
de los clientes en un mercado en crecimiento.

Marca reconocida: The Beauty Corner ha establecido una marca reconocida en la
industria de la belleza. Esto puede ser valioso, ya que la marca atrae a los clientes y
puede generar lealtad a largo plazo.

Raro:

Exclusividad de productos: The Beauty Corner ofrece productos exclusivos que no
se encuentran facilmente en otros lugares. Esto puede ser raro y proporcionar a la
franquicia una ventaja competitiva, ya que los clientes pueden acudir a The Beauty
Corner en busca de productos unicos.

Técnicas especializadas de belleza: The Beauty Corner cuenta con personal
capacitado en técnicas especializadas de belleza, como tratamientos faciales
avanzados para poder orientar a los consumidores finales. Estas habilidades
especializadas pueden ser raras y brindar a la franquicia una ventaja competitiva en
el mercado.

Inimitable:

Relaciones con proveedores: The Beauty Corner ha establecido relaciones sélidas con
proveedores clave de productos de belleza. Estas relaciones pueden ser costosas de
imitar para los competidores, lo que permite a la franquicia obtener acceso
preferencial a productos y condiciones comerciales favorables.

Entrenamiento y desarrollo del personal: The Beauty Corner invierte en el
entrenamiento y desarrollo continuo de su personal. Esto puede ser costoso de imitar,
ya que se requiere tiempo y recursos para desarrollar habilidades y conocimientos
especializados en la industria de la belleza.

Organizado:

Sistemas de gestidn eficientes: The Beauty Corner ha implementado sistemas de

gestion eficientes, programas de fidelizacion de clientes y una plataforma de
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comercio electrénico. Estos sistemas ayudan a la franquicia a aprovechar al maximo
sus recursos y a brindar una experiencia positiva a los clientes.

Red de franquicias establecida: The Beauty Corner cuenta con una red de franquicias
establecida y bien gestionada. Esto permite a la franquicia aprovechar los recursos y
el conocimiento colectivo de los franquiciados para expandir su presencia en

diferentes ubicaciones.

11.2. Cadena de Valor
La cadena de valor de The Beauty Corner puede desglosarse en diversas actividades que

contribuyen a la creacion y entrega de valor a los clientes.

1.

Investigacion de mercado y desarrollo de productos:

Realizar investigaciones de mercado para identificar las necesidades y preferencias
de los clientes.

Desarrollar nuevos servicios y productos en funcion de los hallazgos de investigacion
y las tendencias del mercado.

Adquisicion de productos y gestion de proveedores:

Establecer relaciones con proveedores confiables de productos cosméticos y equipos
de belleza.

Negociar acuerdos de suministro para garantizar la disponibilidad y calidad de los
productos.

Gestion de la tienda fisica y el espacio:

Seleccionar ubicaciones estratégicas para las tiendas de The Beauty Corner.

Disefiar y mantener un ambiente atractivo y acogedor en la tienda.

Gestionar el inventario de productos cosméticos y equipos necesarios para los
servicios.

Personal y recursos humanos:

Contratar y capacitar a un personal altamente calificado en tratamientos de belleza 'y
cuidado personal.

Fomentar un ambiente de trabajo positivo y motivador.

Brindar capacitacion continua para mantener actualizados los conocimientos y
habilidades del personal.

Servicio al cliente:
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e Ofrecer un servicio al cliente excepcional y personalizado.

e Atender las consultas, preocupaciones y solicitudes de los clientes de manera
efectiva.

e Implementar programas de fidelidad y recompensas para fortalecer las relaciones con
los clientes.

6. Operaciones y prestacion de servicios:

e Realizar tratamientos faciales y corporales, masajes, depilacion, manicuray pedicura,
maquillaje, entre otros servicios.

e Mantener altos estandares de calidad y seguir practicas sanitarias adecuadas.

e Utilizar equipos y productos de ultima generacion para garantizar resultados
efectivos.

7. Marketing y promocion:

e Desarrollar estrategias de marketing y promocion para generar conciencia y atraer a
los clientes.

e Ultilizar canales de marketing digital, redes sociales, publicidad local y relaciones
publicas para promocionar The Beauty Corner.

e Colaborar con influencers y bloggers de belleza para aumentar la visibilidad y
credibilidad de la marca.

8. Gestiodn financiera y administrativa:

e Administrar los aspectos financieros del negocio, incluyendo presupuesto, flujo de
efectivo y rentabilidad.

e Realizar seguimiento de las métricas clave de rendimiento y analizar los resultados
para la toma de decisiones informadas.

e Gestionar los aspectos administrativos, como contratos, licencias y cumplimiento

legal.

11.3. Analisis FODA

Fortalezas:

1. Amplia gama de servicios: The Beauty Corner ofrece una amplia variedad de servicios

de belleza y cuidado personal, lo que atrae a clientes con diferentes necesidades.
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2. El personal de The Beauty Corner esta altamente capacitado y cuenta con experiencia en
tratamientos de belleza y cuidado personal, lo que garantiza la entrega de servicios de
alta calidad.

3. The Beauty Corner ofrece marcas y productos cosméticos exclusivos y de alta calidad, lo
que la distingue de la competencia y atrae a clientes en busca de productos Unicos.

4. The Beauty Corner se enfoca en brindar una experiencia excepcional al cliente, creando
un ambiente acogedor y ofreciendo un servicio personalizado y atencion individualizada.

5. The Beauty Corner utiliza estrategias de marketing efectivas, como el uso de redes
sociales, colaboraciones con influencers y campanas publicitarias, para aumentar la

visibilidad y atraer a nuevos clientes.
Oportunidades:

1. El crecimiento en la industria de la belleza y el cuidado personal brinda oportunidades
para expandir y captar una mayor cuota de mercado.

2. ldentificar nichos de mercado no atendidos o insuficientemente atendidos puede permitir
a The Beauty Corner llegar a nuevos clientes y diversificar su base de clientes.

3. Laincorporacién de tratamientos y productos innovadores, asi como el uso de tecnologia
avanzada, puede ayudar a The Beauty Corner a mantenerse actualizada y atractiva para

los clientes.
Debilidades:

1. The Beauty Corner puede enfrentar desafios si tiene dependencia de proveedores para el
suministro de productos cosméticos y equipos necesarios para los servicios.

2. La industria de la belleza y el cuidado personal es altamente competitiva, lo que puede
afectar los margenes de beneficio y requerir esfuerzos adicionales para destacar.

3. Los costos asociados con el alquiler de locales, la adquisicion de equipos y la contratacion
de personal cualificado pueden ser un desafio financiero para The Beauty Corner.

4. El modelo de negocios implica una alta dependencia hacia la franquicia con poca libertad
respecto a varios aspectos de la comercializacion y marketing, dado que son definidos en

forma centralizada por la marca. Esto podria ser un riesgo en el caso por ejemplo de que
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algunos aspectos de los productos, muebles o publicidad no sean adecuados a la realidad
del mercado chileno.
5. No cumplir con las regulaciones de salud y seguridad, especialmente en la industria de la

belleza, puede resultar en sanciones legales y pérdida de reputacion.
Amenazas:

1. La entrada de nuevos competidores en el mercado de la belleza y el cuidado personal
puede aumentar la competencia y afectar la participacién de mercado de The Beauty
Corner.

2. Las tendencias cambiantes y las preferencias del consumidor pueden requerir que The
Beauty Corner se adapte rapidamente para satisfacer las demandas del mercado.

3. Las fluctuaciones econdmicas y las crisis financieras pueden afectar la disposicién de los
consumidores a gastar en servicios de belleza y productos cosméticos.

4. Los problemas de seguridad de los productos, como reacciones alérgicas o
contaminacion, pueden afectar gravemente la reputacion de una empresa de cosméticos

y dar lugar a litigios costoso
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12. Franquicia The Beauty Corner
Claves del negocio:

Alta rentabilidad.

Rapido retorno de la inversion, a partir de los 6 meses.
Formacion continua al franquiciado por parte de la central.
Experiencia en el sector.

Asistencia en punto de venta.

No se exige royalty de publicidad.

Para ser franquiciado se deben cumplir ciertos requisitos:

Canon de entrada de 16.037 USD$($12.778.486 pesos chilenos).

e Inversion inicial de 32.074 USD$($25.556.972 pesos chilenos), incluye proyecto,
mobiliario, adaptacién del local a la imagen corporativa con iluminacion, suelo de
tarima flotante y decoracion interior y exterior.

e Inversion para Hardware y Software de 1.069 USD$ ($851.920 pesos chilenos), en
donde el hardware necesario es un ordenador personal con los periféricos necesarios
de Terminal de Punto de Venta. Y el software de gestion utilizado permite una
sencillez de uso muy elevada en el comercio franquiciado y una conexion permanente
con la central de la franquicia que facilita el trabajo del comercio mediante un
mantenimiento centralizado de articulos, promociones, etc.

e En ciudades de mas de 40.000 habitantes.

e Tiene que estar ubicado en calles comerciales, sin importar que sean céntricas o0 no,
y centros comerciales.

e Superficie minima de local: entre 40 y 50 m2.

e Duracion de contrato: 5 afios.

e El stock de llenado inicial de la tienda tiene un importe aproximado de 12.829 USD$
($10.223.040 pesos chilenos), en funcién del tamario del local.

12.1. CANVAS

El modelo de negocios de The Beauty Corner se describe a continuacion:

1.

Segmentos de clientes:
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Mujeres y hombres de 15 a 64 afios, con nivel socioecondmico medio o alto,
interesados en el cuidado personal y la belleza.

Personas que buscan tratamientos faciales y corporales de calidad.

Consumidores que busquen productos cosméticos a precio accesible.

Propuesta de valor:

Ofrecer una amplia gama de productos de belleza y cuidado personal en un solo lugar.
Productos cosméticos de calidad y marcas reconocidas.

Personal altamente capacitado y amable que brinde un excelente servicio al cliente.
Enfoque en la satisfaccion del cliente y resultados efectivos en los tratamientos.
Canales:

Tienda fisica The Beauty Corner en ubicaciones estratégicas.

Sitio web y tienda en linea para la venta de productos cosméticos.

Promocion a través de plataformas de redes sociales y marketing digital.

Relaciones con los clientes:

Brindar atencion personalizada y amigable en todos los puntos de contacto.
Establecer relaciones a largo plazo con los clientes, ofreciendo promociones
especiales y programas de fidelidad.

Obtener comentarios y opiniones de los clientes para mejorar continuamente los
servicios y productos.

Recursos clave:

Personal calificado en tratamientos de belleza y cuidado personal.

Espacio fisico para la tienda y los servicios.

Inventario de productos cosméticos.

Plataformas en linea y tecnologia para administrar las operaciones y el marketing.
Actividades clave:

Venta y gestion de productos cosméticos.

Marketing y promocion del negocio.

Asociaciones clave:

Proveedores de productos cosméticos y equipos de belleza.

Proveedores de servicios de marketing y publicidad.

Asociaciones con otras empresas relacionadas con la belleza y el bienestar.
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8. Estructura de costos:

e Costos de arriendo o adquisicion del local comercial.

e Sueldos y salarios del personal.

e Inversion en equipos y productos.

e (Gastos de marketing y publicidad.

9. Fuentes de ingresos:

e Ingresos generados por la venta de productos de belleza y cuidado personal.
e Margen de beneficio en la venta de productos cosméticos.

e Ingresos recurrentes de programas de membresia o suscripcion.

12.2. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de The Beauty Corner puede basarse en varios factores, incluyendo:

Amplia gama de servicios: The Beauty Corner puede diferenciarse al ofrecer una amplia
variedad de servicios de belleza y cuidado personal en un solo lugar. Esto proporciona
conveniencia a los clientes y les permite encontrar todas las soluciones de belleza que
necesitan en un solo establecimiento.

Experiencia y calidad: The Beauty Corner puede destacarse al contar con personal
altamente capacitado y experimentado en tratamientos de belleza y cuidado personal.
Brindar un servicio de alta calidad y resultados efectivos en los tratamientos puede
generar una ventaja competitiva y fidelizar a los clientes.

Marcas y productos exclusivos: Ofrecer productos cosméticos exclusivos y de alta
calidad puede ser una ventaja competitiva para The Beauty Corner. Al contar con marcas
reconocidas y productos Unicos, pueden atraer a clientes que buscan productos de belleza
exclusivos y diferenciarse de la competencia.

Experiencia del cliente: Brindar una experiencia excepcional al cliente puede ser una
ventaja competitiva clave. Esto incluye un ambiente acogedor y atractivo en la tienda, un
servicio al cliente amable y personalizado, programas de fidelidad y promociones
especiales para recompensar a los clientes frecuentes.

Estrategia de marketing y promocion: Una estrategia de marketing efectiva puede ayudar

a The Beauty Corner a destacar y atraer a nuevos clientes. Esto puede incluir la
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promocion en redes sociales, colaboraciones con influencers y bloggers de belleza,
campafias publicitarias creativas y la participacion en eventos locales.

6. Innovacion y seguimiento de tendencias: Mantenerse al tanto de las ultimas tendencias y
avances en la industria de la belleza puede brindar una ventaja competitiva. The Beauty
Corner puede destacarse al ofrecer servicios y productos innovadores que estén en linea

con las demandas y preferencias cambiantes de los clientes.

13. Plan Comercial

13.1. Marketing Estratégico
Se define que la estrategia a utilizar serd la estrategia de diferenciacion, puesto que se

diferenciara por la calidad de sus productos, pero a bajos costos, ademas de diferenciarse por

la experiencia del cliente.

La excelente calidad de los productos de The Beauty Corner, con un foco en la cosmetologia
natural, en la sostenibilidad del planeta, el respeto hacia los animales y la asesoria durante
del proceso de compra, aspectos muy relevantes para el segmento objetivo, sera la principal
fortaleza para destacar al momento de ejecutar la estrategia de marketing. Riesgos como la
potencial entrada de nuevos actores al segmento de la cosmetologia serdn compensados
mediante la lealtad a los productos de la marca, dada su calidad y precio.

13.1.1. Segmento objetivo
El perfil escogido como segmento meta para The Beauty Corner Chile corresponde a mujeres

y hombres de 15 a 64 afios pertenecientes a las clases econémicas AB/C1/C2/ C3/D, que
vivan en una ciudad con mas de 40.000 habitantes, en este caso, Santiago, ya que ahi se

realizara el primer local.
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La segmentacion por ingreso y perfil socioecondémico permite enfocarse en un consumidor
que gran parte de su tiempo libre lo emplea al cuidado personal, posee el poder adquisitivo
necesario para comprar cosmeéticos y estaria mas susceptible a preferir productos con un foco

sostenible o respetando el medio ambiente.

La restriccion geogréafica se define debido a los centros comerciales en donde se podria poner
la franquicia de The Beauty Corner, ya que seria en Santiago por la mayor cantidad de

habitantes que se encuentran en la ciudad.

13.1.2. Posicionamiento deseado
El posicionamiento deseado de The Beauty Corner es ser un actor relevante en la

comercializacion de cosméticos en Chile, logrando un alto reconocimiento por la calidad

internacional de sus productos y excelente asesoria en tiendas.

13.2. Marketing Tactico
A continuacién, se describen las combinaciones de las variables de marketing (cuatro P)

necesarias para poder lograr el posicionamiento deseado respecto al segmento objetivo.

13.2.1. Producto:
La gama de productos ofertados incluye mas de 2.000 referencias de diferentes marcas y que

abarcan distintos &mbitos de cuidado: peluqueria, estética, utillaje y accesorios, mobiliario y
aparatologia, en donde comercializa principalmente productos de fabricacion propia del
grupo Postquam Cosmetic en Espafia y engloba marcas como: Postquam Professional, Italian
Desing, Yahari, extraordinhair, Uomo, KWhole, Vida, Sanase Innovage, ElI Rincon del

Estilista y The Beauty Corner.

Ademas, ofrecen un lanzamiento continuo de novedades a fin de mantener vivo el interés de

sus consumidores respecto a las novedades que la marca puede ofrecerles para sus

Meses

Actividad

Plan Inicio

Plan Duracion

1] 2| 3] 4] 5| 6| 7| 8] 9| 10]11] 12| 13] 14] 15| 16] 17] 18] 19] 20| 21] 22] 23] 24

Inscripcion y permisos para operar
Firma de contrato con la franquicia
Importacién y registro de cosméticos
Avrriendo de local N°1

Contratacion personal local N°1
Capacitaciones personal local N°1
Promocion de la marca en Chile
Habilitacion y funcionamiento local N°1
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necesidades particulares. Esto es ademas producto de la importancia que le da The Beauty
Corner a la investigacion y desarrollo a fin de estar a la vanguardia respecto a las nuevas

tendencias dentro de la industria cosmética.

Los productos de The Beauty Corner se rigen por el “ProyectoGreenBeauty”, en donde se
centran en el respeto por los animales, yendo més alla de la normativa que prohibe el testeo
en animales; en que los cosméticos sean saludables, ya que evitan totalmente cualquier
ingrediente que pueda ser perjudicial para la salud de los consumidores; y en la sostenibilidad
del planeta, ya que los cosméticos que se comercializan son sin micro plasticos, con envases

100% reciclables, y productos respetuosos con el medio ambiente.

El mix de productos a comercializar en un principio en Chile, lo da la empresa, en donde se
considera un stock de llenado inicial. Todo en funcion del tamafio del local.

13.2.2. Precio:

Existe un llenado inicial de la franquicia, que cuesta 13.084 USD$ ($10.223.040 pesos
chilenos), este contempla un mix de productos.

The Beauty Corner establece precios competitivos basados en el valor ofrecido, la calidad
del servicio y los costos operativos, siendo un precio para toda sucursal. Junto con los
respectivos precios que se tienen, ofrecen promociones especiales y paquetes de servicios
para atraer a nuevos clientes y fomentar la repeticion de negocios. Y también consideran
programas de membresia o suscripcién que brinden beneficios exclusivos a los clientes

frecuentes.

13.2.3. Plaza:

The Beauty Corner cuenta con 44 locales en Europa y 14 a nivel internacional, y para futuros
locales exigen que la ubicacion sea en calles comerciales, sin importar que sean céntricas o
no, y centros comerciales. También en cuanto a la superficie de venta exigen una superficie
minima del local, la cual tiene que ser de entre 40 a 50 m2. Ademas, The Beauty Corner
ofrece asesoramiento para ubicar las tiendas de The Beauty Corner en areas estratégicas con

alta visibilidad y accesibilidad, ademas de tener una adecuacion optima del local.
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The Beauty Corner también implementa una tienda en linea, que es la pagina web, para la

venta de productos cosméticos, brindando la comodidad de comprar desde casa.

En el caso de The Beauty Corner Chile, tenemos que Chile es un pais en donde la mayor
cantidad de habitantes se concentra en Santiago, la capital, y en términos de consumo es la
ciudad més desarrollada, por lo que la mayoria de las empresas tienen establecidas sus
sucursales en ella. Calidad, variedad de productos y bajos precios parecen ser las principales

razones que mueven a los hombres y mujeres a los malls y sus tiendas.

Considerando el punto “Segmento Objetivo” y la informacion anteriormente presentada de
los malls que existen en Chile es que la ubicacion de The Beauty Corner Chile sera en el
centro comercial Mall Plaza Vespucio, ya que es masivo, uno de los que mas personas asisten
y estd en un ranking de media prioridad social, considerante los consumidores de TBC.

19 de Mayo, 2023-Délar a $796,812 pesos chilenos le la disponibilidad de un local id6neo,
40-50 m2 segun recomendaciones de la franquicia, costo de arriendo y condiciones
contractuales, ubicacion dentro del mall, trafico esperado de consumidores y cercania a
tiendas ancla que sean de interés del segmento objetivo.

De acuerdo con los datos de arriendo de los malls, el costo promedio de arrendar una tienda
en un mall es de 5 UF por m2, lo que corresponde a $180.000 pesos chilenos
aproximadamente, por m2, lo que en total serian de $7.200.000 a $9.000.000 mensual, por
costo de arriendo de local.

13.2.4. Promocién:
The Beauty Corner utiliza estrategias de marketing digital, como el uso de redes sociales,

blogs y marketing por correo electronico, para llegar a un pablico mas amplio y promocionar
productos de The Beauty Corner. También colabora con influencers y bloggers de belleza
para generar publicidad y recomendaciones, realiza eventos especiales, demostraciones de
productos y promociones en la tienda para atraer y retener clientes e implementa programas
de referidos para recompensar a los clientes existentes que traigan nuevos clientes.

En el caso de TBC Chile, seguiria siendo igual, ya que la empresa ofrece promocion continua
a través de su departamento de marketing en Web, Redes Sociales, ferias sectoriales, eventos,

prensa del sector, etc.
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14. Plan de Operaciones

14.1. Programa de implementacion y puesta en marcha
En la figura a continuacion se presentan las actividades mas importantes a realizar durante el

primer afio de operaciéon. El plan de implementacion contempla iniciar las operaciones

comerciales de la sucursal en Santiago a finales del primer afio.

Tabla N°8: Carta Gantt
Fuente: Elaboracion propia.
14.2. Actividades criticas

Para el éxito en el inicio de operaciones de The Beauty Corner Chile se han determinado las

siguientes actividades criticas:

e Conseguir el capital de trabajo necesario para su operacion.

e Registro comercial e iniciacion de actividades en Chile.

e Firma del contrato con la franquicia consiguiendo condiciones que mitiguen los
riesgos de competencia de parte de otros franquiciados de la marca.

e Arriendo y habilitacion del local.

e Contratacion del personal requerido para la direccion y operacion del local.

e Registro de los productos a comercializar en el Instituto de Salud Publica de Chile
(ISP).

e Capacitacion del personal en tienda sobre los productos de la marca.

e Promocioén efectiva de la marca en Chile.

15. Plan de Recursos Humanos

15.1. Estructura Organizacional
La estructura de la organizacién The Beauty Corner Chile sera la siguiente hasta el afio 3 de

operacion
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Figura N°6: “Estructura Organizacional The Beauty Corner Chile”
Fuente: Propia

El Gerente General estara a cargo de la direccion general de la empresa, siendo posiblemente

una persona de nacionalidad chilena de confianza de los inversionistas.

El Gerente Comercial tendré a cargo el personal de ventas en la franquicia y de marketing.
Deberé ser una persona experimentada en la industria de la Belleza y Cuidado personal en
Chile.

El Gerente de Operaciones tendra a cargo todas las operaciones de la franquicia, en cuanto a
tiendas, distribucidn, inventario, importaciones, ademas de tener a cargo la supervision de la

inscripcion de los cosmeéticos.

El Gerente de Contabilidad y Finanzas estard a cargo el pago a proveedores, registro de
cuentas contables, la contabilidad financiera y tributaria. Sera una persona permanente en la

organizacion dada la complejidad de los datos.
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Respecto al funcionamiento de la tienda se considerara un jefe de Tienda, el cual cumplira
funciones de apoyo al personal de ventas. En relacion con la cantidad de vendedores y
personas en la caja dado que la tienda seria de minimo 40 o 50 m2 se consideran 4 personas
entre vendedores y cajeros, siendo rotativas sus tareas. También se consideran los promotores

de las marcas, que pueden estar incluidos en la cantidad de vendedores.

15.2. Remuneraciones
Las remuneraciones fueron estimadas en base a talent.com, donde realizan estudios de

salarios.

Tabla N°9: Salarios segln cargo

Cargo Sueldos

Gerente General $3.000.000
Gerente Comercial $1.800.000
Gerente de Operaciones $1.800.000
Gerente de Contabilidad y Finanzas $1.800.000
Subgerente de Marketing $1.500.000
Subgerente de ventas $1.500.000
Jefe de tiendas $750.000
Vendedores $500.000
Cajeros $500.000

Fuente: Elaboracion propia.
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16. Plan Financiero

16.1. Célculo de la tasa de descuento
Tasa de descuento

Se calculara la tasa de descuento, lo cual servira para traer a valor presente los valores que

resultan del flujo de caja.

Se realizaran dos célculos respecto a la tasa de descuento:

- Proyecto puro: Se implementara el modelo de valoracion de activos financieros

(CAPM), en donde la tasa libre de riesgo se tomara de un bono del Banco Central de

Chile de diez afos. La beta proviene desde los indices publicados por Aswath

Damaradan (Damodaran 2023), al utilizarse una beta que proviene Estados Unidos

es necesario aplicar la tasa de riesgo del pais, el cual proviene del EMBI al 2023.

Tabla: Tasa de descuento proyecto puro.

I 1,41
Rf 6,25%
Rm 5,24%
Rp 1,35%

CAPM = Rs + B(Rm — Rf) + Rp

CAMP=6,25%+1,41*(5,24%-6,25%)+1,35%

|Tasa de descuento |

6,18%)|

Fuente: Elaboracion propia.

- Proyecto financiado: Se implementara el método del Costo Promedio Ponderado

(WACC). Para este calculo se utilizo tasa de deuda del 15,7%, impuesto a la renta

del 25%, el porcentaje de deuda sera de un 40%.

Tabla: Tasa de descuento proyecto financiado.
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Kd 15,70%
% Deuda 40%
t 25%
% Patrimonio 60%
CAPM 6,18%

WACC =((% Deuda * Kd) * (1-1)) + (*%6Patrimonio * CAPM)

WACC= [[40%*15,7%)*(1-25%))+(60%*6,18%)

Tasa de descuento 8,42%

Fuente: Elaboracion propia.

16.2. Ingresos proyectados
A fin de proyectar los ingresos se estima la demanda potencial de productos cosméticos,

tomando en cuenta que el segmento objetivo son personas de entre 15 y 64 afios, con un nivel
socioeconomico del ABC al D, que vivan en la region metropolitana, ya que es en donde se
colocara la sucursal, esto da un total de demanda potencial de 1.323.651 personas. Pero
analizando el tamafio de nuestra inversion, también teniendo en cuenta otros aspectos como
la informacién que se ha recopilado de la competencia, y la experiencia en el negocio; se
decide que se trabajaré para captar el 1,15% de la demanda potencial, considerando también
que es un local nuevo, por lo que el porcentaje se es pesimista. Y considerando el ticket
promedio de un chileno de $16.752, da un total de ingresos de $ $254.998.718 al primer afio.
También se estima que los ingresos iran creciendo en un 3% cada afio.

16.3. Costos e inversiones proyectadas

La estructura fisica de la compafiia en Chile considera una sucursal, de 50 m2, en donde
también se contemplara la bodega, ya que al ser productos pequefios se pueden tener en

sucursal.
A continuacion, se detallan los costos e inversiones planificadas.

Inversion requerida por Sucursal de 50 m2.
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Tabla N°10: Costos e inversiones proyectadas.

Inversion inicial Valor Unitario Cantidad Total
Canon de entrada $12.778.486 1 $12.778.486
Constitucion legal y permisos $1.000.000 1 $1.000.000
Inversion inicial $25.556.972 1 $25.556.972
Inversion Hardware y Software $851.920 1 $851.920
Stock llenado inicial $10.223.040 1 $10.223.040
Teléfonos empresa $120.000 3 $360.000
Computador $800.000 1 $800.000
Total $49.410.418
Fuente: Elaboracion propia.
16.4. Gastos fijos operacionales anuales por sucursal
Tabla N°11: Costos fijos.
Costos Fijos Valor mes  Total Anual
Arriendo mensual local $3.068.245 $36.818.940
Gastos electricidad $150.000 $1.800.000
Telefonia fija, internet. $100.000  $1.200.000
Insumos $100.000 $1.200.000
Licencia Microsoft Office 365  $15.000 $180.000
Total $41.198.940

Fuente: Elaboracion propia.

Se consideran los salarios que reciben cada trabajador de la empresa en PLAN RECURSOS

HUMANOS, para los sueldos fijos mensuales, siendo un total de $13.150.000 mensual, por

lo tanto, son $157.800.000 anuales en gastos fijos de salarios.

16.5. Depreciaciones

Dado que la depreciacion de los activos afecta la utilidad contable y tributacién anual, es un elemento

a considerar para efectos del analisis financiero.
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Tabla N°12: Depreciaciones.

Nombre Valor Vida util Depreciacién anual
Computadores $1.600.000 6 $266.667
Teléfonos $360.000 2 $180.000
Muebles de tienda $5.000.000 10 $500.000
Escritorio y sillas $400.000 10 $40.000
Impresora $300.000 3 $100.000
Total $1.086.667

Fuente: Elaboracion propia.

16.6. Flujo de Caja Proyecto Puro
Luego del Calculo y la estimacion de los ingresos y costos del proyecto en discusion, se

procede a la elaboracion de un Flujo de caja Proyecto Puro, en donde la caracteristica

principal de este flujo es que, todo capital aportado, es proveniente de fuentes propias y no

de financiamiento externo.

Flujo de Caja

Afo 2
Ingresos $254.998.718 $262.648.679 $270.528.140 $278.643.984 | $287.003.303
Costos Operacionales Variables 40.892.160 $42.118.925 $43.382.493 $44.683.967 $46.024.486
Costos Operacionales Fijos 41.198.940 $42.434.908 $43.707.955 $45.019.194 $46.369.770

Remuneraciones Fijas

Utilidad Operacional
Depreciacion(-)

$157.800.000
$15.107.618
$-1.086.667

$157.800.000
$20.294.846
$-1.086.667

$157.800.000
$25.637.692
$-1.086.667

$157.800.000
$31.140.823
$-1.086.667

$157.800.000
$36.809.047
$-1.086.667

Intereses Credito LP

-1

-1$

$

-[$

Intereses Credito CP
Utilidad antes de Impuestos

$16.194.285

-1 $

$21.381.513

-1$

$26.724.358

s
$32.227.489

-1 s

$37.895.714

Impuestos (27%) $4.372.457 $5.773.009 $7.215.577 $8.701.422 $10.231.843

Utilidad después de Impuestos
Depreciacion

$11.821.828
$1.086.667

$15.608.505
$1.086.667

$19.508.782
$1.086.667

$23.526.067
$1.086.667

$27.663.871
$1.086.667

Perdida Ejercicio Anterior

-5

-1$

$

-[$

Inversion
Activos
Fijos

(Tiendas) $39.187.378

Inversion
Intangibles

Inversion
en
Capitales
de trabajo

Recuperacion Capital de trabajo

Valor Desecho del proyecto

Recuperacion de IVA

$24.612.734

$28.750.538

$12.908.494

$16.695.171

$20.595.448
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16.7. Obtencion de Indicadores Proyecto Puro (VAN, TIR, PAYBACK).
Seguido de la obtencién de los flujos futuros del proyecto, se procede a la determinacién de

los indicadores del proyecto futuro, que servirdn de herramienta, para determinar si el
proyecto es atractivo o no para los posibles inversionistas; en este caso, el proyecto presenta
indicadores dentro de los parametros que se consideran aceptables, demostrando es un

proyecto que presenta una rentabilidad para los inversionistas, que quieran sumarse a este.

Tasa de descuento 6,18%
VAN $45.648.967

TIR 37%

PAYBACK 2,47

16.8. Analisis de Proyecto Financiado.

16.8.1. Determinacién de cuadro de amortizacion e intereses.
Tasa del crédito sacada del Banco Central.

Amortizaciones |Valor

% Capital Propio 60%
% Externo 40%
Tasa de interés 11%
Periodos 5
Monto a financiar 15.674.951

N° Periodos Saldo inicial Cuota Fija Interés Amortizacion  Saldo Final
$15.674.951
$15.674.951| $4.215.601,18 $1.686.625 $2.528.976 $13.145.975
$13.145.975| $4.215.601,18 $1.414.507 $2.801.094| $10.344.880
$10.344.880| $4.215.601,18 $1.113.109 $3.102.492 $7.242.388
$7.242.388| $4.215.601,18 $779.281 $3.436.320 $3.806.068
$3.806.068| $4.215.601,18 $409.533 $3.806.068 S0
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16.9. Flujo de Caja Proyecto financiado.

Flujo de Caja

Afio 2

Ingresos $254.998.718 $262.648.679 $270.528.140 | $278.643.984 | $287.003.303
Costos Operacionales Variables 40.892.160 $42.118.925 $43.382.493 $44.683.967 $46.024.486
Costos Operacionales Fijos 41.198.940 $42.434.908 $43.707.955 $45.019.194 $46.369.770

Remuneraciones Fijas

Utilidad Operacional

$157.800.000
$15.107.618

$157.800.000
$20.294.846

$157.800.000
$25.637.692

$157.800.000
$31.140.823

$157.800.000
$36.809.047

Utilidad antes de Impuestos
Impuestos (27%)

Utilidad después de Impuestos
Depreciacion

$16.194.285

$4.372.457

$11.821.828
$1.086.667

$21.381.513

$5.773.009

$15.608.505
$1.086.667

$26.724.358

$7.215.577

$19.508.782
$1.086.667

Depreciacion(-) $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667
Intereses Credito LP -$1.686.625 -$1.414.507 -$1.113.109 -$779.281 -$409.533
Intereses Credito CP S -l s -1s -1$ -1s

$32.227.489

$8.701.422

$23.526.067
$1.086.667

$37.895.714

$10.231.843

$27.663.871
$1.086.667

Amortizacion crédito LP

-$2.528.976

-$2.801.094

-$3.102.492

-$3.436.320

-$3.806.068

Amortizacion crédito CP

-1s

$

1S

-1s

Perdida Ejercicio Anterior

Inversion
Activos
Fijos

(Tiendas) $39.187.378

Inversion
Intangibles

Inversion
en
Capitales
de trabajo

Recuperacion Capital de trabajo

Valor Desecho del proyecto

Recuperacion de IVA

$6.519.560

$10.306.237

$14.206.514

$18.223.799

$22.361.603

16.10. Obtencion de Indicadores Proyecto Financiado (VAN, TIR, PAYBACK).
Seguido de la obtencion de los flujos futuros del proyecto financiado, se procede a la

determinacion de los indicadores del proyecto futuro, que serviran de herramienta, para

determinar si el proyecto es atractivo o no para los posibles inversionistas; en este caso, con

el proyecto financiado, el proyecto igualmente presenta indicadores dentro de los parametros

gue se consideran aceptables, demostrando es un proyecto que presenta una rentabilidad para

los inversionistas, que quieran sumarse a este.

Tasa de descuento 8,42%
VAN $14.855.620

TIR 19%
PAYBACK 3,45
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16.11. Analisis de sensibilidad
Con métodos de sensibilidad y utilizando informacidn relevante como lo es la variacion de

ventas y VAN se lograra tener mayor claridad de conclusiones del proyecto para asi estimar

el riesgo operativo y financiero.

Variacion Ventas

$63.831.380

-10%

-5%

0%

5%

10%

VAN

-$34.120.139

-$9.632.259

$14.855.620

$39.343.500

$63.831.380

Para analisis de riesgo se usa el método tradicional llamado optimista-pesimista, modificando

gradualmente la tasa de descuento.

Variacion Tasa de descuento

$14.855.620

7,42%

7,92%

8,42%

8,92%

9,42%

VAN

$16.595.651

$15.715.678

$14.855.620

$14.014.918

$13.193.026
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17. Conclusiones
Al aplicar la metodologia definida para conseguir los objetivos de este plan de negocios

destacan los siguientes aspectos a considerar:

Existe un alto crecimiento como también una alta competitividad de la industria chilena de
cosméticos, con un gran interés de ingreso a este mercado por nuevos actores. No obstante,
aun hay espacio para el ingreso y comercializacion de los productos de la franquicia en el

segmento.

El foco seria en la ciudad de mayor poblacion e ingreso per capita de Chile, siendo Santiago
la mejor ciudad para poder incorporar locales de esta franquicia, y yendo en analisis mas
profundo se cataloga el Mall plaza Vespucio como el primer mall en el que se instalara la
franquicia, ya que es un centro comercial en el que llega la mayor cantidad de personas, y
estd dentro de los que tiene mayor participacion de mercado, seguido por el Mall Costanera

Center, siendo el segundo que recibe mas visitas al afo.

En términos de la evaluacion econdémica realizada, el proyecto presenta buenos indicadores.
En el escenario base, se recuperaria la inversion en el tercer afio, obteniendo un VAN de
$45.648.967 y una tasa interna de retorno (TIR) de 37%. Y en el escenario de un proyecto
financiado se recupera la inversion al cuarto afio y se tiene una VAN de $14.855.620, y una
TIR del 19%.

Por otra parte, el estudio de sensibilidad arroja que al disminuir las ventas en un 5% resulta
un VAN negativo lo que hace de este un proyecto sensible a disminucion de precio o demanda
como muestra en la tabla. Con estos indicadores se infiere que el proyecto es bueno, pero
para correr menos riesgo de pérdida o fracaso solo se deben mejorar minimos valores,

practicas o porcentajes para que sea mas recomendable llevarlo a la realidad.

En cuanto a las limitaciones, no se analizaran otros mercados potenciales o servicios
complementarios del pais ni otra empresa que trabaje en el mismo rubro, pero sin embargo

el plan de negocios puede ser utilizado, con las modificaciones pertinentes.

Si bien la rentabilidad del proyecto es alta, no hay que minimizar la alta competitividad de
esta industria y los riesgos involucrados en los eventos criticos para el éxito de este plan de

negocios:
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- Se requiere la firma un contrato con la franquicia que permita asegurar la
exclusividad en el mercado local.

- Hay que lidiar con una alta burocracia para iniciar las actividades comerciales,
importar los productos y registrar cada cosmético que se desee comercializar en
el Ministerio de Salud.

- Se debe posicionar efectivamente la calidad y beneficios de los productos de la
franquicia THE BEAUTY CORNER dentro de la categoria de cosméticos de
calidad y buen precio a fin de poder hacer frente a la alta competencia que tendrian
que enfrentar.

- Se requiere arrendar un local en un lugar masivo, lo que se considera un centro
comercial, con buena ubicacion, lo cual podria se dificil de ejecutar si hay un

exceso de demanda de arriendos de centros comerciales en Chile.

En base a lo anterior, se recomienda la inversion en este proyecto dado que existe un gran
potencial la comercializacién exitosa los productos cosméticos de laempresa THE BEAUTY
CORNER en el mercado chileno. La oportunidad esta respaldada por los analisis de mercado

estratégico, como por la evaluacién econémica realizada.

Antes de buscar financiamiento para ejecutar el proyecto, se recomienda realizar visitas a los
mall masivos que se encuentran en Santiago, a fin de validar la informacion recabada, para
ver la disponibilidad de locales, y logrando visualizar la competencia, comparando el
potencial de productos de la franquicia, la intencién de pago de consumidores y la cantidad
de transacciones diarias en estas tiendas, disminuyendo la incertidumbre ante las variables
involucradas y facilitando la toma de decision por parte de potenciales inversionistas. Una
vez conseguido el financiamiento necesario, el siguiente paso debiese ser ir a Espafia a fin de
establecer relaciones directas con la franquicia que permitan conseguir un contrato de

exclusividad para la comercializacion de sus productos en Chile.
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ANEXOS
Anexo A

Ejemplo de pagina Web The Beauty Corner.

Encuentra tu tienda The Bac

Qoaw

TuEdad, 4 - &
1 COSMETICO .~ Tu edad, tu cosmético

Tu piel tiene necesidades diferentes con el paso del tiempo,
Haz nuestro test g - te contamos qué cosmético es el més adecuado para ti.
para descubrirlo

REALIZAR EL TEST

L Es

0 ML CAPSULE LAB ESSENTIAL

CAPSUL

L B

s250¢ 11,90 € #s0¢ 23,90 € 4200¢ 15,90 € 7490¢ 23,90 €

ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO

Fuente: The Beauty Corner | Tienda de Cosmética y Peluqueria Profesional
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Anexo B
Ejemplos de tiendas The Beauty Corner.

Espafia

QR Doy Gore;

fld

MOBILIARIO

APARATOLOGIA
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Portugal

Italia
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Meéxico

Estados Unidos
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Puerto Rico

Fuente: The Beauty Corner | Tienda de Cosmética y Peluqueria Profesional
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Anexo C

Flujo de Caja Puro

Flujo de Caja

Afio 2

Ingresos $254.998.718 $262.648.679 $270.528.140 | $278.643.984 | $287.003.303
Costos Operacionales Variables 40.892.160 $42.118.925 $43.382.493 $44.683.967 $46.024.486
Costos Operacionales Fijos 41.198.940 $42.434.908 $43.707.955 $45.019.194 $46.369.770

Remuneraciones Fijas
Utilidad Operacional

$157.800.000
$15.107.618

$157.800.000
$20.294.846

$157.800.000
$25.637.692

$157.800.000
$31.140.823

$157.800.000
$36.809.047

Utilidad antes de Impuestos

$16.194.285

$21.381.513

$26.724.358

Depreciacion(-) $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667
Intereses Credito LP -l s $ $ $ -
Intereses Credito CP -1 s $ $ $ -

$32.227.489

$37.895.714

Impuestos (27%) $4.372.457 $5.773.009 $7.215.577 $8.701.422 $10.231.843

Utilidad después de Impuestos
Depreciacién

$11.821.828
$1.086.667

$15.608.505
$1.086.667

$19.508.782
$1.086.667

$23.526.067
$1.086.667

$27.663.871
$1.086.667

Perdida Ejercicio Anterior

-1s

$

$

S -

Inversion
Activos
Fijos

(Tiendas) $39.187.378

Inversion
Intangibles

Inversion
en
Capitales
de trabajo

Recuperacion Capital de trabajo

Valor Desecho del proyecto

Recuperacion de IVA

$12.908.494

$16.695.171

$20.595.448

Fuente: Elaboracion propia.

$24.612.734

$28.750.538
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Anexo D

Flujo de caja financiado

Flujo de Caja

Afio 2
Ingresos $254.998.718 $262.648.679 $270.528.140 $278.643.984 | $287.003.303
Costos Operacionales Variables 40.892.160 $42.118.925 $43.382.493 $44.683.967 $46.024.486
Costos Operacionales Fijos 41.198.940 $42.434.908 $43.707.955 $45.019.194 $46.369.770

Remuneraciones Fijas $157.800.000 $157.800.000 $157.800.000 | $157.800.000 | $157.800.000
Utilidad Operacional . $20.294.846 $25.637.692 $31.140.823
Depreciacion(-) $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667 $-1.086.667
Intereses Credito LP -$1.686.625 -$1.414.507 -$1.113.109 -$779.281 -$409.533
Intereses Credito CP S S S

Utilidad antes de Impuestos $16.194.285 $21.381.513 $26.724.358 $32.227.489 $37.895.714
Utilidad después de Impuestos $11.821.828 $15.608.505 $19.508.782 $23.526.067 $27.663.871
Depreciacion $1.086.667 $1.086.667 $1.086.667 $1.086.667 $1.086.667
Amortizacion crédito LP -$2.528.976 -$2.801.094 -$3.102.492 -$3.436.320 -$3.806.068
Amortizacién crédito CP S -1 s -1s -l s -1s -
Perdida Ejercicio Anterior
Inversion
Activos
Fijos
(Tiendas) $39.187.378
Inversion
Intangibles
Inversion
en
Capitales
de trabajo
Recuperacion Capital de trabajo
Valor Desecho del proyecto $-
Recuperacion de IVA S - S - S - S -

$6.519.560 $10.306.237 $14.206.514 $18.223.799 $22.361.603
Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo E

Tienda DBS Beauty Store, quien seria la principal competencia de The Beauty Corner.

Fuente: DBS Beauty Store y sus marcas no testeadas | Te Protejo Chile (ongteprotejo.org)
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