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Resumen

“Agua termal envasada para el cuidado de la piel”, surge como idea de un nuevo producto para impulsar el
crecimiento de la empresa Aura de Vida S.A., hasta el momento dedicada solamente al embotellamiento y
comercializacion de agua para consumo. La estructura de costos y las estrategias de mercadeo para hacer
posible la implementacion de la idea empresarial, se construyeron siguiendo como orientacion principal la
metodologia propuesta en el libro El plan de marketing en la prdctica (Sainz de Vicufia Ancin, 2012),
publicado por la universidad espafiola Business & Marketing School (ESIC). El trabajo presentado
contiene de manera sistematica e integrada las tres fases que componen un Plan de Marketing: 1. Analisis
y diagnostico de la situacion. 2. Decisiones estratégicas de marketing. 3. Decisiones operativas de
Marketing. Y como resultado, se obtuvo una prometedora proyeccion del sector cosmético a nivel
mundial, con un crecimiento continuo en Colombia y unas condiciones regionales y empresariales que
resultan igualmente muy favorables para la comercializacion del producto. Se tomaron decisiones respecto
a caracteristicas, generacion de valor, presentacion, precio y puntos de comercializacion para el agua
termal; y en el capitulo final, se presenta la estructura de costos y los tiempos proyectados para cada
etapa. El Plan de Marketing resulta un instrumento administrativo agil y de mucha utilidad para disminuir
el riesgo en procesos de mercado que, permitié en este caso, definir como riesgo bajo en términos de
mercado el lanzamiento del nuevo producto.

Palabras claves: Agua termal, minerales, piel, cosmético, marketing.



Abstract

"Thermal Water bottle for the skin care", starts as an idea of new product for romoting the growth of the
company Aura de Vida S.A.S., so far, only dedicated to bottling and marketing of water for consumption.
The cost structure and marketing strategies to make possible the implementation of the business idea, is
built according as main orientation the methodology proposed in the book "The marketing plan in
practice" (Sainz de Vicufia Ancin, 2012), published by the Spanish University Business &Marketing
school (ESIC).The present work is systematic and integrated by three phases that make up a Marketing
Plan: 1. Analysis and diagnosis of the situation. 2. Strategic marketing decisions. 3. Operational decisions
of Marketing. As a result, a promising projection of the cosmetics sector at the global level, with a
continued growth in Colombia and regional conditions and business that is also very favorable for the
marketing of the product. Decisions were made about the features, value generation, presentation, price
and marketing outlets for the thermal water, finely defined the structure of costs and projected times for
each stage. The Marketing Plan is an administrative tool agile and very useful to decrease the risk in
market processes and allowed in this case defined as a low risk in terms of market the new product launch.

Key words: Thermal water, minerals, skin, cosmetic, marketing.
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Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo general elaborar un Plan de Marketing para incorporar al
mercado cosmético el producto “Agua termal envasada para el cuidado de la piel”. Su
lanzamiento hace parte de la proyeccion para el fortalecimiento de la Empresa Agua Aura de
Vida S.A., y se presenta como tesis de grado para obtener el titulo de Magister en Administracion
de la Universidad EAFIT, sede Pereira. Para el desarrollo del trabajo y buscando una metodologia
apropiada, se decidid acoger el Plan de Marketing como instrumento de orientaciéon para el
cumplimiento de los objetivos propuestos en el proyecto. Implementar el Plan de Marketing que
contiene este documento permitird definir los costos y las estrategias para llevar a los
consumidores potenciales un cosmético de alta calidad, de origen regional y catalogado desde la
Empresa Aura de Vida como sustituto y/o alternativa de productos de origen europeo, que
presentan caracteristicas similares, y que actualmente se encuentran disponibles en el mercado
nacional solo en tiendas especializadas.

Como objetivos especificos del proyecto estan: 1. Recopilar la informacioén necesaria del sector
cosméticos que permita fortalecer la estrategia de mercadeo.2. Identificar las variables que
pueden influir en el precio final del agua termal envasada. 3. Realizar el coste para el producto
agua termal envasada. 4. Realizar un estudio de mercado relacionado con la oferta y precios de
los envases mas adecuados para el embotellamiento del agua termal. 5. Recopilar la informacion
historica del aliado estratégico (Termales de Santa Rosa de Cabal), en materia de visitantes y
perfiles para la elaboracion de la estrategia de mercado.

Un valor agregado de este proyecto es el componente de innovacion empresarial tras crear un

producto de origen, que centrard sus ventajas comparativas en las propiedades del agua termal

11



mineral, generada a partir del ecosistema del Parque Nacional Natural los Nevados y su cadena
de volcanes. El presente documento esta estructurado en cinco (5) capitulos donde se desarrollan
las fases o etapas del Plan de Marketing, aunque estas difieren segin las consideraciones de
diversos autores. Como estructura general para este tipo de Plan, se consideran tres fases: la
primera, genera el diagnostico y analisis de la situacion, posteriormente y con base en el resultado
de la fase anterior, se construyen las estrategias de marketing, y para finalizar se hace la
definicion del plan operativo. El desarrollo de las fases mencionadas permitira evaluar el
potencial y las posibilidades del sector cosmético en el pais y la region y, en especial, el posible
mercado para un producto concebido a partir de las propiedades de los minerales del agua termal
y sus beneficios para el bienestar del ser humano. La generacion de esta propuesta del Plan de
Marketing integra elementos administrativos, sociales, de innovacion y ambientales, favorables al

crecimiento y fortalecimiento de la Empresa Aura de Vida y del mercado general de la region.
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Capitulo I: Marco conceptual

1.1 Breve descripcion del proyecto y empresas involucradas
Crear un nuevo producto, ser consciente de las tendencias de consumo y buscar aprovechar el
potencial natural de la region, dieron origen a la idea de desarrollar un nuevo producto cosmético,
teniendo como base las propiedades minerales especiales del agua termal que aflora en las areas
naturales del municipio de Santa Rosa de Cabal (Risaralda).
Este trabajo elaborado bajo principios de la administracion empresarial moderna, planificara los
pasos necesarios para posicionar inicialmente en el Eje Cafetero, el agua termal en espray como
producto cosmético natural, que contribuya a la salud y belleza de la piel. Se lanzard como un
producto de origen en el Parque Nacional Natural Los Nevados, reconocido como el principal
ecosistema del Paisaje Cultura Cafetero (declaratoria UNESCO), y con caracteristicas minerales
unicas que ofreceran al consumidor un agua de uso cosmética en diversa presentaciones, para ser
aplicada mediante espray directamente en la piel.
Respecto al comportamiento del consumidor Belz & Peattie (2012), encontraron cambios
significativos en las preferencias de compras cuando un producto estd etiquetado como
sustentable o amigable con el medio ambiente, tendencia que viene con un crecimiento mundial
importante y que en los cosméticos tiene gran acogida.
Este nuevo producto surge de una iniciativa privada, y serd desarrollado en una alianza
estratégica entre las empresas “Agua Aura de Vida S.A.S.”, la cual se encargara de la captacion,
tratamiento, envasado y comercializacion, y la empresa Termales de Santa Rosa de Cabal, que
suministrard la materia prima base (Agua Termal), y serd el principal punto de mercadeo.

Como caracteristicas principales de las empresas se encuentra que

13



La empresa Agua Aura de Vida, es una embotelladora de agua potable tratada, ubicada en la
ciudad de Pereira, cuyo inicio de operaciones se dio en el afio 2006 yen la actualidad tiene su
mercado en el departamento de Risaralda, su portafolio de productos incluye la venta al por
mayor de agua en presentacion de bolsa de 300 cc, botellas de 500 y 600cc y botellon de 20

litros (Agua Aura de Vida, s.f., p. 1).

Entre tanto la Empresa Termales de Santa Rosa de Cabal se ubica en el sector turismo,
presentando multiples servicios donde se incluye el disfrute de las aguas termales.

En virtud de lo anterior, se tiene que el presente proyecto obedece esencialmente a dos
situaciones especificas: atender una demanda del mercado en cuanto al uso creciente de
cosméticos con sello Natural, y el aprovechamiento de la oportunidad de la alianza estratégica
entre empresas, que se propone teniendo como base un producto que es exclusivo de la oferta

ambiental natural, como lo es el agua termal.

1.2 El plan de marketing

Los mualtiples procesos administrativos estudiados durante el MBA permiten al futuro magister
elaborar diversos proyectos, incorporando a ellos un mayor soporte para la disminucion de los
factores de riesgo presentes en el ambiente de los negocios y la dinamica de mercados. Contar
con nuevas herramientas gerenciales motivé impulsar una idea de emprendimiento que consiste
en generar y poner en el mercado un nuevo producto para el sector cosmético, a partir del agua
termal como elemento natural de la region.

El marketing como area de la administracion, se puede definir como un “proceso responsable
orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes, con la finalidad de

fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos™ (Sainz de Vicuia
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Ancin, 2012, p. 33), el marketing hace parte de los planes estratégicos para la sostenibilidad
empresarial reduciendo el riesgo comercial, dado que se soporta en el estudio y anélisis de los
factores que inciden directamente sobre el cliente y las ventas.

Por medio de la metodologia propuesta, se obtendra un documento de gestion empresarial que
permitira la toma de decisiones dentro del Plan Estratégico General de la Empresa, para la
implementacioén y buen manejo de los procesos relacionados con el nuevo producto cosmético. A
través de este documento, la Empresa Aura de Vida contara con un instrumento de orientacion
para ubicar en el mercado un producto cosmético de alta calidad, asi como una competencia
limitada frente a ventajas comparativas generadas de la particularidad geografica del agua termal

y las concesiones para su uso.

1.3 Etapas y contenido del plan de marketing
El plan de marketing se desarrolla durante tres fases que integran los analisis al diagnostico, y
este a las decisiones estratégicas de mercadeo. A continuacion se encuentra el grafico que expone
el proceso para la elaboracion de un plan de marketing estratégico, en este caso aplicado a un
nuevo producto generado dentro de una empresa, que hasta el momento solo se centraba en tratar,

embotellar y comercializar agua potable.

15



Grafica 1. Fases de un plan de marketing

1. Analisis
dela 4. Decisiones
situacion estratégicas de

externa marketing
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PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

Fuente: Sainz de Vicuiia Ancin, 2012.

1.4 Antecedentes
Experiencias similares a la presente propuesta y relacionadas con productos cosméticos a partir
de agua termal, se han venido gestando en algunos paises; en consultas a través de la web
encontramos que en Uruguay empresas como Laboratorios Amerindia lanz6 “Dermocosméticos a
base de agua termal”. Después de adelantar los esfuerzos normativos y técnicos lograron poner
recientemente en el mercado agua termal embotellada en recipiente de barro, convirtiéndose esta
experiencia en un referente de consulta para el desarrollo de la presente propuesta.
Asi mismo, se encontraron otras experiencias como el caso de Aguas Puyehue en Chile, donde su
apuesta es posicionarse como un agua "Premium", y junto a la oferta de envases con un disefio
mas sofisticado, su principal atributo frente a sus competidores es ser un agua mineral termal. Se
tiene entonces que en Suramérica se viene realizando una lectura del mercado del bienestar,
basado principalmente en la oferta de bienes y servicios ambientales, que potencializan sectores

como el turismo y el cosmético.
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En el mercado nacional y regional se encuentran productos con caracteristicas cercanas al agua
termal en espray, que la Empresa Aura de Vida proyecta comercializar, algunas presentaciones de
compaiiias como AVENE, La Roche-Posay, Vich, se registran en publicaciones como Tendencias
de belleza, que reportan este producto cosmético con caracteristicas de hidratacion en ambientes
secos (ejemplo avion), pasando por refresco de la piel en la playa o simplemente en la calle. El
desarrollo del producto depende mucho de la ubicacion geografica del insumo (agua termal), en
virtud a las caracteristicas propias que adquiere esta por la presencia de diferentes minerales y
temperaturas en cada uno de los sitios donde se presenta su afloramiento.

El resultado del desarrollo de este proceso de planificacion no se constituye en una estructura
rigida, a la que no se puedan agregar otros elementos de discusion que complementen y
enriquezcan los instrumentos y metodologias que se relacionan con proyectos de generacion de
nuevo producto, en este caso fue posible encontrar desde lo financiero y lo técnico, viabilidad del

proyecto y se dio un importante paso para su implementacion.
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Capitulo II: Método de solucion. Analisis y diagnostico de la situacion

2.1 Primera fase: Analisis y diagndstico de la situacion
El contenido de este analisis y diagnostico, se soporta en la lectura y andlisis de la informacion
que relaciona el comportamiento del sector en las diferentes escalas de comercio, el cual debera
orientar las estrategias y decisiones frente a la manera de entrar al mercado de los productos
cosméticos, una vez se tenga los aspectos mas relevantes tanto de la oferta como de la demanda,
y la evaluacion de la capacidad empresarial para asumir las acciones derivadas de las estrategias

que se establezcan.

2.2 Analisis de la situacion externa
En este aspecto de analisis del entorno se incorporan elementos de macroeconomia, posibilidades
de hacer negocios, el comportamiento empresarial en general, y algunos aspectos culturales

relevantes para definir el tipo de consumo.

2.2.1 Dimension econdmica
De acuerdo a la clasificacion del Banco Mundial (2013), Colombia se ubica como pais de renta
media—superior, por registrar un PIB per-capita en el 2011 que se ubicé entre US. 3.700 y 11.500,
especificamente este indicador reporta para Colombia un PIB per-capita de US. 7.104. El PIB per
capita mas alto de Latinoamérica lo registré Chile con US$. 14.394, seguido de Brasil con 12.594
y Argentina con 10.942, los mas bajos fueron los de Ecuador con 4.492, Honduras con 2.242 y

Nicaragua con US$. 1578.
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En cuanto al crecimiento del PIB nacional, Colombia se ubica entre la tercera y cuarta economia

suramericana de mayor crecimiento, mostrando un incremento anual que en los ultimos cuatro

afnos se ha comportado de la siguiente manera:

Tabla 1. Crecimiento del PIB Nacional entre 2008 y 2009

2008

2009

2010

2011

2012

3.5

1.7

4.0

5.9

4.0

Fuente: http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG/countries.Enero 14/2013

Si bien es notorio en la economia del pais el efecto del comportamiento mundial tras la crisis

financiera de 2008 en los EE.UU., Colombia sigue avanzando en disminucion de pobreza e

incremento de la capacidad adquisitiva, lo que le significo pasar de pais de renta medio-baja a

pais de renta media-superior. Este cambio ha generado en el mercado interno un incremento en la

demanda de productos por fuera de los articulos de primera necesidad, y se inicia un

comportamiento positivo del PIB en otros sectores. A continuaciéon se muestra la grafica que

relaciona los principales incrementos.
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http://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG/countries.Enero%2014/2013

Grafica 1. Volatilidad del PIB en Colombia respecto al PIB de América Latina 1990-2011
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Fuente: DANE, 2012.

Grifica 2. Comportamientos de las exportaciones de Colombia 2012

Exportaciones totales (US$56.954 millones)

Destino
Participacion (%)

Japon CostaRica
Corea
0,9%_ 0,8%

Canadi 0,5%
" Turquia\ ‘ /
3 Otros
\\ EEX Estados Unidos

38,1%

B Uni6n Europea
15,6%

Fuente: DANE, 2012.

Productos
Participacion (%)

Gas de petrdleo
0,6% Concentrados de
Desperdicios de café
cobre.
0,6%

Otros
17,5%

0,5%

Cloruro de vinilo Petroleo

0,6% "
Medicamentos 40,4%
o
0.6% Propileno
0,8%
Aziicar
1,0%

Ferroniquel
1,5%

Café “~_carbén
4,6% 14,7%
Aceites de
petrdleo
8,0%
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Tabla 2. PIB por ramas de actividad econémica 2010 — 2011(DANE, 2012)

Comportamiento del PIB por Ramas de Actividad Econdémica

2010 - 2011

Variacién porcentual anual - Series desestacionalizadas

Ramas de actividad 2010 2011
Agropecuario, silvicultura, caza y pesca 1,0 22
Explotacion de minas y canteras 12,3 14,3
Industria manufacturera 2,9 3,9
Electricidad, gas de ciudad y agua 1,2 1,8
Construccion -1,7 5,7
Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 5,1 5,9
Transporte, almacenamiento y comunicacion 50 6,9

Establecimientos financieros, seguros, inmuebles y

servicios a las empresas 2.9 58
Servicios sociales, comunales y personales 4.8 3.1
Subtotal valor agregado 3,8 5,5
Impuestos menos subvenciones sobre la produccion 6.4 108

e importaciones
PRODUCTO INTERNO BRUTO 4,0 5,9

Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

Después del sector minero se encuentran los sectores comercio, servicios, transporte y
comunicaciones, que presentan un significativo incremento en concordancia con la tendencia

mundial.

2.2.2 Dimension tecnologica

El pais cuenta con una politica publica dirigida a promover el desarrollo, a partir de los resultados
en la investigacion y aplicacion de tecnologias en el uso alternativo de la biodiversidad y la oferta
de bienes y servicios ambientales, que tiene el pais y la region; dicha politica fue emitida en el
CONPES3697 (DPN, 2011), para el desarrollo comercial de la biotecnologia, a partir del uso
sostenible de la biodiversidad. Dentro de las oportunidades de produccion que tiene el sector
cosmético del pais, se identifica el amplio porcentaje de profesionales y tecndlogos graduados en
areas que permiten trabajar dentro del sector, este porcentaje esta cercano al 8% de los graduados
del pais.
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Otro aspecto positivo en el desarrollo de la ciencia, la tecnologia y la innovacién en Colombia, se
relaciona con la reforma realizada en el afio 2011 al sistema nacional de regalias, la cual destina
un 10% de este rubro para la creacion del Fondo de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, que
financiard mega proyectos de innovacion con alto impacto a nivel regional y nacional. Dicha
reforma permitira que a partir de2012, las entidades publicas con competencia en promover la
innovacion en el pais, dispongan de aproximadamente $1 billon de pesos para ser invertidos en
proyectos que permitan incrementar la capacidad para innovar en las regiones, dando un impulso

competitivo al pais basado en la innovacion y el emprendimiento.

2.2.3 Dimension politica y legal

La institucionalidad es fundamental en el desarrollo del sector privado, una base politica y legal
favorable para el desarrollo empresarial requiere que los tribunales, registros, marco tributario,
proteccion a la propiedad, sistemas de informacion y la seguridad, generen garantias para que los
mercados funcionen. El estudio realizado anualmente por la IFC — Corporacion Financiera
Internacional del Banco Mundial, conocido como Doing Business (DNP, 2012), situé a Colombia
en el puesto 42 para el afio 2012 entre las 183 economias evaluadas; en el2011 ocupd el puesto
47. El estudio mide la complejidad del sistema institucional y regulatorio relacionado con los
negocios y las empresas, y alli se evidencian avances que hacen favorable el ambiente de
negocios en Colombia desde la perspectiva del Banco Mundial.

A pesar de que el conflicto armado contintia sin resolverse en Colombia, el pais se define como
una Nacion de estabilidad politica y democratica, que viene recuperando la confianza
inversionista tanto de capitales extranjeros como internos, gracias a la estabilidad institucional y

de gobierno, registrada desde hace mas de una década. El marco normativo del pais es amplio y
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suficiente en lo que respecta al derecho comercial y a las obligaciones de los sectores productivos
con el sector publico.

Las metas de desarrollo y las politicas publicas estan dirigidas a mejorar la competitividad del
pais y lograr un posicionamiento en la economia regional, que permita disminuir la pobreza y
avanzar en el cumplimiento de los objetivos del milenio, como politica global de desarrollo.
Actualmente tanto desde el Banco Mundial como desde el BID, se considera la condicion politica
y legal de Colombia como favorable para la inversion y los negocios, confianza que se consolida,
dada la incertidumbre que estdn generando otras economias mas solidas, por el complejo

momento de la zona Euro y la lenta recuperacion de los EE.UU. después de la crisis del 2008.

2.2.4 Dimension socio-cultural

El pais registra mejores indicadores sociales con relacion a la década anterior, en cuanto a
disminucion de la pobreza y mayor cobertura en programas sociales respecto a la dindmica
poblacional en el pais. Es considerable el fendémeno de migracion del sector rural a los
conglomerados urbanos que ya albergan el 75% de la poblacion total del pais, la cual a finales de
2012 ya supera los 46 millones de personas.

Pese a los avances, el pais registro para el afio 2011 cerca de un 35% del poblacion en condicion
de pobreza, donde el 10% estan en condiciones extremas, el desempleo se mantiene en una tasa
cercana al 10% y el coeficiente de Gini, que mide desigualdad en el ingreso, con una calificacion
de 54.8%, ubic6 a Colombia el mismo afio, entre los paises mas inequitativos del mundo (DANE,
2012).

Factores como el mayor acceso a la educacion, la informacion, el incremento de la inversion

extranjera directa y las politicas econdmicas favorables a la inversion, han incrementado la
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capacidad adquisitiva de los colombianos generando habitos de consumo que permiten la
ampliacion de mercados.

Desde el punto de vista cultural, se viene registrando un creciente interés por los temas
relacionados con el medio ambiente y el consumo de productos naturales, dirigidos a una sana
alimentacion y al cuidado de la imagen; la personalidad de las aspiraciones de los sectores
medios es tenido en cuenta para la introduccion de grandes marcas que ahora estan en el pais y
que hacen parte de la cultura, la moda y la dindmica propuesta por los grandes centros

comerciales.

2.2.5 Dimension ambiental

La declaratoria de 47 municipios de la region cafetera de Caldas, Quindio, Risaralda y Valle del
Cauca como “Paisaje Cultural Cafetero” (Paisaje Cultural Cafetero, 2012) por parte de la
UNESCO, incluye el reconocimiento a unas caracteristicas naturales, de biodiversidad y cultura
excepcionales alrededor del cultivo del café. El territorio conocido como el triangulo del café
presenta un componente natural desde los elementos como el paisaje, la red hidrica, la
biodiversidad y el clima, que generan una oferta de bienes y servicios ambientales favorables
para el desarrollo de proyectos, haciendo uso de los recursos naturales de manera sostenible y
acorde a la regulacion para su conservacion.

Risaralda cuenta con un sistema de areas naturales protegidas, integradas por Parques Naturales
de diferentes categorias, donde sobresalen los Parques Nacionales Naturales Los Nevados y
Tatamd, ademds de otras zonas de manejo especial, debidamente delimitadas e intervenidas con
procesos de conservacion. A continuacion se presenta la ilustracion del sistema de areas

protegidas de Risaralda.
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Imagen 1.Sistema de dreas naturales protegidas de Risaralda

DEPARTAMENTO DE RISARALDA

AREAS NATURALES PROTEGIDAS
CON PLAN DE MANEJO
ARO 2010

[] Limite Municipal
Afio de aprobacion
] 2000

] 2001

[ ]2002

] 2003

[ 2004

| 2005

2007

2009
B 2010

Fuente: CARDER

Fuente: CARDER, 2011.

Las condiciones naturales de Risaralda resultan altamente favorables para potencializarla
perspectiva frente al desarrollo del sector turistico y la generacidon y posicionamiento de nuevos
productos, a partir del uso de los recursos naturales, en este caso, del agua termal originada en el

P.N.N. (Parques Nacionales Naturales) los nevados y su sistema de volcanes.
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2.2.6 Dimension geografica

La extraordinaria y estratégica posicion geopolitica del pais respecto al flujo comercial global,
donde el 70% circula por el océano Pacifico, genera significativas oportunidades de fortalecer
actividades economicas alrededor de la logistica comercial y la plataforma de interconexion de
Suramérica con las economias del resto del mundo.

Si bien las deficiencias en infraestructura de comunicaciones del pais resta competitividad en el
contexto global, respecto a los costos de circulacion interna, se vienen adelantando obras de gran
significancia que permitirdn en el mediano plazo hacer mas efectiva la conexion con los puertos y
aeropuertos de carga, para sacar mayor ventaja de la ubicacion de centralidad, que hasta el
momento no ha sido aprovechada. En la siguiente ilustracion se puede apreciar la ubicacion de
Colombia y el Eje Cafetero dentro de las diferentes conexiones de comercio deleje andino,
evidenciando unas condiciones geograficas favorables en cuanto a la region y a las oportunidades

de mercado, apoyadas en los Tratados de Libre comercio regionales y con el resto del mundo.
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Imagen 2. Red de infraestructura comercial del eje andino

Grupo 3: Conexion Venezuela
(Eje Orinoco Apure) -
Colombia (Bogota) lll

(Corredor de baja altura)

Grupo 1: Conexion Venezuela
(Eje Norte Llanero) -
Colombia (Zona Norte)

Grupo 2: Conexion Venezuela
(Caracas) - Colombia (Bogota) -
Ecuador (Quito) (Ruta actual)

Grupo 4: Conexién Pacifico -
Bogota - Meta - Orinoco -
Atlantico

Grupo 5: Conexién Colombia
(Puerto Tumaco) - Ecuador
(Puerto Esmeraldas - Guayaquil) -
Pert (Ica)

Grupo 6: Conexion Colombia -
Ecuador Il (Bogota - Mocoa -
Tena - Zamora - Palanda - Loja)

Grupo 7: Conexion Pert -
Ecuador Il (Quito - Puente de
Integracion - Tingo Maria)

Grupo 8: Conexion Per - Bolivia
(Huancayo - Ayacucho -
Tarija - Bermejo)

Grupo 10: Sistemas de

9: Sistemas de
e Comunicaciones y Conectividad

Integracién Energética

Fuente: Ejes multimodales Andino y Amazonico. Proyectos sectoriales IIRSA, 2011.

2.2.7 Analisis del mercado
2.2.7.1 Analisis del sector cosmético y productos para la piel
Colombia como pais rico en Biodiversidad por concentrar el 10% de todas las especies
clasificadas hasta ahora en el planeta, y la mas alta por metro cuadrado, segiin Earth Trends,
(PROEXPORT, 2011), presenta un alto potencial de generacion de productos naturales gracias a la
amplia oferta de bienes y servicios ambientales. El pais actualmente cuenta con un proyecto para
la creacion del Observatorio Nacional de la Biodiversidad Colombiana, que tendra como objetivo
fortalecer procesos de bioprospeccion sostenibles, suplir las necesidades de la industria en cuanto

a [+D+i y vincular a todos los eslabones de la cadena en el desarrollo de ingredientes naturales.
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Otro avance favorable que viene generando el pais para el sector cosmético, se relaciona con
fortalecer y ajustar el marco normativo que apoya la investigacion y el desarrollo en materias
primas y productos; entre las acciones mas importantes y que se registran en el documento de
PROEXPORT “‘sector cosmético y productos de aseo en Colombia” 2011, se encuentran:

e Proteccion de la propiedad industrial ajustada a los estandares internacionales, otorgando
una exclusividad de 20 afos a los titulares de las patentes. Los principales tratados sobre
la materia han sido firmados y ratificados: El Convenio de Paris, el Acuerdo sobre ADPIC
y el Tratado de Cooperacion en Materia de Patentes.

e Politica para el Desarrollo Comercial de la Biotecnologia a partir del uso sostenible de la
biodiversidad, aprobada en junio de 2011, la cual permitird crear las condiciones
econdmicas, institucionales y legales para atraer recursos publicos y privados para la
creacion de empresas de base biotecnologica.

e Colciencias' otorgard un incentivo para las empresas que adelanten proyectos de I+D,
siempre y cuando vinculen nuevo personal de alto nivel, para realizar dichas actividades y
que al final de los tres afios (periodo de duracion del incentivo) el 75% de los
investigadores sean nacionales colombianos. El incentivo se ofrecerd en salarios para
personal PhD, no PhD y entrenamiento, de acuerdo a determinados porcentajes. El
incentivo estara sujeto a disponibilidad presupuestal (PROEXPORT, 2011).

En cuanto a la plataforma exportadora del sector cosmético, se encuentra que desde 2001 la
balanza comercial es superavitaria y las exportaciones en el sector crecen a un ritmo mayor
(19,6% anual) al de las importaciones (14,1% anual), mercado que cuenta con mas de 3.700

frecuencias maritimas y casi 1.000 frecuencias aéreas para el transporte de carga. También se

considera como un aspecto favorable la negociacion de 11Tratados de Libre Comercio, que para

! Colciencias: Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnologia e Innovacién.
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el sector de cosméticos y articulos de aseo daria un acceso aproximado a 1.500 millones de
consumidores.
2.2.7.2 Mercado del sector cosmético mundial

En una revision del panorama mundial, se encuentra que el sector cosmético entre los afios 2001
y 2010registr6é un crecimiento anual compuesto del 6,4%; en este periodo el sector de cosméticos
y articulos de aseo registrd un crecimiento positivo pasando de US$ 201.944 millones en 2001 a
USS 376.846 en 2010. Estimaciones de Euromonitor calcularon que para el periodo 2011- 2014la
industria contintie creciendo de manera progresiva con un 0,6% anual. Para la década analizada,
se establecid que el tamano total del mercado fue de US$ 5.364.328 distribuido como se relaciona

en la siguiente grafica.

Griéfica 3. Distribucion por regiones del mercado mundial de cosméticos

Mercado Mundial Cosméticos y Articulos de Aseo
(%) 2000-2010

Medio Otiente
Australasia 5%
2%

Eurcpa del Este
[ ex

Latinoamérica
13%

Norte América
Asia Pacifico 21%
24%

Fuente: DANE, 2012.
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2.2.7.3 Mercado del sector cosmético en Latinoamérica
El crecimiento del mercado latinoamericano de cosméticos y articulos de aseo ha presentado
tasas mayores que el promedio mundial reportadas en 6%, pues las tasas de Latinoamérica estan
cercanas al 9%, con una participacion del 13% en el mercado mundial, y para el periodo 2011-
2014 se proyectd que serd incrementado al 18%. La consolidacion de este mercado en América
Latina ha permitido que a pesar del decrecimiento de la industria mundial en 2009 (-1%),
Latinoamérica ha sido una de las pocas regiones del mundo que mostré aumento en el mercado
de cosméticos y articulos de aseo (2,3%).El mercado total de la region para el periodo 2001 -

2010 fue de US$ 701.445y se distribuyd como lo refleja la siguiente grafica.

Grafica 4. Distribucion del mercado cosmético en América Latina

Distribucion de la industria cosmeticos y articulos de aseo en Latinoamérica
(%) 2000-2010

Ecuador
Chile Peru 2%

S

4%

Colombia

6% X

Venezuela
7%

Fuente: DANE, 2012.
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Colombia al igual que la region, registra para el sector una importante dinamica comercial al
situarse como quinto después de Brasil, México, Venezuela y Argentina. En el pais las estrategias
comerciales han incluido ventas por catalogo a través de impulsadoras independientes, sistema
que vincula un nimero importante de mujeres a la parte comercial y al mercado laboral. Entre las
cifras del mercado de los cosméticos, se encuentra un crecimiento compuesto anual de 8,7% entre
2006-2014, lo que convierte a Colombia en uno de los motores de crecimiento del mercado
latinoamericano.

El quinto lugar del mercado latinoamericano en el 2010, se logré con ventas de US$ 6.235
millones, la produccion colombiana de cosméticos y articulos de aseo se duplicd en los ultimos 6
afos pasando de producir US$ 1.588 millones a US$ 2.730 millones en el 2010 (precios Ex-
Factory).En la grafica siguiente se podré apreciar el comportamiento del mercado en cifras y en

crecimiento anual desde el 2003 y con proyeccion hasta el 2014.

Grafica 5. Mercado colombiano de cosméticos y productos de aseo 2003 — 2014

Mercado colombiano de cosméticos y productos de aseo
2003-2014p, Millones de USS - (%)

23%

4,8
3-
3,7 7%
31
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e Valor Mercado

Crecimiento anual (%)

Fuente: DANE, 2012.
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En cuanto al mercado internacional de los cosméticos y productos de aseo las exportaciones
aumentaron seis veces en los ultimos diez afios, pasando de US$ 114 millones a US$ 683
millones, con una tasa compuesta anual del 19% entre 2001 y 2010; en la grafica siguiente se

puede apreciar la balanza comercial en Colombia para este sector.

Grafica 6. Mercado exterior de cosméticos y articulos de Aseo 2000- 2010

Exportaciones e importaciones de cosméticos y articulos de aseo
2000-2010 - US$ Millones

1800 1 caGr 2000-2010:

Exportaciones: 19,6% 766

200 - .
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463
400

225

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Exportaciones Importaciones

Fuente: DANE, 2012.

Como principal destino de las exportaciones pertenecientes solo a cosméticos, se encuentra que
para finales del 2010 se reportaba primero Peri con un 23%, seguido por Ecuador con un 22%,
Venezuela con un 21%, México con un 8%, Guatemala y Chile con 4% cada uno, y el valor
restante entre otros.

El sector cosmético y productos de aseo estdn compuestos por cosméticos de tocador y perfumes,
productos de aseo personal, absorbentes y productos de limpieza. A continuacion se presenta la
grafica con el registro de la distribucion de US$ 19.382,8millones en ventas en el periodo 2001-
2010para los subsectores relacionados, donde se aprecia una ligera mayor participacion de los

absorbentes y los productos de limpieza.
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Grafica 7. Distribucion del mercado en Colombia segin ventas

Distribucion del mercado en Colombia segiin ventas
(%) 2000-2010p

Absorbentes
27%

Productos de
Limpieza
27%

Fuente: DANE, 2012.

2.2.7.4 Empresas multinacionales de cosméticos y productos de aseo en
Colombia

Dentro del incremento de la inversidon extranjera directa que ha venido registrando el pais, se
incluyen las realizadas por multinacionales con operaciones en Colombia, como es el caso de
Avon, Unilever, Yanbal, Kimberly-Clark, Belcorp, Henkel, Procter & Gamble, entre otras. Las
inversiones realizadas se han dirigido a centros logisticos de distribucidn, innovacién y desarrollo
y plantas de produccion.

De acuerdo a cifras de PROEXPORT divulgadas en documento de estudios del sector cosmético y
de aseo 2011, mientras el 88% de las empresas de cosméticos en el pais son nacionales, el 74%
de las ventas las realizan las empresas extranjeras. Las empresas lideres del sector son Avon con
16% de participacion, Procter and Gamble con el 15% y Unilever con13%, estas empresas llevan

mas del0 anos ganando mercado en Colombia.
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2.2.8 Relacion de importacion de cosméticos en Colombia

Tabla 3. Principales paises origen de importacion de cosméticos 2007-2013DIAN
Calculos: DANE

Pais de origen [Capitulo Descripcion capitulo 2013* 2012 2011 2010 2009 2008 2007
33 Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos 36.954 199.769 200.575 144.067 122.660 122.411 97.810
MEXICO Demas Capitulos 135.553 801.706 789.633 638.978 468.799 543.140 441.163
Total 826.487 6.362.176 6.059.027 3.856.674 2.297.888 3.125.980 3.072.565
Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos 5.339 42.711 43.866 32.575 31.710 34.927 27.345
FRANCIA Demas Capitulos 24.113 163.659 172.977 167.320 101.501 128.530 142.389
Total 339.148 1.119.458 1.477.012 1.062.902 1.456.638 884.090 518.112
33 Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos 5914 35.870 31.145 26.483 25.942 21.812 12.528
PERU Demas Capitulos 47.630 315.191 437.557 308.839 274.258 303.201 221.156
Total 134.099 911.955 1.024.539 786.249 623.286 731.529 607.676
33 Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos 3.132 18.665 23.668 18.407 17.954 18.611 19.947
SUEZIA Demas Capitulos 3.681 30.767 35.786 38.287 37.535 28.663 21.488
Total 92.080 505.263 460.583 409.671 373.669 381.351 339.013
33 Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos 291 2.090 1.536 1.348 857 1.577 1.086
IRLANDA Demas Capitulos 213 2.528 17.039 1.246 1.900 2.409 8.582
Total 24.392 139.184 130.115 104.147 81.781 66.519 64.030

1/La suma de los parciales no es equivalente al total de las importaciones * Corresponde al periodo enero — febrero.
En miles de délares CIF (DANE, 2012.)

En la tabla anterior se aprecia el importante mercado de importaciones que actualmente presenta
Colombia en relacion a los cosméticos, los aceites y la perfumeria. México es el principal
exportados hacia Colombia, registrando en el 2012 mas de 6 mil millones de dolares CIF, seguido
de Francia, que con cerca de 1100 millones en exportaciones es el principal ofertante de agua
termal en espray para el cuidado de la piel en Europa y Colombia, y el competidor nlimero uno
para ese producto, debido a que la marca Avén de Francia se ha venido posicionando en las
tiendas especializadas y es usada por varias clinicas dermatologicas como linea de productos
recomendados. Si bien hay en el mercado otros productos cosméticos importados que contienen
agua termal o mineral dentro de sus componentes, en las visitas hechas a tiendas para explorar la
oferta, se encontrd el agua de Avén como la de mayor posicionamiento y recomendacion por

parte de las impulsadoras indagadas.
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2.2.8.1 Politicas, planes y estrategias nacionales, regionales, sectoriales
o institucionales relacionadas con el proyecto
De acuerdo a PROEXPORT, Colombia cuenta con condiciones favorables para desarrollar el sector
cosmético y hacerlo competitivo a nivel mundial; se ofrece a los empresarios del sector, bajo
diferentes iniciativas, alternativas para realizar inversiones relacionadas con la instalacion de
centros de investigacion y desarrollo, centros de distribucidon y produccion. Las ventajas para este
tipo de inversiones incluyen aspectos como la importante oferta ambiental del pais, la
formulacion de una politica para el desarrollo comercial de la biotecnologia, que permite el uso
sostenible de la biodiversidad, la dinamica de mercado, siendo el pais el quinto en Latinoamérica,
existencia de una adecuada plataforma exportadora y la oferta académica que permite la
formacion de profesionales y recurso humano que contribuya al desarrollo de la industria
cosmética.
2.2.8.2 Perfiles del consumidor potencial
El agua termal de tocador para el cuidado de la piel es un producto en etapa inicial dentro del
ciclo de vida, y se relaciona con dindmicas de mercado, producto de la expansion de mercados y
del crecimiento de la industria cosmética a nivel mundial. Para el analisis de mercado, se
identifican unos factores representativos de esta industria que han marcado la dindmica que
actualmente se presenta, especialmente en los canales de distribucion y la promocion. Para el
andlisis de los perfiles se debe tener en cuenta estos factores, los cuales se resumen a
continuacion:
e La globalizacion del mercado de los cosméticos lograda mediante cadenas de tiendas
y ventas por catalogo.
e La variacion en los precios de los cosméticos con tendencia a la baja en diversas

lineas, producto de los niveles de competencia de la industria.
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e El comportamiento del consumidor frente al origen de los productos, los hébitos de
consumo y los estilos de vida.

e El cambio y la dindmica en los canales de distribucion.
Lo anterior se estimé como factores que favorecen acceder al perfil que se identifica como
publico objetivo para el producto Agua termal para uso cosmético, dado que el producto esta
dirigido especialmente a hombres y mujeres entre los 26 y 60 afios, que se ubiquen en estratos 4,
5y 6, con un nivel superior en educacion y que dedican tiempo e inversion al cuidado de la salud,
la piel y la imagen personal, tendencia que se viene aumentando tanto en poblaciéon como en el
rango de edad en quelas personas continlian teniendo su imagen como una prioridad.
A continuacion se define el perfil de los establecimientos estimados como posibles distribuidores
del producto, seleccionados por considerar que su actividad comercial es compatible con el

enfoque natural y la oferta de articulos para la salud de la piel y el bienestar en general.

Tabla 4. Perfil de establecimientos distribuidores

Establecimiento Elemento de analisis

Para el afio 2012 los visitantes registrados en la via Santa Rosa — Termales
y que ingresaron a los sitios de balneario super6 los 320 mil visitantes. El
Termales de Santa | perfil de los visitantes adultos hace parte del descrito como segmento
Rosa. potencial, por tanto se tienen anualmente mas de 100 mil clientes
potenciales en el sitio de origen y punto principal de comercializacion, que
seran los propios termales.

En consulta hecha a través de guias comerciales” en Armenia, Manizales y
Tiendas Naturistas. | Pereira, existen aproximadamente 69 tiendas naturistas reconocidas y 15
mas en centros de intermedios. Estos establecimientos cuentan con una
linea de cosméticos dentro de los productos que ofertan.

La calidad de los productos utilizados en estos establecimientos y las

Centros preferencias por aquellos de origen natural, con propiedades benéficas al
Dermatologicos y | ser humano, hacen que estos centros sean unos de los principales
Spa. consumidores de cosméticos con base a agua termal de origen europeo.

Estos Centros en la mayoria de casos incluyen tienda de productos.

? http://www.paginasamarillas.com.co/busqueda/tiendas+naturistas-Eje. Abril 30 de 2013.
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2.3 Analisis de la situacion interna
Este analisis describe la Empresa Aura de Vida S.A., en su capacidad, crecimiento y
posicionamiento en el mercado; si bien Aura de Vida se mantendra en la linea del agua como su
producto principal, el manejo del mercado de agua para bebida, presenta elementos diferentes en
relacion al mercado de un producto cosmético, como el que se proyecta lanzar. La empresa
debera montar una segunda linea de produccion para el tratamiento, enriquecimiento y envasado
del agua cosmética, asi mismo, una estrategia de comercializacion para este sector donde se

involucren profesionales en comercio que conozcan el manejo de la linea cosmética.

2.3.1 Datos generales
La Empresa Aura de Vida es una sociedad de hermanos creada en el afio 2006, para el
embotellamiento y comercializacion de agua para bebida, su sede principal y punto de
produccion se ubica desde su origen en el centro de la ciudad de Pereira. Actualmente cuenta con
6 empleados y factura en promedio 95 millones afio, teniendo como clientes principales los café-
bar y los restaurantes, en segundo orden los termales de Santa Rosa y una empresa de eventos
masivos que atiende el Eje Cafetero con menor incidencia, pero igualmente presentando
crecimiento en la demanda estan los clientes como supermercados pequefios y tiendas. La

distribucion porcentual de sus clientes frente al total de ventas se presenta en la gréafica siguiente.
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Grafica 8. La distribucion de las ventas para el primer trimestre de 2013
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Fuente: DANE, 2012.

La empresa desde su origen ha dirigido parte de su inversion en mercadeo a sitios que demandan
agua embotellada con etiqueta que corresponda al nombre e imagen del establecimiento, lo cual
se ha ido posicionando principalmente en café-bares, seguido de restaurantes, los cuales son los
principales demandantes de agua en botellones. La grafica también muestra la demanda que
generan los balnearios y los eventos atendidos por temporadas de agosto y diciembre

principalmente.

2.3.2 Origen de los ingresos
A partir del 2006, cuando se dio inicio a la empresa hasta finales de 2012, las ventas han tenido
un crecimiento por encima del 100%, los incrementos se han dado principalmente en la demanda

que tienen bares, cafés y restaurantes, y la botella de 500 ml representa el mayor volumen de
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ventas, seguida de la bolsa y el botellon, y en menor medida, pero con una dinamica importante,

la botella de 300 ml.
Tabla 5. Variacion de ventas anuales
Unidades por Afo

Producto 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Agua botella 500 ml. 32.060 | 51.750 | 58.003 | 84.040 | 93.900 | 121.030 | 190.804
Agua botella 300 ml. 5.010 9.330 8.800 10.715 12.457 11.432

Botellones 1.200 1.370 2.108 2.337 3.000
Bolsas 7.000 12.800 | 19.900 | 22.000 | 27.480 23.000 28.500

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

El incremento anual en las ventas y el crecimiento en clientes hace que la empresa cuente con

reconocimiento y un recorrido comercial, que ha resultado favorable en cuanto a la relacion con

los clientes y la generacion de una imagen de calidad. La trayectoria de las dos empresas

vinculadas en el proceso, se considera que genera un respaldo importante para el lanzamiento del

nuevo producto, lo cual para Aura de Vida significa expansion y crecimiento. Desde una

evaluacion hecha con los empleados, se identificaron las fortalezas empresariales siguientes:

e La politica de precios gracias al buen manejo de los costos de produccion.

e Laimagen de Aura de Vida como empresa es buena.

e El producto se reconoce como de buena calidad.

e Es constante el incremento de nuevos clientes.

e Es baja la tasa de pérdida de clientes.

e Los clientes estan bien focalizados.

e Hay buen manejo de cartera.
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Las fortalezas fueron discutidas y resumidas en los puntos anteriores, al pasar a las debilidades,
se identificé lo siguiente:

e Laimagen es reconocida en un mercado limitado.

e Es muy baja la inversion en publicidad.

e Son limitados los canales de distribucion.

e [La estructura comercial es basica.

2.3.3 KExistencia o posibilidad de desarrollo de productos sustitutos o al
agua termal para usos cosméticos

El desarrollo de productos similares y sustitutivos es posible, a partir del uso de la misma fuente
para obtener las mismas caracteristicas de mineralizacion, esto hace que sea limitada esa
posibilidad, sin que pueda ser descartada, pues existen otras concesiones sobre las fuentes
termales de Santa Rosa de Cabal en Risaralda, de manera particular. En un rango mas amplio, los
productos cosméticos, a partir del agua termal, son fuertemente comercializados en Europa e
importados al pais por diferentes empresas dermatologicas y cosméticas. A pesar de la amplia
oferta de productos cosméticos para el cuidado de la piel, se restringe a dos marcas francesas los

productos cosméticos fabricados a partir del agua termal.

2.3.4 Productos complementarios
Como productos complementarios existen principalmente las cremas, lociones faciales y
mascarillas hidratantes para el cuidado de la piel. El mercado cosmético ofrece una amplia gama

de productos para la piel dirigidos a diferentes segmentos, dados los amplios rangos de precios y
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marcas disponibles, ademdas de los multiples canales y formas de pago que han contribuido al

incremento de la demanda de cosméticos en el pais.

2.4 Sintesis del diagnoéstico

Después de recopilar y analizar la informacion pertinente al mercado del sector cosmético, la
perspectiva econdmica y de negocios del pais y las condiciones de la Empresa Aura de Vida,
pasaremos al diagnostico a través del instrumento conocido como SWOT o DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), logrando definir desde estos aspectos los factores de
éxito para lograr un posicionamiento favorable y sostenible del agua termal en espray para la piel.
El analisis externo con hincapié en el mercado se refiere a las oportunidades y amenazas que
ofrece el ambiente de negocios, para los productos cosméticos que no son controlables por la
empresa y que inciden en el cumplimiento de las metas corporativas. El andlisis de la situacion
interna, por el contrario, se refiere a los puntos fuertes y débiles de la Empresa, especialmente en
cuanto a comercializacion, finanzas y marketing. Recordando el contexto y significado de los
factores, pasamos a mencionar un aspecto clave en este andlisis, como es la generacion de valor
en el producto y las ventajas competitivas.

La matriz DOFA que se presenta a continuacion, relaciona los diferentes factores relevantes del
analisis externo e interno, adelantado para un producto cosmético a ser lanzado por una empresa
pequeiia, en crecimiento, con buen nombre en el mercado y con alianzas estratégicas que ahora le
permiten ampliar su portafolio con un nuevo producto, que si bien es también agua, corresponde
a otra industria y otro segmento del mercado. Después de definir y establecer los factores
externos de las oportunidades y amenazas, y de los internos, las fortalezas y debilidades, cuyo

cruce se presentan en el anexo N°I, se paso6 a definir los objetivos y las estrategias de marketing
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para el nuevo producto de la Empresa Aura de Vida. A continuacion se presenta la matriz DOFA
con el resumen del diagnostico.

Tabla 6. Matriz de analisis DOFA

Calificacion
FACTORES INTERNOS Valores Calificacion
ponderada
Fortalezas
Alianza estratégica con proveedor principal 0,22 4,80 1,06
Posicidn privilegiada por concesion de la
materia prima ( Agua Termal) 0,15 4,00 0,60
Posicinamiento de la Empresa 0,12 3,50 0,42
Capacidad de gestion financiera 0,10 4,00 0,40
Recurso Humano calificado 0,08 4,00 0,32
Alto margen unitario para el nuevo producto 0,08 5,00 0,40
Debilidades -
Limitacién logistica e infraestructura 0,10 3,50 0,35
Débil estructura comercial 0,08 3,00 0,24
Baja experiencia en otros productos 0,07 3,50 0,25
Clasificaciones totales 1,00 4,03
. Calificacion
FACTORES EXTERNOS Valores Calificacion
ponderada
Amenazas
Competencia potencial 0,20 3,00 0,6
Economia global 0,15 2,50 0,38
Sustitutos 0,15 2,25 0,34
Evento natural que afecte el agua termal 0,05 4,50 0,23
Oportunidades
Crecimiento del sector cosmetico 0,25 4,00 1,00
Tendencia de consumo hacia lo natural 0,15 4,00 0,60
Crecimiento econdmico del pais 0,05 3,50 0,18
Clasificaciones totales 1,00 3,3125

Fuente: Elaboracion propia, 2013.
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La calificacion de la matriz sefiala que los factores internos tienen mayor peso que los externos,
lo que da una calificacion positiva para continuar con el proceso, pues es necesario que tengan
mas peso los factores controlables, a fin de establecer la factibilidad.

Como elemento complementario al diagnéstico, se debe interpretar todo lo relacionado con la
posible generacion de Valor del producto y sus respectivas cadenas de valor, esto debido a quela
ventaja competitiva mas afectiva a largo plazo, y que extiende la llegada del producto a la etapa
de madurez, es la relacionada con la creacion de valor para el consumidor, por encima del valor
creado por la competencia, el valor debe ser claramente identificado y percibido para alcanzar la
relevancia requerida.

El valor se relaciona con la percepcion del cliente en cuanto a la Empresa, la calidad, y en general
de los atributos diferenciadores que capta del producto cosmético. La creacion del valor genera
preguntas que se relacionan con ;qué buscan los clientes?, ;cuanto estan dispuestos a pagar?,
(como reaccionardn los competidores? La respuesta a estas preguntas debe tener una
aproximacion desde el diagnoéstico, involucrando tanto los clientes directos como los clientes
comerciales.

La generacion de Valor, de acuerdo a los trabajos de marketing, incluye varios aspectos, siendo el
valor del producto el mas relevante, lo cual se refiere a la calidad, el envase y la innovacion; otro
tipo de valores que deben involucrarse se relacionan con el valor econdmico o el precio, el valor
del servicio en cuanto a la disponibilidad y comodidad para obtener el producto y, finalmente, el
de la Identificacion, relacionada con aspectos psicologicos relevantes como la imagen, la marca y

la confianza.
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2.5 Cadenas de valor relacionadas
Analizar la cadena de valor implica identificar y definir proveedores, establecer el proceso de
produccion y los soportes que requiere la generacion del producto y la identificacion y definicion
de los clientes potenciales. A continuacion se representa la cadena de valor para el producto agua

termal en espray para uso cosmético y el cuidado de la piel.

2.5.1 Cadena de valor del sector cosmético
El sector Gobierno y sector Publico se integran al inicio de la cadena de valor del sector
Cosmético en Colombia, dadas las implicaciones que tienen los temas de seguridad, la facilidad
de hacer negocios y la regulacion y control sobre el tipo de industria, donde se clasifica el
producto. El origen de las materias primas, la regulacion sobre la investigacion y las condiciones
internas, establecen en gran medida las posibilidades para el desarrollo del sector cosmético. En

la siguiente figura se identifican los actores marco de la cadena de valor.

Imagen 3. Cadena de valor del sector

Cadena de Valor Sectorial

Proveedores . \
Generadores de materias . | Sector publico \ |Sectoracadémico’ | Sector Comercio \
primas *|Marco de regulacién e industrial \| Distribuidores,
Generadores de embases /|Institutos de control Investigacion y puntos de venta,
y etiquetas. desarrollo demanda
Laboratorios

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

En la anterior cadena de valor para el sector cosmético, donde se ubica el agua, los proveedores

que generalmente se identifican de influencia considerable para el caso del presente producto,
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tienen menos repercusion, dada la alianza estratégica con la empresa termales de Santa Rosa que
proveera la materia prima principal, y si bien el producto serd mejorado con componentes que
realcen las propiedades minerales, el agua termal se constituye en la materia prima fundamental.

Después de revisar la cadena de valor del sector cosmético aplicable al producto que espera
generarse, se debe establecer y analizar la cadena de valor de la Empresa Aura de Vida, que sera
la encargada del desarrollo y comercializacion del producto. En la siguiente cadena de valor, se
identifican los componentes de apoyo de la empresa y los principales para la generacion del

producto.

Imagen 4. Cadena de valor de la Empresa Agua de Vida, agua termal

Posicionamiento de la empresa — Alianza estratégica

Recursos humanos

%

Soporte tecnoldgico y logistico %

Recursos de inversion \

)

Agua : . Puestaen &
termaly Tratamiento, | Promocion y el S
permiso de aditivos y plan de BRI mercado /X
captacion embasado mercadeo &

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Entre los componentes que se establecen como de apoyo al posicionamiento de la Empresa Aura
de Vida y la Alianza con la Empresa Termales de Santa Rosa, los de promocion son considerados
los de mayor impacto positivo, seguidos del recurso humano calificado. Adicionalmente, se
identificaron como relevantes, el soporte tecnoldgico, dado al producto mediante la vinculacion
de profesionales y laboratorios, igualmente la capacidad para la gestion del capital requerido para
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la implementacion del producto. Estos elementos relacionados con la generacion de valor y sus
respectivas cadenas seran retomados durante la definicioén de estrategias, a partir del resultado del

diagnostico.
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Capitulo III: Objetivos de marketing para el agua termal en espray

El presente capitulo inicia una identificacion de las estrategias que deben implementarse para
penetrar el mercado de los cosméticos naturales, con el Agua termal en espray para el cuidado de
la piel. Después del andlisis de la situacion y una sintesis de diagnostico, es claro que la economia
del pais y la dindmica del sector son favorables para el nuevo producto, el aliado estratégico y la
relacion con el sector turismo ofrecen unas ventajas comparativas y competitivas, que deberan ser
aprovechadas para lograr los objetivos de marketing, que serdn estudiados y definidos en este
apartado.
Los objetivos de marketing para el lanzamiento de un nuevo producto deben dar respuesta a
preguntas como el segmento principal al que va dirigido el producto, cudntas unidades se quiere
vender, la rentabilidad, la participacion en el mercado y, en general, todo aquello que debe
establecerse para concretar estrategias. El presente Plan de Marketing obedece a la decision de la
Empresa Aura de Vida de trabajar en la generacion de un nuevo producto, a partir de las alianzas
estratégicas posibles y el comportamiento de sectores como el cosmético y el turistico, que se
relacionan con el &mbito geografico y de negocios en el que se desenvuelve la Empresa.
Para trazar los objetivos de marketing correspondientes a poner en el mercado el nuevo producto,
se debe tener como lineamiento decisivo que los objetivos estratégicos de la empresa estén dados
por:

e Consolidacion

e Crecimiento

e Rentabilidad
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Estimando que una de las fortalezas identificadas durante el diagnostico es el alto margen que
brindara el producto cosmético, dadas las ventajas en la obtenciéon de la materia prima, la
rentabilidad puede definirse como un objetivo que igualmente esta trazado para el corto plazo, asi
sea tercero en el orden de prioridades, en cuanto a la empresa en general.

El crecimiento del 10% que el sector cosmético tuvo en Colombia en medio de la crisis de los
anos 2008-2009, y el posicionarse en América Latina como el segundo de mayor crecimiento en
produccion y consumo, son otros de los aspectos relevantes en la definicién de objetivos que se

presentan a continuacion.

3.1 Objetivos especificos de marketing

Penetrar en el afio 1 el 10% de las tiendas de cosméticos naturales, spa y centros

dermatoldgicos, situados en los departamentos de Caldas, Risaralda y Quindio (160

aprox.).

e Afianzar la calidad como atributo del producto, cuidando su proceso y presentacion.

e Aumentar la estructura comercial de la Empresa.

e (Consolidar la imagen de la marca de productos Aura de Vida.

e Articular el producto a la oferta de servicios y bienes, generada por la Empresa
Termales de Santa Rosa en sus puntos de atencion.

e Estimular la repeticion de compra.

e El afo 1 iniciar con ventas de 2150 unidades mensuales distribuidas asi:
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Tabla 7. Ventas por unidades proyectadas

Presentacion Punto de venta termales Venta a mayoristas para tiendas y Spa’s
Envase 300 ml 100 150

Envase 100 ml 300 300

Envase de 40 ml 640 640

Total mensual 1040%* 1090

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Estimando que entre el 1 y 2% de los visitantes adultos adquieran el producto promocionado en
los balnearios y sus spa:

e Generar un incremento de ventas anuales de 15% hasta el afio 5, y a partir del afio 6

del 4%hasta el afio 10.

e Incorporar un incremento de precio del 4% anualmente hasta el afio 5.
El producto espera ser puesto en el mercado al inicio del afio 2014, tras un trabajo de mercadeo
que sera incorporado a los costos de distribucion y comunicacién. El afio 2013 se establece como
afo cero o de pre inversion, donde se adelantan los estudios, las adecuaciones e inversiones
requeridas para la produccion, envasado y comercializacion del agua termal en espray.
Como se puede apreciar, la fijacion de objetivos se mantuvo en unos calculos conservadores en
cuanto al numero de unidades que esperan venderse en los dos canales de distribucion, hasta
ahora identificados, que son los Termales de Santa Rosa en sus puntos de venta y de servicios de
spa, un mayorista para su distribucion en tiendas naturistas, centros cosméticos y spa.
En cuanto a los objetivos de utilidades, este producto presenta una condicion especial en cuanto a
los insumos.
Para fijar un objetivo de crecimiento fue necesario establecer las posibles presentaciones
demandadas por los clientes potenciales, identificando un tamafio grande, dirigido principalmente

a clientes comerciales y dos tamafios para el uso diario que debe ser de facil manejo. A través de
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los objetivos anteriormente definidos, se paso a establecer las estrategias que seran utilizadas para
su cumplimiento, contando con el escenario favorable de negocios para el sector y el incremento
del consumo de los cosméticos, seglin se referencid en el andlisis de la situacion.

La definicién de los objetivos incluyé evaluaciones poco frecuentes, como es un océano azul (en
condiciones presentes) referida a una muy baja competencia por ser el primer producto nacional
con estas caracteristicas a ser generado. Otro aspecto altamente favorable son las condiciones
naturales del agua termal, en cuanto a los niveles de mineralizacion, generando un producto tnico
de origen, con capacidad de crear y, a partir de esto, una generacion de valor de facil percepcion

y difusion, como se ha mencionado anteriormente.
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Capitulo IV: Eleccion de las estrategias de marketing para el agua termal en

espray

4.1 Generacion de valor y analisis de estrategias
Después de establecer en el capitulo anterior los objetivos de Marketing para nuestro nuevo
producto, se da paso a la construccion de las estrategias que nos permitan alcanzar los objetivos
trazados. Como estrategia se define el conjunto de decisiones racionales sobre acciones a
emprender y los recursos a ser utilizados para generar y poner en el mercado el agua termal
cosmética, esperando que llegue a diferentes puntos de venta y tenga aceptacion y demanda como
producto natural benéfico para el cuidado de la piel.
En esta etapa los resultados del diagnostico son articulados directamente a las estrategias, debido
a que los factores internos deben adecuarse a los externos y lograr asi hacer buen uso de las
potencialidades de la empresa. Igualmente, las estrategias de la empresa en ningin momento
pueden obviarse dentro de la construccion del presente Plan de Marketing.
La empresa Aura de Vida tiene claramente una estrategia de focalizacion en cuanto a su producto
de agua embotellada para bebida, en un nicho definido que genera productos personalizados en
cuanto al etiquetado y tamafio, esta estrategia se retoma parcialmente para el agua con fines
cosméticos.
La politica de calidad garantizando unos altos niveles, se establece como general para los
diferentes productos puestos en el mercado por la Empresa Aura de Vida.
A continuacion seran desarrolladas las estrategias dentro del marketing mix o funcional, donde se
analizan y definen aspectos relevantes para el producto y sus caracteristicas, el precio, los medios

de publicidad y los sitios de venta seleccionados para la comercializacion.
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Antes de desarrollar el marketing funcional, seran resaltadas las caracteristicas del diagnostico
mas relevantes y los diferentes niveles de estrategia y generacion de valor, que en su conjunto
establecen las decisiones para el logro de los objetivos del marketing.

A continuacion se sintetizan los aspectos favorables para la puesta en marcha del presente Plan
Marketing, los cuales se extraen del analisis presentado en el capitulo I, y seran de alta relevancia

para la definicion e integracion de estrategias.

Imagen 5. Aspectos favorables para el Marketing del agua termal en espray

ELEMENTOS FAVORABLES DEL MACROENTORNO PARA AGUA
TERMAL COSMETICA

Habitos de consumo con
tendencia a lo Natural

SOCIOCULTURAL |

Psicogréfica: De
comportamiento
L aspirante

Demanda elastica de
este tipo de productos.

ECONOMICOS |-

Incremento en el nivel
de ingresos

Claro marco legal
Tratados de libre
comercio

POLITICO

Fuente: Elaboracion propia a partir del diagnéstico, 2013.

Como fuerzas competitivas que deben analizarse dentro de las condiciones del mercado, por
incidir directamente sobre el logro de los objetivos de marketing, se identificaron las que se

planean a continuacion. Segun Porter (2007) dentro de su modelo estratégico, “la entrada de una
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nueva empresa genera mayor competencia y beneficios a los clientes”, estas cinco fuerzas
modifican el mercado, incentivan la competencia y determinan la rentabilidad al mediano y largo
plazo. En la figura siguiente, se define el comportamiento del producto frente a estas fuerzas y

permiten identificar elementos que a futuro determinen las variaciones del mercado.

Imagen 6. Fuerzas competitivas en el mercado del agua termal cosmética

FUERZAS COMPETITIVAS
EN EL MERCADO DE AGUA TERMAL COSMETICA EN COLOMBIA

Competidores
potenciales

Fuentes Regionales

Proveedores Compradores
Competidores
Materia Prima: Aliado Bajo poderde
estratégico Productos Europeos negociacion.
Envases: alta oferta Especializados Focalizados
Sustitutos

Cremas Hidratantes

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Segin Porter (2007), en la industria predominan dos tipos de competencia: la positiva y la
destructiva; la positiva se relaciona con una competencia de diferenciacion, como la planteada a
través del presente Plan de Marketing; la destructiva busca acaparar mercado, la cual dista de la
estrategia aqui planteada, pues tras el andlisis de las fuerzas competitivas, se concluye una
tendencia a la alza de la competencia, incluyendo productos nacionales e incluso regionales, que
pueden saltar al mercado, una vez el consumo del agua termal cosmética gane una mayor
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demanda. Como se puede apreciar en la figura anterior, existen competidores potenciales
regionales respecto a las otras concesiones de agua termal otorgadas en la zona, mientras que el
poder de negociacion tanto de clientes como de proveedores es bajo, resultando favorable
respecto a la posibilidad del éxito de las estrategias que sean planteadas en el presente Plan de
Marketing.

Posterior a la revision y definicion de las fuerzas competitivas se identifican los procesos
estratégicos respecto a la eleccion y creacion de valor, esto se hace necesario para concretar

estrategias generales. El proceso de definicion de valor se resume en la siguiente figura.

Grafica 9. Esquema de proceso estratégico del marketing

Fleccion de ValorCreacidon de ValorComunicacion de Valor

1 OEDEDEI O

-Publico Objetivo

-Posicionamiento

-Estrategia de cartera Estrategia
Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del Plan de Marketing en practica, 2013.

4.1.1 Eleccion de valor
Para el andlisis y definicion del valor del producto se debe incorporar la misién empresarial. Aura
de Vida tiene una misién definida de la siguiente manera: “Agua Aura de Vida S.A.S, es una
empresa regional dedicada a la potabilizacion, distribucion y comercializacion de agua potable
tratada; en la cual entregamos salud a nuestros clientes, a través de un portafolio de productos
cuidadosamente desarrollados y seleccionados, esforzandonos dia a dia para ofrecer un 6ptimo

servicio. Con cinco afos en el mercado, nuestro equipo estd compuesto por profesionales que
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garantizan el excelente funcionamiento tanto logistico, productivo y técnico, para llegar a nuestro
cliente con productos de magnifica calidad” (2011, p. 1).

Con el ajuste correspondiente frente a un nuevo producto cosmético los valores promovidos para
el agua como la vision regional, entrega de salud y calidad, se integrardn a la cadena de valor del

agua en espray como principios empresariales.

4.1.2 Definicion del grupo objetivo
En la siguiente tabla se plantean las principales caracteristicas del grupo objetivo y para las cuales

seran desarrolladas las siguientes etapas en la cadena de valor y definicion de estrategias.

Tabla 8. Perfil del segmento de personas proclives a usar agua termal en espray

Caracteristicas | Hombre Mujer

Edad 30 -60 afios 26- 60 afios

Estado Civil Soltero — Casado Soltera — Casada

Hijos 0-1 0-2

Estilo de Vida Profesional, empresario, Profesional, asocia las labores del hogar con
deportista, alta actividad social. | el desempefio laboral fuera de casa, cuida de
Aspiracionales. la figura y la presentacion personal con alta

prioridad.

Actitud Espiritu joven, amante de la Dinamica, joven, cuida su alimentacion,
tecnologia, practico y en preferencia por lo natural sin
permanente conquista. contraindicaciones.

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

4.1.3 Posicionamiento
Para constituir el agua termal en espray en un producto cosmético natural para hombres y mujeres
de personalidad aspiracional, que se ocupan de su apariencia personal y del cuidado de la piel,
este nivel de estrategia se puede respaldar en las planteadas por Michael Porter como estrategias
genéricas, definidas en: Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. En la estrategia de precios

se hara referencia a las posibilidades de liderazgo en costos para el mercado actual.
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Para el agua termal en aerosol, la estrategia de diferenciacion cuenta con importantes ventajas

competitivas respecto al posible valor percibido por el publico objetivo, lo anterior sumado a

otras variables favorables presentadas en el diagndstico, permiten construir unas estrategias

genéricas que resultan favorables para penetrar el mercado dentro del sector cosmético.

El tipo de producto y su relacion con una marca de origen, como es el agua termal del sistema de

volcanes del Parque Nacional Natural Los Nevados y el Paisaje Cultural Cafetero de Colombia,

genera posibilidades de liderazgo en costos y de diferenciacion, que no es comin encontrarla en

otros productos de esta linea. En la tabla que se presenta a continuacion, se resume los elementos

estratégicos del producto, para los tres componentes propuestos por Porter, y que fueron usados

de referencia para definir mejor el producto.

Tabla 9. Elementos de estrategia genérica agua termal en espray

Estrategias genéricas

Requerimientos de la
estrategia

Adopcion en produccion del agua
termal

Liderazgo en costos.

-Inversion.

-Creativo disefio de
ingenieria y/o produccion.

-Supervision y control.
-Bajos costos.

-Organizacion.

La Empresa cuenta con los
recursos requeridos para adoptar la
linea de produccion, empleando un

disefio acorde con la calidad y el
volumen proyectado, la alianza
estratégica para obtener la materia
prima y la operatividad de la
empresa, le permiten unos costos
altamente competitivos.

Diferenciacion

-Capacidad de mercado.
-Creatividad.
-Reputacion.

-Tradicion.
-Cooperacion entre
eslabones.
-Atractivos.

Tanto la Empresa Aura de Vida
como la empresa Termales de
Santa Rosa de Cabal, como socia
estratégica, cuentan con tradicion,
buena reputacion y con atractivos
especiales que facilitan el
cumplimiento de objetivos. El agua
termal es considerada como
benéfica y con propiedades utiles al
bienestar.
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El objetivo estratégico o general
del proyecto, parte de
potencialidades que sumadas,

-Objetivo estratégico. generan un producto de alta
Enfoque -Combinacion de competitividad para un mercado
estrategias anteriores. creciente en el pais. Generado

desde una empresa eco turistica
con alto nimero de visitantes y
desde una materia prima de origen.

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

4.1.4 Estrategia de cartera

En esta estrategia se contemplan todas las alternativas producto-mercado dentro de las
posibilidades de la empresa, las unidades de negocio se delimitan para los objetivos que fueron
establecidos.

Del analisis de la situacion, se estableci6 el crecimiento en el consumo de cosméticos en el pais y
las preferencias por productos naturales, igualmente la diversidad de establecimientos con
comercializacion de productos cosméticos. El agua termal en espray, como producto cosmético
natural, buscard una penetracion de mercado desde la venta directa a los turistas visitantes de los
establecimientos de balnearios y hotel en Santa Rosa de Cabal y mediante los centros
dermatologicos y de belleza y las tiendas naturistas del Eje Cafetero, estos establecimientos
suman 150 aproximadamente, esperando llegar el afo al 10% de ellos.

A partir de la matriz de direccidon de ANSOFF, se puede establecer hacia donde dirigir el objetivo
de crecimiento que se ha propuesto la empresa con el lanzamiento de un nuevo producto, esta
matriz analiza la relacion producto—mercado en funcion de su actualidad y novedad, para definir

st la linea estratégica principal se orienta a la expansion o a la diversificacion.

57



Tabla 10. Matriz de opcion de crecimiento

L Productos Actuales Nuevos
Mercado |

Actuales Penetracion de Mercado Desarrollo de nuevos
productos
Nuevos Desarrollo de nuevos Diversificacion
mercados

Fuente: Sainz de Vicuiia, 2009.

Pese a que la diversificacion no es la estrategia mas recomendada para altas aversiones al riesgo,
esta es la que corresponde a un nuevo producto para un nuevo mercado, esto en cuanto a la
experiencia de la empresa. Sin embargo, el funcionamiento de los SPA en el balneario y el hotel,
como puntos iniciales de venta, permite tener algin acercamiento con el comercio de cosméticos,
y por tratarse de un producto que ya cuenta con similares en el mercado objetivo, la estrategia
también contiene elementos de penetracion de mercado. Con la deduccion anterior, se establece
que la estrategia de mercado deberd estar trazada por acciones que atiendan mdas de una
estrategia, dadas las particularidades de comercializacién que favorecen el producto por su oferta

en sitios de asistencia masiva en busca de bienestar, recreacion y salud.

4.2 Creacion de valor
La creacion de valor se resume en el denominado marketing mix, que se menciono anteriormente,
aqui se detallan los elementos mas relevantes de la estrategia, como es la descripcion del
producto y la definicién de precio, puntos de distribucién y medios de comunicacion; si bien
algunos elementos ya han sido mencionado de manera general, aqui se realiza una descripcion

mas detallada y el alcance dentro de la estrategia de mercadeo.
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4.2.1 Estrategia del producto
La Empresa Aura de Vida debe asumir los cambios necesarios para la administracion de una
nueva linea de produccion, dentro del sector cosmético y cumplir con el objetivo trazado tanto en
produccion y calidad como de mercado. El producto para su produccion y distribucion requiere
de una estrategia integral que se resume en los siguientes aspectos:
e Disefio, construccion y adecuacion de linea de produccion, que corresponda a los volumenes
y estandares de calidad proyectados.
e Offrecer varias presentaciones para atender diversas necesidades.
¢ Contar con un envase de calidad, moderno, comodo y confiable.
e Realizar un lanzamiento de impacto compuesto por imagen, muestras y promocién en medios
masivos.
Para ejecutar una estrategia de producto como la definida en los puntos anteriores, sobre el agua
termal para uso cosmético, se generaron una serie de analisis y definiciones que se describen a
continuacion, y que dejan claro el enfoque, valor y usos esperados, asi como su clasificacion y
definicion en el mercado.
El producto entra al mercado como “cosmético de piel”, agua de tocador dentro de la linea de
productos naturales. El agua termal en aerosol permite con una aplicacion llevar a la piel de
manera directa, minerales que proporcionan efectivamente hidratacion y cuidado. Los atributos
de mineralizacion que contendra el 98%de la composicion del producto, son reservados y propios
de las Aguas Termales y varian de una fuente termal a otra, situacion que permite caracteristicas
de origen, y trabajar en un mayor valor percibido para el agua termal de Santa Rosa de Cabal,

originaria del Parque Los Nevados en Colombia.
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El agua termal de tocador para el cuidado de la piel es un producto en etapa inicial, dentro del
ciclo de vida, y se relaciona con dindmicas de mercado que se pueden resumir en los siguientes

factores:

La globalizacion del mercado de los cosméticos, lograda mediante cadenas de tiendas

y ventas por catalogo.

e La variacion en los precios de los cosméticos producto de los niveles de competencia
de la Industria.

e El comportamiento del consumidor frente al origen de los productos, los habitos de

consumo Yy los estilos de vida.

e El cambio en los canales de distribucion.

4.2.1.1 Usos recomendados

El producto es dirigido a hombres y mujeres que tienen como habito especial el cuidado de la piel
y la imagen personal, sus usos incluyen desde cuidados diarios hasta cuidados dermatologicos;
como cuidados cotidianos tenemos: después de la higiene de la piel, después de la depilacion y la
afeitada, tras un esfuerzo deportivo u otro tipo de esfuerzos fisicos y mentales, de viaje, bajo altas
temperaturas o para eritema solar en piel de adultos y de pafial en los bebés. Dentro de los usos
dermatoldgicos se encuentran para post-acto dermatologico y quirurgico, calmar enrojecimiento
facial y sensacion de malestar.

Numerosos estudios hechos por la empresa Avené de Francia, la cual es lider en la
comercializacion de cosméticos a base de agua termal, incluida el agua en espray, demuestran los

resultados beneficiosos con tratamientos faciales y de la piel, utilizando productos fabricados con
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base al agua termal, que por su mineralizacion proporciona elementos que favorecen la
hidratacion y reparacion de la piel, ademas del cuidado de pieles sensibles.

Su presentacion en espray cilindrico permite su porte y uso en cualquier momento del dia, y con
la aplicacion directa se recibe hidratacion rica en minerales y elementos propios de las aguas
termales como el sulfato, hidrocarbonato, cloruro, sodio, boro, potasio, litio, yodo, arsénico y

azufre principalmente.

4.2.1.2 Clasificacion del bien o producto
Para la clasificacion del producto se utilizara la clasificacion de NizZA (NCL), la cual corresponde a
una clasificacion internacional que se aplica para el registro de marcas de productos y servicios.
Fue establecida en virtud de un acuerdo internacional multilateral concluido en la Conferencia
Diplomatica de Niza en 1957.

La aplicacion de la Clasificacion de Niza no solo es obligatoria para registrar marcas a escala
nacional en los paises que hacen parte en el Arreglo de Niza, sino también para el registro
internacional de marcas que llevan a cabo la Oficina de Armonizacion del Mercado Interior
(marcas, dibujos y modelos) (0OAMI) de la Union Europea, la Organizacion Africana de la
Propiedad Intelectual (OAPI), la Organizacion de Propiedad Intelectual del Benelux (BOIP), la
Oficina Internacional de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), y la
Organizacion Regional Africana de la Propiedad Intelectual (ARIPO). La Clasificacion de Niza

también se aplica en varios paises que no son parte en el Arreglo de Niza (OMPI, 2013).

Dentro de esta clasificacion que contiene 34 clases diferentes de bienes o productos, el agua
termal de tocador hace parte de la Clase 3, a esta pertenecen los productos de perfumeria, aceites

esenciales, cosméticos, lociones capilares, dentifricos y productos para limpieza de ropa. Dentro
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de la clasificacion de los cosméticos, se incluye preparaciones para el cuidado de la piel.
Igualmente en la clasificacion requerida para obtener el codigo sanitario necesario para nuevos
productos en paises miembros de la CAN, se clasifica como producto cosmético de piel.

Lo anterior como clasificacion de producto en el mercado nacional e internacional de los
acuerdos comerciales, a nivel de marketing, se integrard otra clasificacion relacionada con
productos de origen y natural.

El agua termal para la producciéon de agua de tocador fue sometida a una completa
caracterizacion adelantada por el laboratorio de aguas de la Universidad Tecnologica de Pereira,
donde se establecieron los minerales de mayor proporcion y se compard este estudio con el
realizado por especialistas cubanos del centro nacional de termalismo en 1999, cuando se
evaluaron las caracteristicas de todas las Aguas termales del pais. La muestra se tomo en uno de
los posibles puntos de captacion para el proyecto y los resultados completos del estudio se
presentan en el Anexo 2.

Caracteristicas de Mineralizacion. De acuerdo al estudio mas detallado que existe de las aguas
termales de Colombia, realizado por los cubanos y que corrobor6 la caracterizacion hecha para
este trabajo, el agua mineral de los Termales de Santa Rosa se clasifica en bicarbonatada
clorurada soédica magnésica, hipertermal y con nivel de mineralizacion superior a 1 g/l, lo que
significa que el boro, el 4cido silicico, bicarbonato, cloruro acido sulthidrico y sodio, se presentan
en mayor proporcion que en aguas termales con mineralizacion diferente. Cada uno de estos
componentes cuenta con estudios de respaldo sobre sus propiedades benéficas para la salud y
particularmente para la piel. Es sobre las caracteristicas de mineralizacion donde se centra parte

de la diferenciacion y adicion de valor al producto.
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4.2.1.3 El envase

Como uno de los objetivos especificos del proyecto de este nuevo producto, se establecié evaluar
la oferta de envases y posibilidades para generar un recipiente acondicionado a la calidad del
producto; en esta evaluacion se pudo establecer una amplia y variada oferta, en especial del
mercado asiatico para recipientes de aluminio con dispensador en aerosol y para los diferentes
tamanos que requiere el producto, segun el tipo de mercado proyectado. El material seleccionado
para el envase se concretd después de analizar las diferentes ofertas y verificar que el uso del
aluminio brinda las siguientes ventajas:

e Material de alta visibilidad, resulta atractivo y llama la atencion en su apariencia final.

e Prolonga la vida util de los productos debido a que es totalmente impermeable, evita
la oxidacion, el shock térmico, asi como la accidén de otros factores ambientales que
pueden deteriorar el producto. Pocos productos materiales son tan practicos, vistosos y
con un bajo precio como el aluminio.

e Es altamente higiénico, los microorganismos son eliminados durante la operacion de
recocido y el material no ofrece particularidad alguna que pueda dar lugar al
desarrollo de colonias de esa clase.

Con las ventajas establecidas y definido el aluminio como material del envase, se inici6 una
busqueda en la red de proveedores de este tipo de producto y se concluyd que debera ser
importado, dados los costos y el tipo de oferta en el pais.

El envase en aluminio representa un bajo costo en la estructura de costos, que se desarrolla dentro
del capitulo final de Plan de Accion, y se establece como un complemento propicio para resaltar

las propiedades y beneficios del producto. Adicional a su apariencia y facil manejo, el alto nivel
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de reciclaje de este material hace que se conserve la linea ecologica y natural en la que surge el
producto.
En el Anexo3, se presentan los posibles proveedores y caracteristicas de los envases a ser

utilizados.

4.2.2 Estrategia de precio

Para definir esta estrategia se tuvo como soporte el resultado del andlisis del capitulo 1, donde se
identific6 claramente el crecimiento paulatino del consumo de cosméticos y el incremento en
volumen de importacion de productos franceses, donde se incluye el agua termal Avene, que es
actualmente la de mayor comercializacion en la region.

El agua termal en espray que hay en el mercado se oferta en diferentes presentaciones y se
comercializa desde centros dermatolégicos y tiendas especializadas como Fedco, Locatel, la
Riviera, que pertenece a Waked international de Colombia, y en la seccion de cosméticos en el
Exito y otras tiendas de cadena. Los precios que se manejan actualmente para el producto lo
excluyen de aquellos de consumo masivo, encontrando que tiene un valor de 20 mil pesos
aproximadamente, la presentacion de 50 ml, y 65 mil pesos la presentacion de 150 ml. Sobre
estos precios de mercado se trabajo para fijar los precios para el agua termal cosmética de origen
los Termales de Santa Rosa de Cabal. No es frecuente que la fijacion del precio se haga con tan
baja incidencia de los costos de produccidon, como en este caso, y esto es posible debido a que el
valor agregado (nivel de mineralizacion) y la calidad del producto, se determinan principalmente
por las condiciones naturales y la oferta ambiental del sector de la captacion, sumando a esto la
alianza estratégica con la empresa que cuenta con la concesion. Como se vera en el siguiente

capitulo, la estructura de costos puede determinarse como baja frente al posible precio final y no
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requiere economia de escala para fijar estrategias de competitividad en precio, como ocurre con
otras lineas de producto o industrias.

Para la fijacion del precio se priorizo el andlisis sobre el concepto de valor percibido, el cual se
relacionara con el valor del producto y su valor econémico o de precio.

En este caso, el valor del producto y el valor econémico se establecen en funcion de los
competidores, pues Aura de Vida establecera para su agua de tocador un precio inferior respecto
al principal competidor, para un igual valor percibido del producto, pues la mineralizacion y
calidad no estaran por debajo de lo ofertado actualmente en el mercado, por el contrario, la
composicion y concentracion de minerales de las aguas de Termales de Santa Rosa presentan
propiedades diferentes donde centra su diferenciacion.

Si bien el precio del producto estard por debajo del que presenta el mayor competidor, deberd
establecerse con el cuidado de no atentar contra el valor percibido de un agua termal con fines
cosméticos. Retomando los principios del “Marketing de Guerra”, se toma una posicion de guerra
ofensiva, donde se trabaja seglin los puntos débiles del lider, generando un ataque a la posicion
con que cuenta en el mercado al que se espera llegar y penetrar rapidamente.

La estrategia de precios sera diferenciada, desarrollando una estrategia de precios para los puntos
de venta en termales y otra para el mercado de los centros cosméticos y las tiendas naturistas; se
estableceran precios ligeramente mas bajos para los puntos de venta en termales. Con relacion al
producto, se buscard tener una efectiva relacion Calidad—Precio, cuidando que los precios no
estén demasiado bajos y, en ningun caso en los primeros tres afios, por encima del que presentan
los lideres del mercado.

Los precios que se establecen principalmente por el mercado, deben considerar fijar una politica
de descuentos, plazos, precios de feria y lanzamiento, aplicando la diferenciacion a los diversos

segmentos y las posibilidades de distribucion. La politica y las estrategias deberan enfocarse en
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lograr en el corto plazo una mayor participacion en ventas y el posicionamiento del agua termal

en espray, proveniente del Paisaje Natural Cafetero.

4.2.3 Estrategia de distribucion y ventas
La estrategia de distribucion y ventas estard soportada en dos lineas de trabajo: la primera se
relaciona con la integracion del producto a la oferta de bienes y servicios que se genera con la
atencion de turistas y bafiistas en las diferentes instalaciones de los Termales de Santa Rosa de
Cabal, alrededor de los servicios de SPA y las tiendas con productos de la regidén, que se
encuentran dentro de las instalaciones, con lo cual se adelantaran actividades dirigidas a la oferta
del agua termal en espray.
La alta afluencia y el reconocimiento de uno de los principales destinos turisticos de Colombia,
hacen de las instalaciones de hotel y balnearios de termales, un punto altamente favorable para la
promocion y venta del producto, ya que en la revision del comportamiento de visitantes, se
identificaron dias dentro de la época de temporada alta de hasta cinco mil (5000) visitantes dia
con una rotacion aproximada de 3.5 por dia. En el Anexo 4 se presenta una evaluacion de los
visitantes en las temporadas altas para los tltimos dos afios.
La segunda linea en las estrategias de distribucion y ventas, se relaciona con la puesta del
producto en tiendas naturistas, SPAs y centros cosméticos especializados, esto se realizard con
profesionales en mercadeo y el plan de medios para llegar inicialmente al Eje Cafetero.
Para aprovechar las ventajas que presenta actualmente el sector, asi como el precio de la
distribucion, se requiere fijar politicas especificas que involucren empresa, distribuidores y
clientes. Esta estrategia implica revisar y ajustar la estructura de la empresa, de acuerdo a los

objetivos de marketing que fueron trazados, y los requerimientos de comercializacion que genera
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un nuevo producto. Para concretarla estrategia de distribucion, la empresa debera adelantar las
siguientes acciones:
e Estructurar un Departamento Comercial.
e Constituir una red de distribucion, diferenciando el mercado del hotel y el balneario
con el de centros de estética, tiendas naturistas y otros.
e (Campafia de marketing que involucre imagen del producto y diferentes medios
masivos.
e [Establecer plan de incentivos por ventas dirigido a distribuidores y puntos de
comercio.
Dentro de la estructura de costos, se involucrod el recurso humano para el mercadeo en los tres
Departamentos, permitiendo una estructura comercial basica, para constituir una red de
distribucion que se estima necesaria para llegar al publico objetivo, y establecer comunicacion
directa con los propietarios de los puntos de venta objetivo.
En esta estrategia tendrdn un aporte importante la marca de origen que serd impresa al producto,
referida al Paisaje Cultural Cafetero y la generacion de muestras gratis para eventos de
lanzamiento y promocion, los cuales seran desarrollados en sitios, momentos y eventos que se
identifiquen como altamente favorables para el tipo de producto ofertado.
La distribucion en centros de estética y tiendas naturistas deberd tener un manejo equilibrado, a
fin de que los precios al consumidor final sean lo mas equitativos posibles, y no generar
competencia desigual entre los diferentes puntos de venta.
La estrategia inicial esta dirigida al Eje Cafetero, sin embargo en un tiempo no mayor a un afio,
debera pasarse a establecer las estrategias de venta en las ciudades de mayor movimiento

comercial como Bogotd, Medellin y Cali, y asi mismo, establecer las posibilidades de
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exportacion. Se considera como otra alternativa adelantar campafia comercial con los clientes del
agua embotellada para consumo, pues algunos de ellos son de negocios, donde cabe este tipo de

producto dentro de la linea de belleza y aseo personal.

4.2.4 Estrategia de comunicacion
Para esta estrategia se deben tener en cuenta, ademas de las ventajas de un mercado creciente, las
debilidades del limitado conocimiento de la Empresa Aura de Vida en esta linea de mercado, lo
que implica una estrategia de comunicacion y promocioén de impacto y bien dirigida, tanto a los
segmentos de distribuidores como de consumidor final.
La estrategia de comunicacion consistira principalmente en los siguientes aspectos:
e Disefiar una imagen de producto que refleje el origen mineral y su relacion con el Parque
Nacional Natural Los Nevado y el Paisaje Cultural Cafetero.
e Promocionar el producto como nuevo, de alta calidad, de origen y de altos beneficios para
el cuidado de la piel.
o Fortalecer la estrategia de comunicacion de la empresa hacia clientes ya establecidos, que
pueden ser potenciales puntos de venta.
e Utilizar los puntos de venta en las instalaciones de termales de Santa Rosa, tanto en el
hotel como en el balneario, para apoyar las actividades de promocion y comercializacion.
e [Establecer comunicacion personalizada con los profesionales de la belleza y los centros de
estética de la region, para la presentacion y promocion del producto.
e Hacer uso del e-marketing para llegar a otras posibles lineas de comercializacion y para la

difusion de las propiedades y beneficios del producto.
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e Incrementar la fuerza de comunicacion de la Empresa, posicionar el nombre empresarial es
necesario para mejorar el respaldo del producto.
e Involucrar el mensaje de juventud y naturaleza en la piel, bienestar y belleza, como puntos
centrales de la promocion del producto.
Una vez definidos los puntos anteriores como parte estructural de la estrategia de comunicacion,
se pasa a analizar los medios ttiles para su difusion. El mensaje puesto en los diferentes medios,
se disefiard con el fin de que llegue y cautive tanto a los posibles puntos de venta o distribuidores

como al consumidor final.

4.2.5 Medios propuestos

e Marketing directo: Relacional y personalizado para los profesionales de la belleza
reconocidos en el Eje Cafetero, visitas y material impreso (folleto).

e Medios impresos: Revistas especializadas de la region, impresos locales (prensa) y volantes.

e Medios audiovisuales: El canal regional a través de sus programas de salud y belleza seran
de apoyo a la campafia de comunicacion, al igual que las principales emisoras donde se
difundira el lanzamiento del producto.

e Promociones: El precio de lanzamiento y la entrega de muestras gratis en sitios y eventos
estratégicamente definidos, se utilizardn como acciones de apoyo a la campafia general.

e Publicidad en punto de venta: Pendones que resalten la imagen y los atributos del producto
seran generados para instalarse en los puntos de venta.

La estrategia de comunicacion debera ser continua en la etapa de introduccidon e integrar los

medios enunciados para lograr el impacto y la rapida difusién esperada; los costos de esta
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estrategia son significativos, dada la integracion de diferentes medios y la necesidad de llegar de

forma directa a los profesionales y potenciales distribuidores.

4.3 Sintesis del marketing funcional

Un plan funcional como el que se ha elaborado tuvo en cuenta los principios de cohesion,
supeditacion y comunicacion, que debe conservar con el plan estratégico de la Empresa, la cual
se vio avocada a modificar su mision, vision y definicion de negocio al incorporar un nuevo
producto; sin embargo, como se menciono en la eleccion de valor, los principios de calidad,
aporte a la salud y cumplimiento con los clientes, se consideraron inmodificables y aplicables a
cualquier linea de mercado en la que decida incursionar la Empresa.

El proceso de planificacion de la Empresa se vio mejorado a través del presente trabajo, ya que el
plan de marketing obligd a la revision de diferentes aspectos administrativos, operativos y de
comunicacion, que se proyectan de beneficio para la integralidad de los procesos la articulacion y
temporalidad de los diferentes planes empresariales. La relacion de estos instrumentos se describe
en la siguiente grafica.

Grafica 10. Proceso de planificacion de la Empresa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Plan de Marketing, 2013.
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La correcta articulacion y armonizacion de los instrumentos antes sefialados, es esencial para que
los objetivos de los diferentes niveles sean alcanzados y se establezca un estilo de direccion o
administracion empresarial, donde las decisiones permitan alcanzar objetivos de mercado y
rentabilidad. Las estrategias que fueron definidas en este capitulo se presentan resumidas en la
siguiente grafica.

A continuacion se presenta la figura que resume las estrategias definidas en el presente capitulo,

las cuales representan la parte esencial de la planeacion a mediano plazo.

Grifica 11. Sintesis de estrategias de Marketing

AGUA TERMAL EN ESPRAY PARA LA PIEL

—
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COMPETITIV®: Crigen yPrecio
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ESTRATEGIAS | SEGMENTACION | —, ) ]
DE MARKETING Conductual: Alternativa
| COMUNICACIONAL |_' Publicidad en muitiples
medics
| POSICIONAMIENTO |-> | Exatico y Ecologico
| CANAL | == | Multiple: Socio estratégico

_ vy centros especialzados

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Después de establecer en este capitulo las principales estrategias para el producto, el precio, la

distribucion y la comunicacion, ademas de las estrategias genéricas, pasamos a definir el plan de
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accion para la ejecucion de las actividades especificas a corto plazo, esto incluye la estructura de

costos.
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Capitulo V: Plan de accion y estructura de costos

El Plan de Marketing que ha sido elaborado corresponde a un plan ajustado al nivel de
complejidad requerido para una PYME, donde se clasifica la Empresa Aura de Vida, gestora del
proyecto, y da respuesta a una decision empresarial de lanzar un nuevo producto hacia un
consumidor focalizado, con una entrada paulatina al mercado objetivo.

Los capitulos anteriores establecieron los objetivos y las estrategias de marketing que se
consideran, fueron acordes con la actual capacidad de inversion empresarial y el ambiente de
mercado, encontrado a partir del diagnostico. Para materializar lo establecido hasta el momento
en el Plan de Marketing, es necesario definir las actividades requeridas, con sus responsables,
tiempos y costos, lo cual se define como Plan de Accién y la programacion a corto plazo de las
actuaciones empresariales.

El Plan de Accion que fija las decisiones operativas del Marketing, debe disenarse teniendo en
cuenta que en los objetivos se estableci6 para el primer afio, la produccion y distribucion de 2130
unidades mensuales, donde 1040quedarian a la venta en las instalaciones de atencion de los
Termales de Santa Rosa, y 1090 se distribuirian a través de una fuerza de ventas en centros
dermatoldgicos y tiendas naturistas del Eje Cafetero; este dato es el mas relevante frente a las
decisiones de tamafio de mercado esperado y a partir de €l se estimd el crecimiento minimo
esperado.

A continuacion, se establece el Plan de Accion segun estrategia determinada y concreta para el
producto, el precio, la distribucidon y comunicacion, asi como la forma en que seran desarrolladas.

Adicional a los elementos del marketing mix, se estableceran las acciones empresariales
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requeridas para que la gestion administrativa en general de la empresa, sea fortalecida y favorable

al manejo eficiente de lo que demande el mercado de un nuevo producto.

Tabla 11. Plan de Accion fortalecimiento institucional

ACCIONES RESPONSABLE | PLAZO

Fijar nueva mision, vision, estructura y politica institucional:

Programar y desarrollar asamblea requerida. Gerente General 2 meses
Socializar y decidir respecto al presente Plan de Marketing.
Disefio y adopcion de un programa de mejora continua.

Crear el Departamento Comercial :

Contar con un gerente comercial. Gerente Comercial | 1 mes
Area operativa que desarrolle las estrategias del Plan de
marketing.

Monitorear y ajustar el Plan.

Disefo y construccion de nueva linea de produccion:
Jefe de Produccion | 2 meses
Adecuacion y puesta en funcionamiento de linea de produccion.

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Las acciones administrativas corresponden a la nueva estructura que se requiere para las labores
comerciales y de generacion del producto, proceso que debe sustentarse en decisiones de politica
institucional, previamente plasmadas en una nueva mision y vision empresarial, cuya
concertacion debera estar liderada por el gerente general y avalada por todos los socios.

Una vez adelantadas las acciones administrativas, y contando con las personas responsables del
desarrollo de cada uno de los componentes, se pasaria al desarrollo de las siguientes acciones

para las cuatro P o componentes del Marketing mix.
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Tabla 12. Plan de Accion para la generacion del producto

Decision Acciones Responsable Plazo
Contratacion disefio de
imagen. Gerente 2 meses
1. Generar 3 Negociacion y compra de Comercial
presentaciones envases.
del producto. Etiquetado y alistamiento
del envase.
Implementar un sistema de
seguimiento a las Jefe de
caracteristicas del agua. Produccion 2 meses
2. Asegurar una | Gestion de la certificacion
alta calidad. de calidad ISO 9000. Jefe de
Produccion 6 meses
Comenzar la produccion.
- Jefe de
3. Lanzamiento Realizar evento de roduccion 3 meses
. p y

del Producto.

lanzamiento en instalaciones
de termales y puntos
estratégicos de mercado.

gerente comercial

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

El Plan de Accion del producto resume las acciones para el alistamiento y puesta en el mercado

de las tres presentaciones, una vez trascurridos tres mes desde el inicio de la implementacion del

presente Plan. Se espera al mes seis (6) tener documentado el proceso, con el cumplimiento de

los requerimientos necesarios para solicitar certificacion de calidad ICONTEC.

Tabla 13. Plan de Accion de precios

Decision Acciones Responsable Plazo
Definir precios para eventos
de lanzamiento en cada
presentacion. Gerente General y 2 meses
Establecer la Gerente Comercial
diferenciacion y | Diferenciar tarifas para
precios para los venta directa en balnearios y
dos segmentos. hotel y para distribucion en
centros y tiendas naturistas
y cosméticos.
Definir Politica de plazos y 1 mes
posibles descuentos a
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Evaluar el posible
impacto de los

mayoristas.

precios.

Identificar los posibles
clientes mas rentables para
definir plan de estimulos.

Gerente General y
Gerente Comercial

4 meses

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Las acciones en esta estrategia estdn encaminadas a concretar decisiones frente al manejo de los

diferentes segmentos, y establecer politicas para que faciliten la fidelizacion de clientes y el

manejo preferencial de aquellos identificados como los de mayor conveniencia para la empresa.

Este componente del Plan de Accidon debe hacerse mediante la discusion y trabajo conjunto entre

la gerencia General y Comercial, siendo posible que algunas determinaciones ocasionen cambios

posteriores al flujo de caja proyectado.

Tabla 14. Plan de Accion de distribucion y ventas

Decision

Acciones

Responsable

Plazo

Distribucién zonal de
mercaderistas

Vincular una
mercaderistas por cada uno
de los tres Departamentos
objeto de mercado.

Gerente Comercial

1 mes

Definir, socializar y
facilitar metas minimas
por zona.

Gerente Comercial

1 mes

Establecer estrategias
para clientes
prioritarios

Identificar y clasificar
clientes prioritarios en
cada Departamento.

Gerente Comercial

1 mes

Concretar y documentar
estrategias comerciales
con clientes priorizados.

Gerente Comercial

2 meses

Evaluar aplicabilidad de
canales emergentes para
distribucion del producto.

Gerente Comercial-
Mercaderistas

4 meses

Realizar una evaluacion de
distribuidores zonales de
productos similares.

Gerente Comercial

2 meses
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Establecer un mecanismo

de trabajo con A lo largo de
Ampliar red de distribuidores zonales de 2014
Distribucion productos similares.

Presentar un programa de
incentivos a distribuidores.

Establecer estrategia | Delegar e instruir persona

de mercadeo en responsable de mercadeo | Gerente Comercial
instalaciones de Hotel | en las instalaciones.
y Balnearios. Implementacion de

estrategia de ventas en

instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

Como se pudo apreciar, el Plan de Accidén para distribucion incluye una fuerza de ventas
zonificada y focalizada, segun se establecid en las estrategias y se diferencia en las acciones para
promover ventas turisticas en las instalaciones y la promocion en los centros estéticos y naturistas
seleccionados como potenciales clientes. Adicionalmente, se inicia un proceso de identificacion
de distribuidores de productos similares, que mediante planes de estimulos, puedan integrarse a

los canales de distribucion e iniciar una mayor cobertura geografica de mercado.

Tabla 15. Plan de Accion de comunicacion

Decision Acciones Responsable Plazo

Lanzamiento y presentacion
de campana: envio
personalizado de
informacion, datos de

Implementar una contactos y muestras A lo largo de
campafia masiva de | gratuitas. Gerente comercial y | 6meses.
marketing. mercaderistas.

Implementacion de Plan de
Medios: radial, impresos,
volantes, afiches y otros de

apoyo.
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Asistencia a ferias cosméticas
e instalacion de stand en
puntos estratégicos de
comercio.

Crear link en pagina web del
Hotel Termales

Involucrar otros promocionando el producto.
medios de difusion. | Crear pagina web con
presentacion, propiedades y
respaldo a la calidad del
producto.

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

La comunicacion se soporta principalmente en el disefio de piezas publicitarias tanto radiales,
como impresas, que incluyen pautas para periddicos y revistas, asi como volantes y afiches que
pueden ser distribuidos permanentemente en las instalaciones turisticas y en los establecimientos
comerciales.

El Plan de Accion para la distribucion estd complementado con el de comunicacion, pues este
ultimo provee del material y la difusién, que con una clara descripcion del producto y sus
beneficios, permite ampliar canales y una mayor difusion del producto y sus propiedades.

La persona contratada para elaborar la imagen del producto entregara el disefio grafico y las
piezas que sean involucradas en los diferentes momentos de comunicacion, permitiendo una
uniformidad y una imagen con sentido de recordacion.

El presente Plan de Accion debera ser revisado y ajustado periddicamente, segun se presenten
avances que permitan identificar nuevas realidades o dindmicas no evaluadas en su totalidad, que
puedan generar cambios convenientes sin que signifique una alteracion significativa de objetivos
y metas. La formulacion de los planes de accion permitid detallar las necesidades del proyecto
desde los costos, y al tener ya definidos los objetivos de ventas, se pudieron hacer los flujos

financieros. Los objetivos de marketing en cuanto a crecimiento, los estimulos mediante
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comisiones para los distribuidores y los precios finales establecidos, pueden apreciarse en el

Anexo 5, donde se encuentra la estructura de costos y el flujo de caja estimado.
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5. Conclusiones

El diagnostico y andlisis de la informacion relacionada con el sector cosmético mostrd un
panorama de mercado favorable, por crecer mundialmente por encima del 6%; situacion
similar que se registra para lo reportado en Latinoamérica y para Colombia,
concretamente, desde el 2001, cuando inicié un comportamiento en cuanto a ventas con
un crecimiento de 19% anual, por tanto es una de las industrias mas promisorias del pais.
Las condiciones de biodiversidad y riqueza bioldgica de Colombia y, en particular del Eje
Cafetero, potencializan las posibilidades desde productos naturales con sello de origen
para competir en mercados especializados.

Las condiciones de mercado, seguridad, tributarias, tecnologicas y politicas, vienen
mejorando en la region del Mercosur, particularmente en Colombia, donde se considera
como bajo el riesgo de que alguno de estos aspectos interfieran en detrimento de los
objetivos del proyecto.

Los objetivos de Marketing establecidos fueron conservadores para los primeros 3 afios
del producto en el mercado, tiempo a través del cual se definirdn nuevas estrategias y
ampliacion de mercado.

Se ingresa como producto retador de marcas europeas que ofrecen cosméticos similares,
el sello de origen, la calidad y dirigirse a un publico méas amplio por los canales
seleccionados, y el precio asignado, fueron el centro de las estrategias de marketing para
el nuevo producto.

La Empresa Aura de Vida debe fortalecer sus areas comercial y de produccion, para

obtener la capacidad de dar respuesta al proyecto y lograr un maximo aprovechamiento de
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la alianza estratégica establecida con Termales de Santa Rosa, para el desarrollo del
proyecto de lanzar al mercado bajo un minimo nivel de riesgo, asi como el agua termal en
espray para usos cosméticos.

La estructura de costos y flujo financiero elaborados para el proyecto, establecen la
viabilidad y alta rentabilidad con un estimativo de ventas bastante conservador para los
primeros tres afos del proyecto, la TIR que arroj6 un resultado de 128% refleja el alto
impacto positivo de tener como socio estratégico al proveedor de la materia prima
principal del producto, y contar con puntos de ventas ya establecidos en un sitio de alto

flujo turistico.
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Anexo 1. DOFA cruzada

ANEXOS

Tabla 16. DOFA cruzada

MATRIZ DE OPCIONES
ESTRATEGICAS

Fortalezas Debilidades
Alianza estratégica con Limitacion logistica e
proveedor principal. infraestructura.

Posicion privilegiada por
concesion de la materia
prima (Agua Termal).

Débil estructura comercial

Posicionamiento de la
Empresa.

Baja experiencia enotros
productos.

Capacidad de gestion
financiera.

Recurso Humano calificado

alto margen unitario para el
nuevo producto.

OPORTUNIDADES

Estrategias FO

Estrategias DO

Crecimiento del sector
cosmético.

Introduccion de producto
Nuevo cosmético Natural
de origen.

Disefio y montaje de linea
de produccion coeficiente.

Tendencia de consumo
hacia lo natural.

Penetracion de mercado
con producto de calidad.

Vinculacion de recurso
humano idéneo y
Creacion del
Departamento comercial
de la Empresa.

Crecimiento econdmico

Consolidar la alianza
estratégica con Termales de
Santa Rosa para provision y

Fortalecer la alianza con
el componente turistico de
la sociedad estratégica.

del pais. manejo de puntos de venta.
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA
. . Inversion en marca,
Manejo de precios .
.\ medios y
. . competitivos. .. .
Competencia potencial. posicionamiento.

Economia global.

Posicionamiento de marca
Natural y de Origen.

Aportes al monitoreo y
conservacion de los
recursos naturales.

Sustitutos

Investigacion y desarrollo
para sostenibilidad y
mejora del producto.

Posicionar la marca de
origen.

evento natural que afecte
el agua termal.

Fuente: elaboracion propia, 2013.
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La tabla anterior permite, a partir del andlisis cruzado, complementar la discusion de resultados
de la Matriz DOFA del capitulo II, que se centr6 en identificar el valor que es posible generarle al
producto, manejando las oportunidades del proyecto, como son la condicion natural y la alianza
estratégica.

El cruce de los resultados de la Matriz DOFA permitié profundizar en los aspectos relevantes del
proyecto y concreto la necesidad de una inversion significativa en el Departamento de Mercadeo
para la Empresa y en la instalacion de una linea de produccion, que responda a la calidad, la
eficiencia y la sostenibilidad que plantea la Empresa.

Las oportunidades que ofrecen una economia y un sector en crecimiento, resultan de mayor peso
que las limitaciones de la Empresa dentro de la industria cosmética; las posibilidades de inversion
que proyecta Aura de Vida y su experiencia base en comercio, calidad y servicio al cliente, le
permiten contar con una plataforma de trabajo que debe ser fortalecida con la idoneidad
requerida, y presenta elementos de éxito que le generan menos riesgo en su decision de generar

un nuevo producto.
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Anexo2. (Pagina escaneada) con resultados de laboratorio

VICERRECTORIA DE INVESTIGACIONES, INNOVACION
Y EXTENSION

Intversidad
Sica
i

INFORME DE RESULTADOS

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA:
 FECHA Y HORA o TOMADAS FECHA DE CcODIGO ’
DESCRIPCION TIPO DE TOMA LUGAR POR RECEPCION INTERNG OBSERVACIONES
Agua de Agua il . Muestras recibidas en el laboratorio por
Nacimiento Cruda o Setbe 0uit2 850-4 Olga Inés Vallejo Vargas
RESULTADOS:
| METODO : CODIGO INTERNO
FECHAREL & ensavo UThmane | | NESRTIOUMERE | RANSD . | UNiDADES B L
= Lead e ! INSTRUCTIVO = | 650-1 | XOOGXX | XXX | XXX-XX
Octubre 06/12 pH (T°C) Potenciométrico £0,03 - UNIDADES (Zg'gJC) - — -
Conductividad hes +0,05 2414 . i
Cctubre 08/12 (T°C) Conductométrico - usfcm (23.0°C) -
Octubre 05/12 Turbiedad Nefelométrico 0,13 s NTU 676 - -
Comparacion S
Cctubre 05/12 Color Aparente Colonmaiiea - UND. Pt-Co 15 e B e
o o Aceptable/ ik
Octubre 05/12 Olor y Sabor Observacion - No aceptable Aceptable —
Octubre 05/12 | Alcalinidad Total +0,92 ot mg CaCOq/L 616 - - -
e Potenciométrico
Alcalinidad al

Octubre 05/12 Hidréxido - - mg CaCOa/L <213 = . -
Octubre 08/12 Dureza Total Compl;;?rr’:etrlco- +0,59 - mg CaCOw/ L 436 - - —
Octubre 16/12 Cloruros Argentomeétrico - mg/L 417 - u- -

Direccién: Laboratorio de Analisis de Aguas y Alimentos ~ UTP- Edificio de Aguas Piso 1, La Julita. Pereira-Risaralda. Teléfonos: Telefax: +6 3
2167 650 -3 13 73 00 ext: 437, e-mail: labaguas@utp.edu.co.
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de Percira unnece vt : s
=1 Y e P INFORME DE RESULTADOS o e e | QS
I : :
= S
iz RESULTADOS: g E
z a o
METODO CODIGO INTERNO =3 &
zZz FECHA DEL ENSAYO uTiLizADOy | 'NGERTIBUMERE | RARGO | unipapEs o 2 @
g ENSAYO INSTRUCTIVO : 8501 | XXX | JOOCKX |[REXBK
o=
:; g Octubre 08/12 Fluaruros lon Selectivo +0,05 - mg F/L <0,23 - - -
® B &
Sg Octubre 05/12 Sulfatos Nefelométrico 1,51 — mg SO~/ L <11 - -
o Y
o Fotomatrica - i N - .
\la E Qctubre 0512 Nitratos Ultravioleta + 0,05 mg NOz /L <0,23
g N Fotométrico- :
_Ev E Octubre 05/12 Nitritos Sulfarilamida +0,0012 — mg NO/ L 0,021 o e s
8= Fotometrico~Cloruro oh y i 3 — o iy
g E g QOctubre 08/12 Fosfatos S latien mg POs ™ /L 0,93
=2 atri
B - : i Fotométrico- 1.3
g g- : Octubrs 05/12 C“’D@“r°""°'e ¥ | dimetilbarbitdrico- - mg /L <0,002 i =
b isociable S
2 e ; piridina
oL Carbono Organico ] e
2 § 3 Octubre 18/12 Total Fotamétrico - mg /L 22,46 o - =
- 0 o Fotométrico- 0,007 o it pove o
ﬁ # E Qctubre 08/12 Aluminio Eriocrme caning R mgAl/L 0,019
g ; e. QOctubre 30/12 Calcio Absorcidn Atdmica, +0,107 - mg /L 184 - -
Be ,:' llama Oxido Nitroso -
E’ g3 Octubre 30/12 Bario Acetileno - mg/L <0,05 = —
=
=82 Octubre 17/12 Mangareso 40,023 s, mgil 0,10 — o
E £z
o g Octubre 30/12 Magnesio £0,012 mg/L 56,10 o o —
Tua
5 S Octubre 10112 Hierra Total . ot +0,02 - mg /L 0,65 - - -
5 @ E Absarcubn»}\lumlcva.
@ o Octubre 16/12 Zinc llama Acetileno-Aire +0,062 o mg/L <0,05 - )
w e
% E Octubre 26/12 Sodio - - mg/L 27755 - === e
=
B Octubre 16112 Cobre +0,028 mg /L <005 =
o
- =
9 E Direccion: Laboratorio de Analisls de Aguas y Alimentos — UTP- Edificio de Aguas Pisc 1, La Julita. Pereira-Risaralda. Teléfonos: Telefax: +6 3
- E. 2157 50 -3 13 73 00 ext: 437. e-mail: labaguas@utp.edu.co.

VICERRECTORIA DE INVESTIGACIONES, INNOVACION
Y EXTENSION

Codige FO6
Varsi
Facha ?fmrrsm 1

INFORME DE RESULTADOS o eI | PO | Aces
RESULTADOS:
FEEHADEL |1 euaav (METODO  |INcERTIDUMEBRE | R e CODIGO INTERNO
ENSAYO INSTRUCTIVO | EXPANDIDA PERMITIDO: PR BT R T T T
Octubre 24/12 Antimonia — mg /L <0,008
Octubre 24/12 Molibdeno - — mg /L <0,01 ==t o e
Octubre 23/12 Cadmio Absciian AMormica - - mg /L <0,003 £ 2o i
Octubre 27/12 | CGromo Total Homo.deiCiafia - = mg /L <0,01 ==
Octubre 22/12 Plomo — e mg /L <0,01 p— = ny
Octubre 26/12 Niguel - mg/L <0,005 i = e
Octubre 29/12 Selenio Absorcion atémica, —_ mg /L <0,01 o B
generador de
Octubre 29/12 Arsénico Hidruros - e mg /L <0,01 == e —
: Absorcion atomica,
Octubre 18/12 Mercurio e s mg/L <0,0008 = s
Octubre 04/12 | Coliformes Totales — s UFC /100 mL 0 S b
Octubre 04/12 | Escherichia coli . =) - = UFC /100 mL 0 e — e
= = Filtracion por :

ecuento de Membrana (FM) =l b i oo ")

Octubre 04/12 Mesofilos UFC/100 ml 321
Pseudomona

Octubre 04/12 aeruginosa . 2 UFC/100 ml 0 o o =
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[Fagrat 3

e e INFORME DE RESULTADOS B —
=" ea
Gl o &8
[Lat io: | Analisis de Aguas y Alimentos ] [ INFORME DE RESULTADOS No. | 781712 | B &
858
~ Fecha Edicion COTIZACION No. | No. de Paginas | 5 E-Ei
_Dia | Mes @ Ao [
30 | 10 | 2012 88512 T
... .. DATOSDELAEMPRESA TH]
Razén Social:  AURA DE VIDA i [NitoC.C.  900.121.284-9
Solicitante: Lucas Ignacio Arbelaez i |Cargo: =~ Socio Al
Direccion: Calle 23 No. 8-73 o | Teléfono/Fax: (6) 324 28 58 _ S
Municipio/Departamento: Pereira/Risaralda Correo electrénico: nalncyhenfor@hlofm ghgmail.com
‘Lugar de Toma de muestras:  N.A | Fecha de Toma de muestras: N.A W |

e1quo[oQ) (ep[esesny) B354 - 03 npa-dinmam

1(9) (15) -opEmumo)) ‘PL, - L60) 0213y opeliedy - 6-CE0°08F 168 JLIN

0pI2ISYU |2 10d PEPI[ED BI[Y 3P 3UIW[EUOIINJISUT BPEHPIIIY

| Fecha de Recepcion

Director de Laboratorio
Matricula PQI-0177
Aprobo

MBERTO MONTOYA

uestras: _ Octubre 04/12

VA CARARENA tal
LINA CARTAGENA OCAMPO. oL
Auxiliar Administrativa R nsable Técnico
Elabord Matricula PQI-0172
Revisé

-

©
ONAC

ACREDITADC ISCNEL 17028 2005
104 9
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Anexo 3. Posibles proveedores de envases

1. Nanchang Ever Bright Indusrial Trade. O. Ltda.

Alibaba.com Producto Proveedor Publicar Solicitud de Compra
 Giobaltrace starts here. aluminum aerosol can Buscar Buscar en este proveedor
Espafiol | English
Empaquetado e Impresion  Lstss Asrosol Latas Botella

Pagina Principal » productos > Empaguetade e Impresién = Botells (489976)

aerosol de aluminio puede Datos del proveedor

por Manchang Ever Bright Industrial Trade Co., Ltd. A
- Nanchang Ever Bright

"- Precio FOB: US $0.1-1.5/Unidad Industrial Trade Co., Ltd.
(aprox. COP 183.82 - 2,757.35 / Unidad) [Jiangxi, China (continente)] =)
Obtenga el Ultimo Precio Tipo de Megocio: Marca comercial

[=] Datos de contacto
ﬁ\ Proveedaor Gold [ Cuarto afio ]

Cantidad de pedido minima: 10000 Unidadiunidades {’}lﬂSDeCCiOHGC‘-O In-Situ
@) Evaluacidn de Proveedores

Puerto: Guangdong

Condiciones de pago: L/C,D/PT/T Western Union,Paypal

= Perfil de la empresa
B Contactar Proveedor -

Enviele directamente su consutta = Video de presentacion [0

= = Administracién
CBI rour Package Solution  www.ebi-china.com B3 Facebook  © Twitter *§ Google " Delicious

5 Verimagen mas grande 2.3 Reddit = gl certificado

T : 3 _;Iﬁ = taller y equipo

= Bisqueda de Agente

= Productos {(1108)
Mas datos sobre la transaccién

2. ZhEjiang Sanchuan Aluminium

Zhejiang Sanchuan Aluminium & Plastics Packaging Co., [.td. C ina Continental ]

Producto/Servicio: Frasco de aluminio, tarro de acrilico, botella de perfume, botella sin
aire, botella de acrilico Tipo de negocio: Fabricante

—

De forma cilindrica de la botella Pedido minimo: 5000 Unidad/es FOB: $0.714-0.873
Unidad.
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http://spanish.alibaba.com/gs-suppliers_zjsanchuan
http://spanish.alibaba.com/product-gs/cylindrical-shaped-bottle-617527032.html
http://spanish.alibaba.com/product-gs/cylindrical-shaped-bottle-617527032.html

3. Shangyu Fuquan Plastics

Shangyu Fuquan Plastics Industrial Co., [.td. Cina Continental ]

Producto/Servicio:el envasado de cosméticos Tipo de negocio: Fabricante

Pequeiios vacios de aluminio de la bomba si...Pedido minimo: 10000 Unidad/es
FOB: $0.78-0.92 Unidad

4. Multiples proveedores mexicanos

Proveedores de: Envases cilindricos para aerosoles cosmeticos

s AEROBAL: Somos un proveedor de Envases cilindricos para aerosoles cosmeticos, Envases
Ml cilindricos para aerosoles cosmeticos en AV, SAN RAFAEL MO.12 Col. PARQUE INDUSTRIAL
LERMA, LERMA MEXICO C.P. 52000, México. Tenemos cobertura en MEXICO

Actualizado: mas de 12 meses FER! Contactsr Froveedor

Representaciones Norveg S. A, de C. V.: Somos proveedores de Etiquetadora automatica

‘I* norveg multiformato tanto para envases cilindricos, ovalados v con caras planas, como algunos
envases con cierta coincidencia., Etiquetadoras rotativas para envases cilindricos, Maquina
para etiquetar envases cilindricos, Etiquetadora automatica multiformato para envases
cilindricos en Acceso A Mo, 109 Int. 2 Col. Parque Industrial Jurica, Santiago de Querétra,
Cuerétaro C.P. 76120, México. Tenemas cobertura: Macional, América Central v Estados
Unidos

Actualizado: 1-3 meses | K@) Contactar Froveedor £, Liamar Froveedor
.m Envasol Somos proveedores de EMNVASES PARA AEROSOLES, ENVASES COSMETICOS en

111 Vicente Equia Mo. 13 Col. Tacubaya, Deleg. Miguel Hidalgo, D. F. C.P. 11850. México. Tenemas
[ -1 cobertura: Latinoamérica

Actualizado: 1-4 semanas Eeal Contsctar Frovesdaor

@ Global Fuentes: Somos proveedores de Envases para Aerosoles, Aerosoles en Calzada
Global Fuentes  Central Mo 74 Col. Zapopan, Guadalajara, Jal. C.P. 45010. México. Tenemaos cobertura: México
y Centroameérica

Actualizado: mas de 12 mezes el Contsctar Provesdor

CITRULSA DE MEXICQO: Ofrecemos Envases cilindricos, Envases de plasticos cilindricos,
C erISa Envases de plastico cilindricos, Envases cilindricos reforzados en . México. Muestra cobertura
abarca México vy Latinoamérica

Actualizade: 1-3 meses B! Contactar Froveedor “ Liamar Froveedeor
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http://spanish.alibaba.com/gs-suppliers_fqpack
http://spanish.alibaba.com/product-gs/small-empty-aluminum-airless-pump-bottle-for-cosmetic-lotion-packaging-698640254.html
http://spanish.alibaba.com/product-gs/small-empty-aluminum-airless-pump-bottle-for-cosmetic-lotion-packaging-698640254.html

Anexo 4. Evaluacion de visitantes en temporada alta
1. Caracteristicas del servicio para los visitantes

Esta claro que la actividad que motiva la visita a los establecimientos son las Piscinas de Agua
Termal. A partir de esta oportunidad, la empresa definié dos prestaciones muy claras: el pasadia o
disfrute por horas y el alojamiento con posibilidad de disfrute de piscinas. Alrededor de estas
visitas, tenemos en nuestras instalaciones varios tipos de personas en un momento determinado.

e Colaboradores directos o contratistas.

¢ Baiiistas.

e Huéspedes.
A continuacion se resumen las estadisticas de visitantes a las instalaciones de la Empresa
Termales de Santa Rosa para temporada y meses de alto flujo de visitantes, para el afio 2012 y
primer trimestre de 2013, la importancia de medir este flujo de visitantes, como se mencion6 en
el cuerpo del documento, se debe a que alli se ubicaran puntos de venta directa.

2. Estadisticas temporada alta baiiistas:

HOTEL

91



Graifica 12. Baiiistas hotel junio 2012
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

El mayor nimero de baiistas durante el mes de junio de 2012, se present6 el dia 09 con un total

de 413.

Grifica 13. Baiiistas hotel julio 2012

N°2 Banistas Hotel
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.
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El mayor numero de baiistas durante el mes de julio de 2012, se presento el dia 20 con un total
de 527.

Grafica 14. Baiiistas hotel octubre 2012
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N°3 Banistas Hotel
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AN
\
/ \
/ \
/ \
/
\/——
g J

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

En la temporada vacaciones en la semana de octubre del afio 2012, el dia que se presenté mayor

numero de baiiistas fue el dia 14, con un total de 438.

Grafica 15. Baiiistas hotel enero 2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracién del Hotel.
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El mayor numero de baiiistas durante el mes de enero de 2013, se present6 el dia 06 con un total

de 1.015.

Grafica 16. Baiiistas hotel semana santa 2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

En la temporada de semana santa del afio 2013, el dia que se presentd6 mayor nimero de baiistas

fue el dia 28 de marzo, con un total de 785.

BALNEARIO

Grafica 17. Baiiistas balneario junio 2012
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

El mayor numero de baiiistas durante el mes de junio de 2012, se present6 el dia 10 con un total
de 1.529.
Grafica 18. Baiiistas julio 2013

N°2 Baiistas Balneario Julio 2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

El mayor numero de baiistas durante el mes de julio de 2012, se presento el dia 01 con un total
de 2.213.

Grafica 19. Baiiistas balneario octubre 2012
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N°3 Banistas Balneario Octubre 2012

G /

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracién del Hotel.

En la temporada vacaciones en la semana de octubre del afio 2012, el dia que se presenté mayor

numero de baiiistas fue el dia 14, con un total de 2.987.

Grafica 20. Baiiistas enero 2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

El mayor nimero de baiiistas durante el mes de enero de 2013, se present6 el dia 05 con un total
de 4.275.

Grafica 21. Baiiistas balneario semana santa 2013
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos suministrados por la Administracion del Hotel.

En la temporada semana santa del afio 2013, el dia que se presentdé mayor numero de baiistas fue

el dia 28 de marzo, con un total de 3.914.

Determinacion de rotacion

Segun estudio realizado por los administradores de los establecimientos, un baiiista en promedio

disfruta de las instalaciones alrededor de 4 horas; por tanto si el servicio en los establecimientos

se presta desde las 10:00 am hasta las 12:00 pm, estamos hablando de 14 horas; con la premisa de

que el servicio se presta durante 14 horas y el bafista en promedio estd en nuestras instalaciones

4 horas, se puede decir que tenemos un indice de rotacion de nuestros bafiistas al dia de 3.5 veces.

Indice de rotacion=

Indice de rotacion=
4 horas.

14 horas.

Horas de servicio prestado
Horas promedio de los baiiistas en las instalaciones

= 3.5 veces
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HOTEL:

De acuerdo a las estadisticas presentadas anteriormente, en las ultimas temporadas la cantidad
maxima de baifiistas en el hotel en un dia ha sido de 1.015 personas; por tanto si dividimos el
numero de baiiistas sobre el indice de rotacion, nos arroja que en el establecimiento en un mismo
momento se encuentran aproximadamente290 baiiistas.
Ahora si tenemos en cuenta la capacidad instalada en alojamiento:

e [a Cabafia. Capacidad Maxima 38 Pax

e (asa Finca. Capacidad Maxima 46 Pax

e Las Montanas. Capacidad Maxima 70 Pax

Total Maximo para alojar con la capacidad instalada: 154
Si sumamos el numero de bafiistas en un mismo momento, mas huéspedes, teniendo en cuenta
una ocupacion del 100%, mas el nimero de personas internas, nos arroja un numero maximo de

personas en un mismo momento de:

BANISTAS HOTEL: 290

HUESPEDES: 154

BALNEARIO
De acuerdo a las estadisticas presentadas anteriormente, en las ultimas temporadas la cantidad
maxima de bafiistas en el Balneario en un dia ha sido de 4.275 personas; por tanto si dividimos el
numero de baiiistas sobre el indice de rotacion, nos arroja una carga del establecimiento en un

mismo momento de 1.221banistas.
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Si sumamos el numero de baiiistas en un mismo momento, mas el nimero de personas internas,
nos arroja un nimero maximo de personas en las instalaciones asi:

BANISTAS BALNEARIO: 1.221

PERSONAS INTERNAS: 101

TOTAL: 1.322
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Anexo 5. Estructura de costos

DETALLE

FASE 1.Inversiones previas

Planeacion del proyecto
Caracterizacion del agua
Disefio de planta

Montaje de planta
Adecuacion de bocatoma
Asesoria
especializada(dermatélogo)
Registro INVIMA
Sub-total

FASE 2. Produccion
Jefe de produccion
Transporte

Materia prima

Aditivos

Investigacion y desarrollo
Estabilizantes

Envasado y empaque
Subtotal

FASE 3. Mercadeo y
comercializacion
Diseilo de marca y registro

Mercaderistas
Gerente comercial
Lanzamiento
Comisiones
Subtotal

TOTAL

Unidades de 300 ml
Unidades de 100 ml
Unidades de 45 ml
TOTAL

COSTO

$ 8.000.000
$ 1.100.000
$ 1.000.000
$ 18.000.000
$2.500.000
$2.000.000

$2.500.000
$ 35.100.000

$ 18.000.000
$2.400.000
$2.556.000
$21.600.000
$22.000.000
$840.000
$6.000.000
$73.396.000

$5.500.000
$21.000.000
$24.000.000
$12.000.000
$16.728.000
$79.228.000
$ 187.724.000

Unidades
comercia por
mes

100

300
640
1040

Tabla 17. Costo agua termal envasada

Precio de venta

$ 38.000
$17.000
§ 10.000
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Unidades de 300 ml
Unidades de 100 ml
Unidades de 45 ml
TOTAL

Costo anual de los envases

Comision por ventas brutas
IMPUESTOS

Unidades
producidas para
mayoristas

150

300

640

2130

$ 2.556.000

5%

25%

Precio de venta a
mayoristas

$30.000
$12.000
$7.000
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Tabla 18. Flujo de caja

PERIODO 0 1 l ] 4 j b 1 8 4 10
envase de 300 ml 5 4560000000 (5 S45IT60000|5 E5.02696950 | § TROLLASSHA |5 BI0LT00% | 5 11158883433 | § 12085500709 | § 1306566774 | 5 14530770918 | § 1586760184
envase de 150 ml 5 SLA00O00D (5 73.195.00000(5 BT541459,00 | § 10469958520 | 5 1252070390 | 14976396187 | § 16354224636 | § 17B5BB13300 | § 19501824126 | § 21295991946
envase de 45 ml § 7680000000 | § 9185280000 | § 10985594880 | $131.387 71476 | § 15713970686 | 5 187.930.08040 | § 20520948563 | § 22411059831 | § MATIRTI3S5 | § 267 24382050

)

envase de 300 ml § 5400000000 |5 64584000005 7724246400 |5 923819804 | § 11048885630 | 5 13014467224 | § 14430198208 | § 15757776443 | § 17207491876 | § 18790581129

envase de 150 ml § 43200000005 SL667.20000($ 6179397020 S 7390558956 | 5 883908511 5 10570573779 | § 11544158567 | 5 12606220155 | § 137.659.93501 | § 15032464903

envase de &5 ml § 5376000000 |5 64299960005 7680016416 |5 GLO7LADO3A | 109.99770480 |5 13155736258 | § 14366063004 | § 15687741881 |5 17131014135 | § 187070674 35

subtotal 5 33456000000 | § 400.133.760,00 | § 47855997696 | § 57135773044 | S 6R4530.84800 | 5 RIBT00.65821 | § BO4030046,77 | § 976.281.793 87 | 51.066.099.718.91 | 51164 1808905

Inversion fase previa| § (35.100.000,00)| $ -

Costos fase de produccion| § (73.396.000,00)| & (73.39.000,00)| § (88.203.643,00)| & (105.998.727,98] | $(127.383.971,34)| §(L53.083.687 56 | 5(183.968.320,53]| & (220.083.930,40)| 5{265.687.613,35)| & (319.290.089,35) | § (383.706.864 88)
Costos fase de mercadeo

comercializacion § (19.800000)| § (4505.760,00)( § (67.408.518,20)| § [7044190256)| § (T361L788,18)) § (T6.924.31865)| § (B0.385.91299)( § (BD03IT907)| & (7.783.426,83)| § (9L73368083)

Subtotal

§ (108 296.000.00)

§(15262400000)

§ (570840300

§ (BATUTL

197 858m )

$(6 4T )

5089264018

§ (301460843 39

(3 E0 8 43

§ (WT073515%

§ ({75 40545.0)

UA

§ (108.456,000,00)

§ 18193600000

§ UTAU 35700

5 51527878

§ 374531858 54

§ 45TBM3TLI6

§ SSTRIT 0B

§ 9256110338

5 62659030144

5 659026009

§ BR80T M

IMPUESTOS

§ 171400000

§ 454800000

5 61856.089,5

§ 768818045

§ 0363296463

§ 11446100307

§ 13045425451

§ 1814017585

§ 156.647705,36

5 16475655073

§ 17118508634

FLUIO DE CAIA

§ 135600000

§ 364520000

§ 18556826775

§ 1BBALST M

§ 28089889380

S MBI/

§ 41836763 53

§ A4400807 54

§ 458343 176,08

5 49426955220

§ 516.555.260,51
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Tabla 19. Incrementos anuales

$1.577.980.766,4

VPN 1
Incremento anual en precio hasta el
periodo 5 4% TIO 12,45%
Incremento en ventas hasta el periodo5 | 15% TIR 128%
Incremento anual a partir del periodo 6 |4% TIRM  [45%
Incremento en ventas a partir del periodo
6 5%
Incremento del IPC 4,5%
Periodo en meses del flujo calculado 12
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