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RESUMEN 

 

El presente trabajo sustenta el desarrollo de un estudio de factibilidad para la creación de una 
empresa fabricadora y comercializadora de perfumes en el norte del Valle del Cauca. 
Considerando inicialmente realizar un estudio de mercado para analizar el comportamiento del 
sector cosmético a nivel nacional y departamental, lo cual se desarrolla a través de literatura y 
encuestas realizadas en los municipios objetivo. A partir de los resultados obtenidos se realiza 
una proyección de ventas y un modelo matemático en lenguaje de programación Python 3,6 con 
el objetivo de realizar la política de precio y definir el tamaño de mercado que se debe abarcar 
para cumplir la meta de ventas.  
Posteriormente se realiza un estudio organizacional con el fin de determinar la capacidad de la 
empresa e identificar los lineamentos legales, ambientales y labores que la compañía debe 
implementar para operar de forma legal. Considerando los resultados del estudio de mercado y 
estudio administrativo se realiza el estudio técnico donde se tienen en cuenta los aspectos 
operativos necesarios y el uso eficiente de los recursos disponibles para la producción y 
comercialización de perfumes, se analiza el tamaño del proyecto, los procesos, la localización de 
planta y la distribución de instalaciones.  
Finalmente se realiza un análisis financiero y de riesgo de mercado con el fin de evaluar la 
viabilidad económica del proyecto, el estudio contempla el comportamiento de las operaciones 
necesarias para que la empresa marche y aporte beneficio a los socios, visualizando a su vez el 
crecimiento de esta en el transcurso de cinco años y simulando distintos escenarios de riesgo, 
con variaciones en precio de venta, costo de materia prima y unidades vendidas, a fin de evaluar 
si la empresa sigue siendo factible a pesar de los cambios del mercado.  
 
 
Palabras clave: Demanda, Oferta, Consumo, Sector cosmético, Simulación Monte Carlo, 

Procesos, Localización, Distribución, Marco Legal, Marco Ambiental, Modelo Financiero, 

Riesgo de Mercado.  
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INTRODUCCIÓN  

 

La perfumería data sus orígenes en la Edad de Piedra, cuando los hombres quemaban maderas 
aromáticas para complacer con humo a sus divinidades. Pueblos como el egipcio, los 
mesopotámicos y los griegos convertían en auténticos rituales el hecho mismo de perfumarse. 
El Imperio Romano fue fundamental para la difusión del uso del perfume por los vastos territorios 
que dominaba, en los que impuso sus costumbres. Más tarde, en el mundo islámico, en las cortes 
de califas y príncipes, merced al comercio caravanero, se propagan las nuevas esencias por el 
ámbito mediterráneo, alcanzando la Península Ibérica. Luego durante la Edad Media los 
Cruzados trajeron de Oriente materias primas y las primeras técnicas de perfumería. Ya en el 
Renacimiento llegados de España, y sobre todo de Italia con los Médicis, los perfumistas 
extranjeros se instalan en París y los guantes perfumados invaden Francia y otros países. 
(Francisco José González Minero, 2017) 

Actualmente, el uso de perfumes ya no responde solo a un uso netamente higiénico, como se 
consideró en algún momento de la historia, sino que mezcla criterios estéticos, sociales y de 
bienestar personal. En este orden de ideas, la atención a esta necesidad se ha tornado 
fundamental en la sociedad, de esta manera y en aras a suplir este mercado, se pretende la 
creación de una empresa procesadora y comercializadora de perfumes en el norte del Valle del 
Cauca. 

Teniendo en cuenta que crear una empresa no solo implica invertir en activos y poner en marcha 
su funcionamiento, sino que una idea de negocio debe atravesar un estudio minucioso de cada 
una de sus áreas para medir su factibilidad frente al sector; en este caso sector cosmético; se 
busca con este trabajo medir la factibilidad de la misma, involucrando en esta propuesta, un 
análisis y evaluación del estudio de mercado, del área financiera, técnica y administrativa que la 
empresa necesita para obtener resultados óptimos y cautivar a todo aquel que desee invertir en 
ella.   
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
Los aromas crean un fuerte efecto psicológico en las personas, esto debido a las propiedades 
de los aceites esenciales que conforman una esencia. El efecto psicológico es variable; puede 
ser un simple recuerdo causado por la memoria olfativa ya que se relaciona con el sistema 
límbico del cerebro y el bulbo olfativo que es el encargado de procesar la información enviada 
por los receptores de olores, esto ocasiona que la memoria olfativa sea completamente 
emotiva.  También causa un efecto afrodisíaco y excitante, este efecto se obtiene gracias a la 
composición química del producto debido a que las moléculas olfativas tienen fuerte influencia 
en el estado de ánimo de las personas. (Sánchez, 2006)  
 
Una persona, independientemente de su género, se perfuma tanto para encontrarse bien consigo 
misma como para mejorar sus experiencias y relaciones interpersonales; es un elemento 
relevante de la personalidad; según la teoría de la motivación humana de Maslow, en la cual se 
propone una jerarquía de necesidades que motivan a las personas, está dada por cinco 
categorías  de necesidades que son: fisiológicas, de seguridad, de amor y pertenencia, de estima 
y de autorrealización; de acuerdo a este modelo a medida que el hombre satisface sus 
necesidades surgen otras que cambian su comportamiento (Koltko 2006). Usar un perfume 
satisface 4 de estas cinco necesidades excluyendo las fisiológicas. La teoría de Maslow ha 
proporcionado un marco para la psicología y la teoría de las ciencias sociales lo cual es útil para 
analizar el comportamiento del consumidor, de ahí la gran oferta de perfumes que se adapta a 
todo tipo de individuos, es decir tipos de familia olfativa.  Los perfumes siempre han ocupado un 
lugar privilegiado entre los artículos de belleza para hacer más agradable la vida de quien lo lleva 
y con quienes se relaciona. (Fundación, 2020) 
 
Según la clasificación de cuentas nacionales del Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística (DANE), los perfumes, al igual que los jabones, los preparados para limpiar y 
preparados de tocador, son actividades económicas integradas en el sector cosméticos y aseo. 
En este orden de ideas, es importante resaltar que el sector cosmético se encuentra posicionado 
en la economía nacional, es líder en la región andina y es el quinto mercado en América Latina; 
emergió hace aproximadamente 10 años en Colombia y se encuentra entre los que más divisas 
generan por sus ventas; Latinoamérica se consolida como región estratégica para el sector de la 
perfumería y cosmética, con una previsión de crecimiento del 3,4% en el consumo hasta 2022. 
Desde hace varios años se organizan dentro del Plan Sectorial de Exportación de Stanpa, 
Misiones Comerciales (directas e inversas) a Colombia, Perú, Chile, Argentina y México. 
Recientemente el sector cosmético en Colombia ha sido incluido por el Plan de Transformación 
Productiva (PTP), en un proyecto que busca aumentar la producción con mejor calidad y mayor 
valor agregado, siendo el Valle del Cauca uno de los departamentos objetivo para potencializar 
la fabricación y comercialización de estos. (Biointropic, 2018) 
 
De acuerdo con cifras del Boletín Técnico del DANE la industria cosmética ha presentado un 
crecimiento del 12,6% respecto al año anterior, proyectándose así, como un sector de alta 
demanda (DANE, 2020) 
 
Según una publicación por el diario Portafolio, en Colombia se gastan US $687 millones en 
perfumería al año, además, actualmente genera 52.000 empleos directos y 1,5 millones de 
empleos indirectos, siendo estos aquellos que se realizan a través de ventas de estos productos 
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mediante catálogos. Por otra parte, menciona que, en promedio, el gasto per cápita en 2018 fue 
de US$70, creciendo 4,5% comparado a lo registrado un año anterior. (Portafolio, 2019) 
 
El último informe de coyuntura económica regional, publicado en el 2015 data el comportamiento 
de jabones y detergentes; preparados para limpiar y perfumes, en este se evidencia crecimiento 
acumulado en la producción real del 6,1% y ventas reales del 0,4% en el departamento del Valle 
del Cauca. (Valle, 2015) 
 
En términos de exportación, Colombia presenta una disminución en el primer semestre del año 
2018 cerrando con una cifra de $14.933.652 en exportaciones por partida arancelaria de 
perfumes y aguas de tocador para el año 2019 se presenta una cifra alentadora para el sector, 
ya que las exportaciones de perfumes y cosméticos subieron 8,8% respecto al año anterior. 
(Inexmoda, 2019) (Cosméticos, 2019) 

Por otro lado, de acuerdo con la Asociación Nacional de Industriales (ANDI), los principales 
productos por participación en el sector cosmético y aseo en Colombia son: fragancias, productos 
para el cuidado del cabello y productos de higiene masculina con un crecimiento estable desde 
el 2016, que ha significado un paso hacia la recuperación del sector, el mercado cosmético 
alcanzó el año 2018 una cifra de más de USD $3 mil millones, que ubica al país en el quinto lugar 
con respecto a otros países de Latinoamérica (ANDI, 2019) 

Lo descrito anteriormente, presenta una oportunidad de negocio, apuntando a un mercado 
creciente que busca otras opciones en perfumería. Teniendo en cuenta que el sector cosmético 
en Colombia es altamente competitivo, la innovación y la creatividad son esenciales para generar 
un factor diferenciador; esta propuesta de negocio busca brindar a los clientes la oportunidad de 
acceder a un producto inspirado en perfumería fina, de alta calidad y a precios accesibles, en 
esta línea de ideas, se formula la siguiente pregunta de investigación: ¿Es factible la creación de 
una empresa productora y comercializadora de perfumes en el norte del Valle del Cauca? 
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OBJETIVOS 

 
 

OBJETIVO GENERAL 

 

❑ Evaluar la factibilidad de la propuesta de creación de una empresa productora y 
comercializadora de perfumes. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

❑ Realizar un estudio de mercado, que permita direccionar la empresa hacia un mercado 
idóneo. 
 

❑ Realizar un estudio administrativo con el fin de obtener la información pertinente para la 
determinación de los aspectos organizacionales de la empresa. 
 

❑ Realizar un estudio técnico, donde se exponga de manera detallada cómo va a operar la 
empresa en cada una de sus áreas.  
 

❑ Realizar un estudio financiero, que permita determinar la factibilidad económica y evaluar 
el riesgo financiero de la empresa. 
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MARCO TEÓRICO 

 
La importancia de crear empresa en un mundo de oportunidades laborales limitadas está 
cogiendo más auge, debido a esto se han llevado a cabo una serie de investigaciones que para 
la realización de este proyecto son de vital importancia: 
Eugénie Briot dio a conocer a través de su investigación como el comercio de los perfumes creció 
a partir del año 1810, esto gracias a los cambios tecnológicos y culturales, ya que las prácticas 
de higiene aumentaron y los malos olores cada vez eran menos soportables. Esta industria, 
apenas emergente, tuvo una decaída en el año 1789 debido a la Revolución Francesa, pero en 
el siglo XIX logró resurgir con más fuerza, ya que las perfumerías empezaron a tener una 
demanda creciente incluyendo aquí grandes marcas y pequeños minoristas, esto llevó a las 13 
casas de perfume buscar alternativas para reducir sus costos de fabricación. (Briot, 2011). 
 
Joseph Schumpeter un economista austriaco que enfatiza en el espíritu emprendedor 
“entrepreneurship” decía que la función de los emprendedores es reformar o revolucionar el 
patrón de producción al explotar una invención, es decir, una posibilidad técnica no probada, 
para producir un nuevo producto o uno viejo de una nueva manera; o proveer de una nueva 
fuente de insumos o un material nuevo; o reorganizar una industria, etc. Este tipo de actividades 
son las responsables primarias de la prosperidad recurrente que revoluciona el organismo 
económico y las recesiones recurrentes que se deben al impacto desequilibrado de los nuevos 
producto o métodos, él identifica a los emprendedores como personas que desequilibran los 
mercados debido a sus actividades por ser personas dinámicas y fuera de lo común. (Ballestas, 
2015). 
  
Munray Rothbard describe en su artículo como el pensamiento austriaco de Ludwig von Mises 
identifica a los emprendedores como personas calculadoras, que no se dejan llevar por completo 
de los instintos innovadores, es decir que calculan los beneficios y costos, para luego basados 
en esto tomar decisiones creando una resistencia frente a la incertidumbre de lo que puede 
ocurrir en el futuro. (Rothbard, 2018) 
 
Samuel Bostaph en un artículo de investigación acerca del impulso del mercado realiza una 
conceptualización de padres del emprendimiento, entre estos Kirzner, el cual define al 
emprendedor como una persona que gana por estar alerta a oportunidades que existen en 
situaciones inciertas, de desequilibrio. Esta alerta permite al emprendedor percibir las 
oportunidades antes que los demás. Más aún, el emprendimiento no está encapsulado en la 
mera posición de un mayor conocimiento de las oportunidades del mercado. El aspecto de 
conocimiento que es crucialmente relevante para el emprendimiento no está enfocado al 
conocimiento substantivo o datos de mercado sino más bien al sentido de alerta, de 
“conocimiento” de dónde ubicar los datos de mercado. (Bostaph, 2019) 
 
Varios autores postulan de forma distintas respecto al concepto de emprendimiento y su impacto 
en la sociedad por tal motivo se busca el desarrollo de propuestas argumentadas que le den 
validez al campo, y puedan servir como base para la aplicación del emprendimiento, así como 
para la promoción y el crecimiento económico por medio de la creación de organizaciones. 
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ESTADO DEL ARTE 

 
Sánchez realiza una investigación acerca de cómo el multinivel se convirtió en una estrategia en 
las empresas colombianas, esta investigación tuvo origen en la ciudad de Bogotá con el fin de 
mostrar a empresarios nuevas estrategias de consolidación en el mercado como lo es el 
multinivel, ya que este permite consolidar una red que debe ser alimentada y controlada pero 
que es una oportunidad de negocio en la actualidad. (Chavarro, 2010).  
 
En un artículo que se realizó a través de una investigación, se estudian las metodologías de 
centro de gravedad y modelo AHP, el estudio de ambas metodologías se realiza con el fin 
proponer un centro de distribución para abastecer múltiples almacenes para una empresa 
comercializadora de productos industriales (Oscar David Urango Licona, 2015).  
 
Yenni Paola Cruz Rojas realizó una investigación exhaustiva de la definición de indicadores para 
la caracterización de la innovación en el sector cosmético, esto se realizó a través de la 
caracterización del sector cosmético Colombia, en seguida se establecen los indicadores de 
innovación, estos 10 indicadores fueron extraídos de la revista Science Direct y Proquest y por 
último se recopila información a través de una encuesta de empresas que pertenecen a este 
sector para evaluar su componente innovador. (Porras, 2015).  
 
Un estudio evalúa el impacto de una estrategia para impulsar la marca a través de medios 
tecnológicos, ya que el marketing digital permite establecer una comunicación directa con el 
cliente final, todo esto con el fin de lograr un posicionamiento de la marca ya que de esta manera, 
el cliente accede a información del productos que consume y de no ser así se convenza de 
hacerlo, en los resultados de su investigación se evidencia cómo invertir en este tipo de marketing 
aumenta la rentabilidad de la empresa. (Cortés González Natalia Alejandra, 2017).  
 
En un trabajo de investigación se da a conocer el debido montaje de una planta fabricadora de 
perfumes, con todos los requerimientos y leyes con las que debe cumplir para que el producto 
terminado sea de alta calidad y bajo todas las condiciones de seguridad, esta investigación es 
llevada a cabo bajo un modelo de simulación del proceso de producción de los perfumes. 
(González, 2017).  
 
Por otro lado, el PTP (Plan de Transformación Productiva) creado en el 2007 como parte de una 
alianza estratégica entre el estado, la academia y el sector privado, en aras a orientar el 
desarrollo económico e impulsar el aparato productivo en el país (Armando Gil Ospina, 2012), ha 
incursionado en el sector de cosméticos de diversas maneras. En el 2018, por ejemplo, se 
iniciaron dos proyectos con el objetivo de promover estos encadenamientos horizontales: en 
Antioquia, con mipymes para que juntas desarrollen y comercialicen productos cosméticos con 
ingredientes naturales; y en el Valle del Cauca, con empresas fabricantes para que sumando a 
proveedores locales diseñen nuevos productos enfocados al mercado de Estados Unidos. 
(Productiva, 2018).  
 
Así mismo, en Colombia existe una ley nacional que busca fomentar la cultura del 
emprendimiento. Esta, identificada como la ley 1014 de 2006, pretende crear un marco 
interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura del emprendimiento y la creación 
de empresas, estableciendo mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el 
emprendimiento a través del fortalecimiento de un sistema público y la creación de una red de 
instrumentos de fomento productivo (COLOMBIA, 2020). 
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Además, propender por el desarrollo productivo de las micro y pequeñas empresas innovadoras, 
generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de oportunidades, expandiendo 
la base productiva y su capacidad emprendedora, para así liberar las potencialidades creativas 
de generar trabajo de mejor calidad, de aportar al sostenimiento de las fuentes productivas y a 
un desarrollo territorial más equilibrado y autónomo, promoviendo y direccionando el desarrollo 
económico del país, impulsando la actividad productiva a través de procesos de creación de 
empresas competentes, articuladas con las cadenas y clusters productivos reales relevantes 
para la región y con un alto nivel de planeación y visión a largo plazo (SENA, 2020) 
 
Por otro lado, mediante el artículo 40 de la Ley 789 del 27 de Diciembre de 2002 el gobierno 
nacional, crea el Fondo Emprender, con el que pretende apoyar el empleo y ampliar la protección 
social, se constituyó como una cuenta independiente y especial adscrita al Servicio Nacional de 
Aprendizaje, SENA, el cual será administrado por esta entidad y cuyo objeto exclusivo será 
financiar iniciativas empresariales que provengan y sean desarrolladas por aprendices o 
asociaciones entre aprendices, practicantes universitarios o profesionales que su formación se 
esté desarrollando o se haya desarrollado en instituciones que para los efectos legales, sean 
reconocidas por el Estado de conformidad con las Leyes 30 de 1992 y 115 de 1994. (Pública, 
2020) 
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CAPÍTULO I. ESTUDIO DE MERCADO 

 

1.1 ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 

1.1.1 Entorno Político 

 
Situación fiscal: 

 

De acuerdo con el informe económico presentado para el año 2019 por la cámara de comercio 
de Cartago, el departamento del Valle del Cauca se ubicó en el primer lugar en el índice de 
desempeño fiscal en el año 2017, logrando un indicador de 81,2 de acuerdo al último dato 
publicado por el DNP, situación que viene mejorado desde el año 2013, cuando dicho índice fue 
de 78,2 y aumentando a 74,8 en el año 2014, al 79,5 en el 2015 y a 79,1 en 2016 (Cartago, 
2019). 

En el área de jurisdicción, los municipios con mejor desempeño fiscal en el año 2017 son Cartago 
con un indicador de 75 puntos aproximadamente, seguido de La Unión y Roldanillo con un 
indicador alrededor de los 71 puntos que los ubica en el nivel de desempeño sostenible. 

Con relación al desempeño integral, que evalúa la gestión municipal a través de la eficacia, la 
eficiencia y la gestión administrativa de las localidades, los municipios de Ansermanuevo, 
Cartago, La Victoria, Roldanillo y Ulloa muestran un desempeño sobresaliente en el año 2017, 
con un indicador de desempeño integral por encima de 80 puntos.  

 

Política monetaria 

 

La Junta Directiva del Banco de la República (Colombia, 2021) decidió mantener la tasa de 
política monetaria para el año 2021 en 1,75 %, decisión tomada a partir de las siguientes 
consideraciones: 

● La inflación anual hasta febrero de 1,56 % fue inferior a la meta. Las expectativas de 
inflación continúan estables y son en promedio de 2,7 % y 3,1 % para fines de 2021 y 
2022, respectivamente. 

● Los pronósticos de crecimiento para 2021 se han revisado al alza. Se estima 
preliminarmente en 5,2 %. 

● Los indicadores del mercado laboral continúan siendo muy débiles. La tasa de desempleo 
en enero llegó a 17,3 %. 

● Las condiciones financieras externas siguen siendo favorables para la financiación de la 
economía colombiana. 
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Marco legal del sector cosmético 

 

Según el proyecto de decisión sobre la actualización de la decisión andina 516 “Armonización de 
Legislaciones en Materia de Productos Cosméticos” la producción y comercialización de 
productos cosméticos debe regirse bajo los siguientes términos legales:  

Los productos cosméticos que se comercialicen dentro de la Subregión Andina no deberán 
perjudicar la salud humana cuando se apliquen en las condiciones establecidas, considerando 
particularmente, la forma cosmética, las precauciones, su etiquetado y las eventuales 
instrucciones de uso y de eliminación, así como cualquier otra indicación o información del 
producto, además requieren para su comercialización en la Subregión, de la Notificación 
Sanitaria Obligatoria (NSO), la cual será solicitada por una persona natural o jurídica 
representante de la empresa. 
Las modificaciones o reformulaciones de los componentes secundarios de un producto 
cosmético no requieren de una nueva NSO. En estos casos, el titular de la NSO deberá informar 
por escrito de manera inmediata a la Autoridad Nacional Competente y antes de la 
comercialización del producto, presentando la documentación respectiva (ANDINA, 2017).    
 
Las Autoridades Nacionales Competentes supervisarán el cumplimiento de la normativa que la 
complemente, mediante vigilancia y controles periódicos posteriores a la notificación de los 
productos cosméticos que se comercialicen en la Subregión Andina y deberán aplicar sanciones 
administrativas proporcionales, cuando se compruebe que un producto representa riesgo 
sanitario o peligro para la salud de las personas o no se cumpla con lo establecido en el marco 
legal y la normativa.  
Los productos cosméticos que sean elaborados en los Países Miembros de la comunidad andina 
o que se introduzcan en el mercado comunitario, deberán ser elaborados conforme las buenas 
prácticas de manufactura (BPM). 
 
 

1.1.2. Entorno Económico 

 

El departamento del Valle del Cauca participa con alrededor del 10% del PIB de la economía 
colombiana, después de Bogotá y Antioquia que sumados corresponden a la mitad del producto 
de la nación. En cuanto al PIB per cápita o ingreso promedio por habitante para el departamento 
es del 16% aproximadamente. El sector financiero participa con el 26% del PIB del Valle del 
Cauca, la actividad de servicios con el 15%, la industria, con el 15%, el comercio que incluye el 
turismo con el 12% y la construcción con el 7% como los más significativos. (Cartago, 2019). 

En los últimos años, la economía del Valle del Cauca ha presentado una dinámica de crecimiento 
superior al total nacional. Considerando las estadísticas disponibles hasta el año 2018 por parte 
del DANE, en el período 2016-2018 las tasas de crecimiento del PIB departamental se ubicaron 
por encima del PIB de Colombia. 
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Ilustración 1 Crecimiento del PIB total departamental. 2013-2010 

 

Fuente: (Comercio, 2021) 

 

Sin embargo, en materia de precios, de acuerdo con información del DANE (2020),  
En el año 2019 los precios en el Valle del Cauca tuvieron un crecimiento superior a la inflación 
registrada a nivel nacional, con un 4.53% frente al 3.8% respectivamente, hecho que indica un 
mayor costo de vida para la población ubicada en este departamento, respecto a lo que ocurre 
en el país.  
Situación similar ocurre con la tasa de desempleo, en los últimos cuatro (4) años, el Valle del 
Cauca ha presentado cifras superiores en comparación con lo que ocurre a nivel nacional. De 
acuerdo con información del DANE (2020), en el mes de noviembre de 2019 la tasa de 
desempleo departamental se ubicó en un nivel del 12.1% superando el resultado de Colombia 
que fue de 9.8%. (DANE, 2020) 
 
 

1.1.3. Entorno Social 

Tabla 1 Fuerzas Sociales 

 

Fuente: Autoría propia 
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Culturales  

 

La cultura Vallecaucana es rica en variedad, un factor importante para analizar es el 
comportamiento de la moda en este departamento, el vallecaucano es fresco y usa ropa cómoda 
debido a las condiciones climáticas de la mayoría de las zonas, además tiende a ser muy social 
y le gusta salir de “rumba” para interactuar con su círculo social, cuando salen a este tipo de 
eventos no dudan en vestirse y lucir de la mejor manera para ser un centro de atención 
(Colombia, s.f.), cabe resaltar que la zona norte está influenciada por el eje cafetero colombiano. 
La región principalmente, sobre el valle del río Cauca es azucarera y en su parte montañosa es 
cafetera motivo por el cual la cultura y costumbres tienden a ser diferentes comparadas con la 
zona sur, centro, oriente y buenaventura.  

 

Demográfica  

 

El área de influencia para la comercialización de esta nueva marca de perfumes comprende 
algunos municipios de la región norte del departamento de Valle del Cauca, con el fin de darle al 
mercado objetivo exclusividad en los productos consumidos.  

El departamento del Valle del Cauca está conformado por un total de 42 municipios en una 
extensión territorial de 22.195 km2 y una población proyectada a 2022 de 4.589.278.752 
habitantes que representa una participación del 9.5% respecto a la población total del país 
(DANE, Proyecciones de Población Departamental por Área) 

 

Tabla 2 Población por cohorte y municipio, región área de influencia de la Cámara de Comercio de Cartago 

 

Fuente: DANE, según censos de población y proyecciones. 
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Tabla 3 Población en rango de edades de clientes potenciales. 

 

Fuente: Autoría propia. 

 

Es decir, que existen aproximadamente 177981 habitantes que son aptos para la compra del 
producto, los cuales representan el 8,52% de los habitantes del norte del Departamento. 

 

Tabla 4 características del segmento poblacional. 

 

Fuente: Autoría Propia 

 

1.1.4 Entorno Tecnológico 

 

El esfuerzo para fomentar las actividades de ciencia, tecnología e innovación (CTI) debe impactar 
de forma positiva en el desarrollo económico del país. Por ello el objetivo es que la CTI sea 
efectivamente la base de la Política Nacional de Competitividad, siguiendo así las 
recomendaciones del Consejo Nacional de Competitividad.  

La capacidad del sistema productivo para transformarse y enfrentar así a los competidores 
regionales y mundiales, depende de la innovación que se logre desplegar, generando así valor 
agregado en el portafolio nacional de bienes y servicios, aunque el entorno tecnológico no incide 
fuertemente en la elaboración de perfumes, influye en la dinámica del negocio, esto debido a la 
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Tabla 5 Matriz de impacto de valoración del entorno 

 

modalidad del e-commerce, donde las antiguas empresas y las que están en surgimiento deben 
adoptar este modelo para adaptarse a los cambios del mercado, sumado a ello, la fuerte crisis 
de la Pandemia actual; covid-19, ha generado en el mercado nuevas exigencias, como asesoría 
virtual para suplir sus necesidades.  

Cabe resaltar que Colombia no cuenta con laboratorios especializados en la extracción de 
aceites esenciales, es decir con tecnología de punta para crear esencias de alta calidad, las 
esencias hacen parte de la materia prima para la creación de un perfume, una esencia debe 
crearse a través del conocimiento de un perfumista, en Colombia actualmente existen 
distribuidores autorizados de diferentes laboratorios internacionales, los cuales importan este tipo 
de productos y los precios de la materia prima depende del valor del dólar. 

 

 

Fuente: Autoría propia 
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Tabla 6 Evaluación PEST 

 
 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 

1.1.5 Análisis prospectivo del entorno 

 
 
Según FEDESARROLLO Actualmente la visión prospectiva del entorno se realiza basado en lo 
que recientemente ha sido un cambio en la “normalidad social”, el 11 de marzo de 2020, la OMS 
en cabeza de su director Tedros Adhanom, declaró al COVID-19 como pandemia, debido a los 
niveles alarmantes de propagación y gravedad, así como por los niveles alarmantes de inacción 
(FEDESARROLLO, 2021) 
Impacto Económico 
 
En primer lugar, desde la perspectiva de los flujos económicos, el principal efecto de la pandemia 
del COVID-19 en el Valle del Cauca, será una reducción del consumo de los hogares, debido al 
aislamiento preventivo obligatorio que se decretó en Colombia, el Departamento se enfrenta a lo 
que se conoce en economía como una crisis de demanda. A lo anterior se suma que las políticas 
fiscales serán ineficientes. Ante la crisis, el gobierno departamental en línea con el gobierno 
nacional buscará la estimulación de la demanda (consumo de los hogares) por medio de una 
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reducción de impuestos y otras subvenciones, la gestión de facilidades de crédito para los 
hogares con el sector financiero y un aumento del gasto público.  
 
 
Análisis prospectivo frente a la transformación digital 
 

Ilustración 2 Índice Departamental de Innovación 

 
 

Fuente: (Comercio, 2021) 

 
Actualmente, los impactos y cambios generados por la pandemia han evidenciado la necesidad 
de nuevos modelos de negocio que requieren estructuras operativas innovadoras, es por esto 
que las empresas rediseñar su futuro, esta transformación digital busca crear experiencias 
dejando a un lado los modelos tradicionales de la forma en que una empresa opera en el 
mercado.  
Por otro lado, el International Data Corporation (IDC) predice que para el 2023 el 60% de las 
empresas del G2000 tendrán un ecosistema de desarrolladores digitales, y la mitad de esas 
empresas dirigirán el 20% de los ingresos digitales a través de su ecosistema. (Meade, 2020) 
 

 
  

1.2  ANÁLISIS SECTORIAL 

 
 

1.2.1 Consumo aparente. 

La perfumería es la categoría de mayor consumo dentro del mercado colombiano de la belleza. 
El subsector cuenta con una cuota de mercado del 20 % y según un informe publicado por la 
revista portafolio presenta ventas por 687 millones de dólares anuales, de los cuales se estima 
que más del 15 % corresponde al sector del lujo. Los colombianos consumen perfumes por 
encima de todas las categorías de belleza y aseo, según confió Juan Carlos Castro, director de 
la Cámara de Cosméticos y Aseo de la Andi a Portafolio. La perfumería se ha convertido en un 
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bien de consumo masivo con un amplio rango de precios, que va desde los 15 000 pesos (unos 
4,50 dólares) hasta 1,2 millones de pesos (unos 346 dólares). Encontramos en ese rubro 
enseñas como Perfumes Factory, O'Boticário, Yanbal, Avon y Natura, además de grandes 
cadenas como La Riviera, Fedco, Blind y Falabella, entre otras. (Litman, 2019) 

Por otro lado, de acuerdo con Estadísticas del comercio para el desarrollo internacional de las 
empresas ITC, Colombia exportó 84.429 (miles de dólares) para el año 2019 e importó 28.454 
(miles de dólares) para el mismo año. 

 

1.2.2. Motivos de crecimiento o caída del sector  

 

Según un informe realizado por ICEX La industria cosmética en Colombia se caracteriza por su 
gran atomización de marcas dominadas por las grandes multinacionales. Los consumidores 
colombianos están cada vez más informados y, por ende, sus expectativas frente a las marcas 
son cada vez más exigentes. La marca blanca gana importancia en prácticamente todas las 
categorías de productos de belleza y aseo personal, lo que se traduce en una mejor concepción 
y una mayor intención de comprar las marcas blancas por parte de los colombianos, además 
Colombia es el cuarto mercado de belleza y cuidado personal de Latinoamérica, con ventas en 
2019 que ascienden a 2,73 miles de millones de EUR y un crecimiento estimado igual al 11,60% 
en los próximos tres años. Aunque las perspectivas de crecimiento se han visto mermadas con 
la pandemia de la COVID-19, para 2020 se calculan unas ventas similares a los años anteriores 
(ICEX, 2020). 

Según las investigaciones dadas por el Observatorio del Sistema de Moda de Raddar, Inexmoda 
y Sectorial, durante los meses de enero y febrero del 2020, el sector cosmético colombiano 
presentó un reporte en sus exportaciones de US$162.795 millones y un aumento de un 3.2% con 
respecto al mismo periodo en el año 2019. Sus principales países de destino fueron: Perú, 
México, Ecuador y Chile. Asimismo, los productos que más se exportaron hacia dichos países 
fueron los de las categorías de preparaciones de belleza, maquillaje, cuidado de uñas y piel, 
preparaciones capilares, perfumes y aguas de tocador. 

Sin embargo, en los meses posteriores, luego de que se diera inicio a la cuarentena el 24 de 
marzo, las exportaciones comenzaron a disminuir. En el periodo de enero a mayo, las 
exportaciones tuvieron una variación negativa de 18.1%, con respecto al mismo periodo del año 
anterior. Asimismo, la producción del sector cosmético ha reportado una disminución de 8.7%, y 
una disminución en las ventas de 8.8%, esto debido a que la nueva normalidad ha generado que 
tengamos que implementar nuevos hábitos necesarios para proteger nuestra salud, como lo es 
el uso del tapabocas; sin embargo, esto ha generado una disminución en el uso de cosméticos 
al tener que llevar parte del rostro cubierto (HOW2GO, 2020) 

   

 

 

 

 

http://www.saladeprensainexmoda.com/noticias/cifras-del-sector/
http://www.saladeprensainexmoda.com/noticias/cifras-del-sector/
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1.2.3 Cinco fuerzas del mercado de Porter 

 

1.2.3.1 Proveedores 

 

Los proveedores tienen un poder en el mercado cuando los artículos ofrecidos escasean y los 
clientes generan una gran demanda por obtenerlos, llevando a los clientes a una postura de 
negociación más débil, siempre que no existan buenos sustitutos y que el costo de cambio sea 
elevado. Los proveedores permiten satisfacer la demanda de la empresa, la selección de 
proveedores se realiza teniendo en cuenta el tiempo de entrega, calidad de las esencias, calidad 
de los envases claro está que es uno de los factores más importantes ya que de esta radica la 
calidad del producto final, también se tiene en cuenta los precios y costos de envío.  

Existe un amplio abanico de posibles proveedores, pero es necesario recalcar que estos 
proveedores no son fabricantes de esencias y de envases. Son importadores y distribuidores de 
materia prima importada, así que es necesario tener en cuenta a qué tipo de laboratorio 
pertenecen las esencias que manejan. 

Anexo 1 (Tabla de Proveedores) 

 

1.2.3.2 Competidores Actuales y Potenciales 

 
 
A continuación, se presentan los competidores actuales y potenciales que sientan una base para 
analizar el mercado en el que se pretende incursionar 
 
Anexo 2 (Competidores Actuales) 
Anexo 3 (Competidores Potenciales) 
 
 

1.2.3.4 Sustitutos 

 
 

Cómo data en los orígenes; los perfumes solo eran usados por personas con poder y la 
adquisición arbitraria de este tipo de productos siguió comportándose de esta manera a lo largo 
de los años, debido al costo del perfume solo lo obtenían personas con los recursos suficientes 
para pagar por ellos, es por esto que el tipo de inspiraciones de fragancias o splash podrían 
denominarse como los sustitutos de los perfumes originales, ya que es un producto que realiza 
las mismas funciones; es decir, la función de perfumar el cuerpo y así elevar el autoestima de la 
persona pero pagando aproximadamente un 80% menos, cabe resaltar que un perfume original 
es símbolo de estatus y clase, pero la población de estrato por debajo de 4 en Colombia sigue 
siendo mayor que la 5 y 6; el grueso de la población colombiana reside en los estratos 2 y 3, que 
concentran casi al 65 % de la población, y se interesan por cosméticos de precios más 
asequibles, artículos en promoción y/o de primera necesidad. En lo que respecta a los factores 
socio-geográficos, casi el 80 % de la población reside en cabeceras municipales, donde el 

https://drive.google.com/file/d/1YoAzqRWrgt68dRTB3-6WYaXWNdxMZI7f/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1YoAzqRWrgt68dRTB3-6WYaXWNdxMZI7f/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QLOZvB_5dT1BPiihiw_gFu8xzqXODgsr/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QLOZvB_5dT1BPiihiw_gFu8xzqXODgsr/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18VRnWLIHyL8Gu6Z1pY_T5vJ8phJM_JOO/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18VRnWLIHyL8Gu6Z1pY_T5vJ8phJM_JOO/view?usp=sharing
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consumo de cosméticos es mayor que en las rurales. En términos de gasto per cápita, destacan 
Barranquilla, Bucaramanga y Cali como las ciudades que más invierten en belleza y aseo 
personal. 
 
 

1.2.3.5 Cliente 

 
 

Los clientes tienden a ser volátiles en cuanto a la demanda del producto ya que no es un producto 
que cubre una necesidad primaria, según la pirámide de Maslow las personas tienden a cubrir 
sus necesidades de la siguiente manera: 
 
 
 

Ilustración 3 Pirámide de Maslow 

 
 

Fuente: (Arias, 2015) 

 
 
Los perfumes influyen de manera considerable en el área de seguridad, social, de estima y de 
autorrealización, ya que las personas buscan ser aceptadas por la sociedad, ser el centro de 
atención y elevar su autoestima. Analizando las necesidades fisiológicas se observa que es un 
complemento ideal para la necesidad física de interacción sexual, a su vez, una persona al usar 
perfume experimenta mayor seguridad en sí misma y gracias al contenido de feromonas del 
producto incrementa el grado de atracción sexual. 
 
Por otro lado, los colombianos se caracterizan por la apropiación de las tendencias occidentales 
en dos aspectos: los hombres ganan cada vez mayor participación en el consumo de cosméticos 
y las mujeres, pilar tradicional de este mercado, expanden su demanda a productos más 
innovadores. (ICEX, 2020) 
 
 

1.2.4. Barreras de entrada y/o salida 

 
 
Diferenciación de producto: Existen marcas de reconocimiento departamental y nacional que 
ya poseen un prestigio y una fidelización por parte de los clientes, esto crea una barrera de 
penetración en el mercado, es claro que las personas están dispuestas a conocer productos 
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nuevos, pero competir con marcas reconocidas requieren de una fuerte inversión en marketing 
publicitario. 

 
 

Economía de escala: La economía de escala es una gran barrera, ya que para una 
microempresa es complejo competir con precios bajos de producción comparado con empresas 
que producen a gran escala, donde existe automatización y producción de grandes lotes.  
 
 
Necesidad de capital: Para que una empresa logre introducir en algún sector económico es 
necesario que esta cuente con el capital necesario para suplir la demanda, crear campañas 
publicitarias y tener el personal necesario para poner en marcha el funcionamiento de la 
empresa, el acceso a capital es de suma importancia y más si una empresa quiere ser reconocida 
a nivel departamental o nacional.  
 

 
Barrera de legalización: Existen diversas licencias y certificaciones relacionadas con el Invima, 
debido al tipo de producto ya que es un producto cosmético, acceder a este tipo de certificaciones 
y licencias tienen un costo, además los productos deben pasar por pruebas de calidad.  

 
 

1.3 ANÁLISIS DE OFERTA 

 

Se realizó una compra de 322 datos a la Cámara de Comercio de Cartago Valle del Cauca para 
analizar las perfumerías que actualmente están registradas en los municipios mencionados 
anteriormente, las perfumerías se registran con el siguiente código CIIU 4773, cabe resaltar que 
este código no sólo abarca a las perfumerías, sino también a droguerías y tiendas naturistas. 

Anexo 4 (Datos Cámara de Comercio) 

Luego de excluir a las droguerías y tiendas naturistas, se filtraron un total 36 datos, entre los 
cuales se encontraron locales de ventas de cosméticos, peluquerías y demás que posiblemente 
comercializan perfumes, para descartar cuales de estos negocios venden o no perfumes se 
realizó una serie de llamadas a las 36 empresas; algunas suministraron información abiertamente 
teniendo en cuenta que esta se usa únicamente con fines académicos, otras empresas se 
negaron a contestar preguntas respecto a su empresa independiente de para que fuera usada, 
ellos protegen sus datos, lo cual es respetable, así que se decide trabajar sobre lo que se logra 
obtener. 

Anexo 5 (Empresas Posibles Comercializadoras de Perfumes) 

Luego de eliminar las empresas que no comercializan perfumes la tabla queda de la siguiente 
manera:  
 
Anexo 6 (Empresas Comercializadoras de Perfumes) 
 
Cabe resaltar que esta información incluye solo ventas de locales comerciales que están 
ubicados en puntos de la ciudad o en centros comerciales, anteriormente se realizaron unas 

https://drive.google.com/file/d/1BAwz_GtsPIB3wfQVygs-o1-61UxmHt_x/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1BAwz_GtsPIB3wfQVygs-o1-61UxmHt_x/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ZJrvWn4SySS1FvwNaNoUJTiu3hPfb3No/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ZJrvWn4SySS1FvwNaNoUJTiu3hPfb3No/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EER7p4Z0NfWpYk25UBZYx85YB_jfAGqW/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EER7p4Z0NfWpYk25UBZYx85YB_jfAGqW/view?usp=sharing
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encuestas para conocer el comportamiento de la población para adquirir un perfume, muchas 
personas lo realizan a través de personas que venden perfumes por catálogos de revistas como: 
Avon, Cyzone, natura; entre otras, oferta que se debe tener en cuenta, otras empresas que no 
aparecen en estos registros como Senthia, Falabella; entre otras.  
 
 

1.4 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 

 
El análisis de la demanda se enfoca en la evaluación del mercado objetivo, determinado con 
base en la encuesta realizada en el estudio de mercado, para este fin se calcula un tamaño de 
muestra de 383 personas, correspondientes al 21,48% de la población total objeto de estudio, 
como se muestra en las tablas # b y #. 
 
 
TAMAÑO DE MUESTRA TOTAL 
 
 
Usando la siguiente fórmula para calcular un tamaño de muestra de población finita.  
 

 
 
se obtiene lo siguiente:  
 
 
N: Tamaño de la población total  
Z: 1.96 al cuadrado, en este caso en nivel de confianza es del 95% 
P: Proporción esperada, en este caso 50% (0,5) 
Q: 1-P, es decir (1-0,5) = 0,5 
e: error esperado, en este caso del 5% 
 
 
 
Tabla 7. parámetros cálculo de muestra 
 

Tabla 7 parámetros cálculo de muestra 

 
Fuente: Autoría propia 
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Aplicando el cálculo correspondiente. Se obtiene que el tamaño de la muestra para realizar la 
encuesta es de 383 personas. 
 

Tabla 8 Tamaño de la muestra 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 
Anteriormente se realizó un estudio demográfico, donde se obtuvo la participación porcentual de 
cada municipio respecto a la población objetivo;  
con esto se obtiene la cantidad de personas que se deben encuestar en cada municipio.  
 
 
 

Tabla 9 Cantidad de personas a encuestar por municipio 

 
 

Fuente: Autoría propia 

Con base en los datos obtenidos a través de la encuesta, se clasifica la siguiente información: 

Anexo 7 (Datos obtenidos de la Encuesta) 

Como se evidencia en la Tabla N°18 El 45% de la población tiene un empleo estable, 24,2% 
trabajan de forma independiente y de este porcentaje de trabajadores independientes el 63,6 % 
es población femenina; en cuanto al porcentaje de desempleo, el cual es de 6,1% cabe resaltar 
que se concentra en el municipio de Cartago Valle. 
La Tabla N°17 nos muestra que el 66,1% de la población encuestada tiene una edad ubicada en 
un rango de 20 y 34 años, existen varios factores que influyen en este resultado; por ejemplo, la 
encuesta se realizó a través de plataformas digitales y es claro que las personas de esta edad 
tienen más acceso a este medio, además una parte de la encuesta se realizó de forma presencial 
pero debido a la pandemia del covid-19 las personas de una edad mayor o más corta evitan salir.  
Según la Tabla N°20 el 47,1% de las personas encuestadas adquieren el producto entre 0 y 3 
veces al año, cabe resaltar que el 0.08% de estas personas lo adquieren 0 veces, pertenecientes 
a las personas que no usan productos para perfumarse.  

https://drive.google.com/file/d/1gJsBlA90hyKMO4zyFjQ_IxUuqGEp73IB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gJsBlA90hyKMO4zyFjQ_IxUuqGEp73IB/view?usp=sharing
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En la Tabla N°21 se evidencia que las personas prefieren la calidad del producto por encima de 
precio y presentación, buscan un aroma delicioso y duradero, este argumento se basa en el 
93,4% de la población encuestada que se inclina hacia esta característica como predominante. 
La familia olfativa que prevalece entre hombres y mujeres es la cítrica, ubicándose en primer 
lugar con un 30,4% seguido de la familia dulce con un 29,7%. 
 
Por otro lado, un dato que motiva a la producción y comercialización de este tipo de productos 
es el porcentaje de personas que usan inspiraciones, ya que un 75,4% de la población usa 
fragancias originales e inspiraciones, sumado a eso que el 19,1% se inclina solo por fragancias 
en inspiración, un poco porcentaje usa solo fragancias originales y esto va ligado al alto costo de 
este tipo de productos.  
 
 

1.5 RELACIÓN OFERTA vs. DEMANDA 

 
 
Para el análisis de oferta vs demanda se tuvo en cuenta datos obtenidos de la encuesta, así 
como información obtenida a través de la compra de datos de cámara de comercio de Cartago.  
 
 
 
 

Tabla 10 Relación Oferta – Demanda 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

 
Como se puede observar en la tabla N°27 el porcentaje de “compra” (representado por las 
personas que usan perfumes) es del 96%, mientras que el porcentaje de “no compra” representa 
solo el 4% del total de la población objetivo. 
Por otro lado, la tabla N°28 evidencia que el 20% de la oferta la abarcan empresas que venden 
fragancias inspiradas en perfumería fina, el 7% perfumes vendidos a través de catálogo de 
revistas y el 7% empresas que venden perfumes originales, es decir que el porcentaje total de 
oferta en el mercado objetivo es de 35%, en este orden de ideas se puede concluir que el 
mercado presenta una demanda no saturada.  
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1.6 ANÁLISIS DE PRECIOS 

 

La utilidad que percibe la empresa radica netamente en la venta de los productos, por lo cual se 
busca establecer un precio justo y que propicie calidad en el servicio; en el cumplimento de este 
propósito se determina el precio objetivo como base metodológica de fijación de precios a fin de 
definir una estrategia que cause impacto positivo en los consumidores, permitiendo así, 
incrementar las ventas. 

De acuerdo con Cuevas, Carlos. “la fijación del precio de venta de los productos y de los servicios 
ya no responde a la metodología tradicional del Costo más un Plus, sino que requiere de la 
consideración sobre los deseos a pagar, por parte del consumidor, y de las utilidades requeridas 
a obtener por parte de la Compañía” Cuevas, 2002. 

De esta manera, y considerando además las variables asociadas a la metodología y la 
importancia del factor de riesgo asociado a la fijación del precio, se determina la simulación Monte 
Carlo como herramienta de investigación puesto que posibilita obtener estadísticas de las 
variables de salida, asignando algunas variables de entrada. 

Siguiendo esta línea de ideas, se diseña un modelo que simula el comportamiento de los clientes 
y las variables de interés, se programa en Python 3.6 (ver anexo 8) considerando las siguientes 
variables: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 
El modelo planteado se alimenta con datos obtenidos a través de la tabulación de los resultados 
estadísticos de la encuesta, como se presenta en el anexo 9 y resuelve una secuencia de 
preguntas tomando valores aleatorios para evaluar cada una de estas, considerando que cada 
pregunta está ligada a las probabilidades de las anteriores; así el modelo simula el 
comportamiento de los clientes y las variables de interés siguiendo un flujo  
de información determinado, como sigue: 
 
 
 
 
 

Tabla 11 Variables de entrada y salida. 

https://drive.google.com/file/d/1uY8lUUAO2gD1YUUjzVLN9QJc485ZvcI_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1CKw7sn4r6KF3Ni26QOKixxOaeXMTL7Qe/view?usp=sharing
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Ilustración 4 Diagrama de flujo de información 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente: Autoría propia. 

 
 

Con base en lo anterior, se plantearon escenarios variando el precio final del producto teniendo 
en cuenta los precios definidos en la encuesta, los cuales fueron:  
 

- $15.000 
- $20.000 
- $25.000 
- $30.000 

 
 

 
Tabla 12 Análisis de precios. 

 
Fuente: Autoría propia - Datos obtenidos del Modelo de Simulación 

 
 
Finalmente se consideraron 12 escenarios con 384 réplicas por cada corrida del modelo, a fin de 
establecer el precio óptimo con base en la cantidad de ingresos mensuales, donde se determinó 
un valor al mercado de $25.000 pesos para una presentación de 40 ml. 
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1.7 ANÁLISIS DE LA COMERCIALIZACIÓN 

1.7.1 Canales de distribución. 

 

CANAL DE UNA ETAPA 

 

El canal de distribución está definido como canal de una etapa donde el distribuidor autorizado 
por la empresa se encarga de entregarle el producto final al cliente, así mismo se encargará del 
proceso de venta.  

Ilustración 5 Canal de distribución 

 

 

Fuente: Autoría propia 

 

1.7.2. Plan de mercadeo 

1.7.2.1. Objetivos 

 

❖ Dar a conocer la marca ante el público objetivo. 

❖ Generar ventas. 

❖ Fidelizar a los clientes. 
 

1.7.2.2. Estrategias 

 
 
 

Estrategia del Producto: 

 
 
De acuerdo con (Damiris Caballero Giménez) Los perfumes son mezclas de sustancias 
odoríficas de origen natural (aceites esenciales) o sintéticos (productos orgánicos), a fin de lograr 
una composición estética capaz de impresionar a nuestro olfato, transformando en placer el acto 
de respirar.  
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Una de las características más determinantes en la calidad de un perfume es la perdurabilidad 
en el tiempo sin perder su esencia, propiedad medible a través de la concentración de la misma 
como se observa en el gráfico N° 4, usada en la fabricación del perfume a raíz de esto la empresa 
busca ofrecer al mercado un producto de alta calidad, a precios competitivos. 
 
 

Ilustración 6 Concentración de Perfumes 

 
Fuente: (Barcelona, 2018) 

 
Contenido:  
 
El perfume es de una textura ligeramente aceitosa, con una tonalidad que varía a un color 
amarillo dependiendo de la esencia pura que se utilice para preparar el producto seleccionado 
por el cliente.  
 
 
Empaque:  
 
El envase es de vidrio, con atomizador y tapa de plástico, tiene una altura de 12 cm, diámetro 
2,5 de cm y una capacidad de 40 ml, la forma del envase es cilíndrica, lo que permite comodidad 
para tomar el perfume con las manos y el tamaño es ideal para llevarlo a todo lugar, el contenido 
está bien protegido ya que sella de forma perfecta para que no se presenten fugas ni evaporación 
del producto. 
En cuanto al color, es de acuerdo con el gusto del cliente, ya que se tendrán cuatro opciones de 
color, los cuales son: rosado, dorado, negro y plateado.  
 
                                                             

Ilustración 7 Diseño del envase 

 
Fuente: Autoría Propia 
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Análisis Funcional  

 
 
El producto se divide en dos partes:  
 
El cuerpo, sirve para almacenar el perfume, además es de donde la persona tomará el perfume 
para poder utilizarlos y Cabeza que sirve para expulsar el contenido en forma de spray. 
 
Cabe resaltar que para que el producto permanezca en buen estado debe mantenerse en lugares 
frescos, es decir a temperatura ambiente con el fin de conservar las moléculas de olor del 
perfume, además procurar no dejar caer frecuentemente el producto ya que este se rompería al 
impactar con la superficie por el material de vidrio. El perfume debe evitar utilizarse en zonas 
donde la piel se encuentre afectada, ya que contiene alcohol y esto provocaría aumento del dolor 
en la zona afectada. 
El funcionamiento del producto es mediante procesos manuales, es decir no necesita de ningún 
tipo de energía externa para su uso.  
 
Estrategia de distribución: 

 
 
La empresa distribuirá sus perfumes siguiendo una estrategia de distribución selectiva, a través 
de una identificación rigurosa de distribuidores; esto determinado con base en la capacidad de 
producción de la empresa, considerando que es de gran importancia para la organización, crear 
un prestigio de cumplimiento y formalidad en el mercado. 
 
Estrategia del precio: 

 
 
La estrategia de precios estará orientada a la competencia, teniendo como idea principal 
estimular la demanda de los segmentos actuales y/o de los segmentos potenciales que son 
sensibles al precio ya que este sector tiende a tener una demanda elástica, considerando un 
precio competitivo en el mercado, pero enfocado a ofrecer un producto de calidad.  
El precio del perfume se define mediante el modelo matemático mencionado anteriormente, 
además se analizan los costos de fabricación teniendo en cuenta que la materia prima utilizada 
es importada y toda se encuentra bajo estrictos análisis de pureza lo que lo que hace que sea 
un poco más costosa pero de excelente calidad, esto asegura que el producto presenta ventaja 
competitiva, cabe resaltar que en este tipo de negocios se utiliza una fórmula general pero en 
este caso se fabricaran bajo una fórmula única, en la cual se alteran los porcentajes de cada 
material para obtener un perfume de mayor durabilidad y mejor aroma.  
 
 
Precios y promoción de venta: 

 
 
El estudio se realizó basado en el precio final de producto, el cual fue de $25.000, cabe resaltar 
que también se tiene en cuenta el porcentaje de comisión del 20% que obtienen los distribuidores 
al vender el producto, quienes son el enlace para que el producto llegue al cliente final.  
Los distribuidores serán capacitados de forma virtual con temas como atención al cliente, 
marketing digital y notas olfativas con el fin de que conozcan a fondo la composición del producto, 
las estrategias para vender a través de redes sociales y de forma directa.  
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Tabla 13 Valor al mercado 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

 
Condiciones de Pago: 

 
 
La política en los plazos de pago para los distribuidores será de contado, la razón es que algunos 
no compran en grandes volúmenes, no tienen la suficiente liquidez para pagar sus deudas a corto 
plazo, lo que podría provocar el riesgo de las relaciones comerciales con estos pequeños 
distribuidores.  
 
 
Estrategia de Comunicación: 

 
 
Como empresa que incursiona en un mercado altamente competitivo, se orientará la estrategia 
publicitaria en función de recursos digitales, como son redes sociales y plataformas de ventas 
online que exhibirán información relevante de la empresa, como es la misión, visión, objetivos, 
productos, donde se incluirá la imagen de cada perfume, con sus respectivas características y 
fichas técnicas. Así mismo, se brindará espacios de asesoría para personalización e 
identificación del perfume de acuerdo a las necesidades del cliente (se realizará por medio de 
test de personalidad) y finalmente, se presentará la información de contacto, que incluyen 
dirección, teléfonos, email, la ciudad y una imagen de las instalaciones. Esto también servirá 
para que la empresa no solo sea conocida en el Norte del Valle, sino que se logre expandir el 
mercado a otras ciudades. 
 
Estrategia de Servicio: 

Se manejará un servicio posventa; el vendedor llamará o visitará directamente al cliente para 
saber cuál es su opinión acerca del producto adquirido, buscando retroalimentar el conocimiento 
de las exigencias del mercado para así brindar un producto acorde a los cambios en las 
necesidades de los clientes. Finalmente se entregarán los pedidos a domicilio, con el fin de darle 
más facilidades a los clientes en el momento de adquirir los productos.  
 

1.8 PLAN DE VENTAS 

 
 

Se realiza un plan de ventas a mediano plazo, considerando información del consumo per cápita 
anual, la participación en el mercado de los competidores directos y datos relacionados con la 
población objetivo obtenidos a través de la encuesta. 
 
 



29 
 

La proyección de ventas se realizó teniendo en cuenta el consumo per cápita de perfumería en 
Colombia, oferta y tamaño del mercado; obteniendo datos de venta para el primer año (2022) de 
7945 unidades que representan para la empresa ingresos por ventas de $198.625.000.  
 
Anexo 10 (Plan de Ventas) 
 
 

1.9 PROYECCIÓN DE INGRESOS 

 

 
La proyección de ingresos se realiza considerando las ventas en unidades y el precio por 
unidad al distribuidor. 
 
 

Tabla 14 . Proyección mensual de Ingresos 

 
 

Fuente: Autoría propia 

1.10 PROYECCIÓN DE GASTOS DE VENTA 

 
 

Tabla 15 Proyección de Gastos de ventas mensuales. 

 
Fuente: Autoría propia 

 
 
 

https://drive.google.com/file/d/1rdWyHNQFgTmmKXq8b0xQfe6scAIa-2sw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rdWyHNQFgTmmKXq8b0xQfe6scAIa-2sw/view?usp=sharing
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CAPÍTULO II. ESTUDIO ORGANIZACIONAL 

 

2.1 DIRECCIONAMIENTO 

 

2.1.1 Misión 

 
Ser una empresa líder en la fabricación y comercialización de perfumes en la región, ofreciendo 
a nuestros clientes fragancias con altos estándares de calidad a fin de brindar una experiencia 
olfativa única, innovando además con las últimas ediciones de flankers y tendencias de moda en 
el mercado. 
Conferir a nuestros clientes la opción de construir un negocio a tiempo parcial o tiempo completo, 
si así lo desean, siendo solo necesario la motivación de emprender con nosotros. 

 

2.1.2 Visión 

 
Consolidarnos en el año 2025 como una empresa líder en la industria de la perfumería a nivel 
departamental, garantizando siempre una producción y distribución de alta calidad, innovando y 
creando para cada distribuidor oportunidades reales de desarrollo social y económico; impulsar 
el empleo y la productividad, trabajando con valores éticos que logren integrar las partes 
interesadas.  

 
 

2.1.3 Objetivos Estratégicos 

 
-Crear políticas empresariales y un modelo de negocio óptimo para el funcionamiento de la 
empresa  
 
-Crear puntos de venta físicos en los municipios identificados como estratégicos en el estudio de 
mercado. 
 
-Establecer una red de distribución óptima en el área de acción identificada para la empresa. 
 
 

2.2 ESTRUCTURA 

 
 
Kast & Rosenzweig (1974), definen a la estructura como el patrón establecido de relaciones entre 
los componentes o partes de la organización. No obstante, la estructura de un sistema social no 
es visible de la misma manera que en un sistema biológico o mecánico. No puede ser vista, pero 
se infiere de las operaciones reales y el comportamiento de la empresa.  



31 
 

 
Esta empresa es una organización formal con fin de lucro; es decir que su principal objetivo es 
generar utilidades para los propietarios, de acuerdo a los diferentes tipos de estructura 
organizacional esta empresa contempla como principio organizador la jerarquía adoptando una 
estructura organizacional de tipo ideal, ya que es la ideal para empresas pequeñas y medianas.  
 
 
 
 

Tabla 16 Estructura Organizacional 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 

2.2.1 Organigrama  

 
Gráfico 8. Organigrama de la empresa 
 
 

Ilustración 8 Organigrama de la empresa 

 
Fuente: Autoría propia 

 

 

2.2.2 Manual De Procesos  
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INTRODUCCIÓN  
 
 
El siguiente manual contiene Procesos y Procedimientos de AH Perfumería S.A.S, es una 
herramienta que permite a la empresa garantizar la organización y mejorar la calidad del servicio. 
La estructura de este manual relaciona los macroprocesos identificados en la compañía, los 
cuales están conformados por procesos y procedimientos; información que se presenta a través 
de la caracterización de los procesos, diagramas de flujo, los cuales describen los procedimientos 
de cada actividad. La estandarización de los procesos y procedimientos permiten cumplir los 
objetivos y principios de la compañía, ya que permiten determinar los niveles de responsabilidad 
de cada funcionario de AH Perfumería en cada una de las actividades ejecutadas, facilitando el 
seguimiento y control de los procesos.  
 
 
OBJETIVO 
 
 
El Manual de Procesos y Procedimientos busca ofrecer a la organización una herramienta de 
trabajo que contribuya al cumplimiento eficaz y eficiente de la misión, las políticas y los objetivos 
de AH Perfumería S.A.S.  
 
 
ALCANCE  
 
 
Este manual va dirigido a todos los funcionarios de la compañía. Así mismo, se busca que exista 
un documento completo y actualizado, que establezca un método estándar para la ejecución de 
los procesos, y se pueda realizar un seguimiento en la gestión diaria de la organización.  
 
 
ESTRUCTURA INTERNA DE LA EMPRESA 
 
 
La Estructura de la Empresa fue concebida con base en procedimientos generales de trabajo 
soportados en un sistema Integral de Gestión, además cabe resaltar que la empresa posee un 
pequeño número de integrantes lo que permite la estructura organizacional lineal, esta garantiza 
el desarrollo de los proyectos contando con todos los recursos técnicos, dependiendo de un 
adecuado apoyo logístico. Para el desarrollo de cada proyecto de la empresa se cuenta con un 
personal altamente calificado y especializado en las áreas del diseño estructural, así como con 
gran experiencia en técnicas administrativas, el cual interviene en cada fase del proceso de 
acuerdo con las necesidades particulares de cada área de la empresa y el grado de complejidad 
del mismo.  
 
 
OBJETIVOS DE CALIDAD 
 
 

- Garantizar las entregas de productos a tiempo, de acuerdo con las necesidades del 
cliente.   

- Proporcionar capacitación y entrenamiento para el desarrollo integral de las personas que 
conforman la empresa para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.   
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- Obtener un incremento clave en la rentabilidad del negocio, basados en las mejoras de 
eficiencia, calidad de sus productos y servicios ofrecidos, disminución de tiempos 
perdidos y desperdicios.   
 
 

POLÍTICA DE CALIDAD 
 
 
AH Perfumería S.A.S, ofrece productos de calidad en fragancias inspiradas en perfumería fina, 
además se compromete con el cumplimiento de la normatividad vigente para el desarrollo 
productivo de la empresa, la satisfacción de las necesidades y requisitos de nuestros clientes, 
todo mediante la capacitación continua del equipo humano y la actualización de las herramientas 
tecnológicas. La gerencia se compromete con la provisión de recursos para asegurar la mejora 
continua de sus procesos.  
 
 
VALORES CORPORATIVOS 
 
 

- Compromiso.  
- Cumplimiento.   
- Ética profesional.    
- Liderazgo.   
- Respeto.  
- Trabajo en equipo. 

 
 

2.2.3 Mapa De Procesos 

 
 

Ilustración 9 Mapa de procesos 

 
 

Fuente: Autoría propia 
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2.2.4 Homonimia 

 
 
Se realiza la consulta en cámara de comercio para verificar que otra empresa no se encuentre 
registrada bajo este nombre comercial; AH PERFUMERÍA SAS, y se encuentra que no existe 
empresa registrada con este nombre.  
 
 

1.1. GASTOS DE FORMALIZACIÓN 
 

Tabla 17 Gastos constitucionales 

 
Fuente: Autoría propia 

 
 

Tabla 18 Licencias y Permisos 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 

2.2.5 Minuta De Constitución 

 
A continuación, se presenta la minuta de constitución de la empresa.  
 
Anexo 11 (Minuta de constitución) 

https://drive.google.com/file/d/1uhEba_qILJv8bsKhkapSenM0xDQi2P63/view?usp=sharing
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2.3 ESTUDIO AMBIENTAL 

 

2.3.1 Análisis De Impacto 

 
 
El cuidado del medio ambiente se ha convertido en una de las mayores preocupaciones para el 
entorno político, económico, científico y educativo de la época contemporánea, por lo cual se han 
tomado medidas a nivel mundial y regional que establecen límites en el uso dichos recursos.  
Esta empresa se dedicará a la producción y comercialización de perfumes, perteneciente al 
sector cosmético; la empresa usará productos químicos como las esencias, feromonas, alcohol 
y fijador; las esencias contienen un alto porcentaje de productos naturales, aunque algunas sí se 
componen de materiales olfativos sintéticos.  
Los envases en los que se empaca el producto terminado están hechos de vidrio, el cual puede 
ser reutilizado las veces que desee el cliente, para esto se crearán campañas enfocadas a la 
reutilización mostrando beneficios económicos que favorezcan el cliente ya que el costo del 
producto disminuye al no utilizar un envase nuevo.  
 
Cabe resaltar que existen normas ambientales que empresas de este tipo deben tener presente 
para operar conservando el medio ambiente, las cuales se mencionan a continuación:  
 
Para las empresas manufactureras entre las que se encuentra el sector de los cosméticos aplica 
la ley 99 de 1993 - Decreto 01 de 1997 parágrafo 25 que hace referencia a: “Los límites máximos 
permisibles de emisión, descarga; transporte o depósito de substancias, productos, compuestos 
o cualquier otra materia que pueda afectar el medio ambiente o los recursos naturales 
renovables; del mismo modo, prohibir, restringir o regular la fabricación, distribución, uso, 
disposición o vertimiento de sustancias causantes de degradación ambiental. Los límites 
máximos se establecerán con base en estudios técnicos, sin perjuicio del principio de precaución” 
(UPME, s.f.) 
 
Protección ambiental- impacto de los envases de plástico, son considerados como uno de los 
materiales más usados en el mundo, especialmente en los sectores industriales como es el caso 
de los cosméticos. Pero, mientras el uso del plástico ha crecido dramáticamente durante los 
últimos 20 años, también se ha incrementado el volumen de desperdicios de plásticos que 
terminan en rellenos sanitarios como residuos sólidos inorgánicos, convirtiéndose en los mayores 
generadores de impacto negativo para el ambiente por su difícil degradación, por ejemplo el 
tiempo aproximado que tarda en descomponerse una simple bolsa plástica al llegar al botadero 
y ser tratada técnicamente es entre 100 y 400 años, por esta razón el plástico se convierte en un 
contaminante en alto grado que contribuye al deterioro del medio ambiente y es por esto que la 
empresa no utilizará bolsas plásticas para entregar el producto al cliente final, se enfocara en 
utilizar empaques amigables con el ambiente.  
 
Además, el vidrio es uno los envases más respetuosos con el medio ambiente, es un material 
que es muy fácil de recuperar y es 100% reciclable, ósea que a partir de un envase reciclado se 
puede elaborar uno con las mismas características, este proceso aparte de producir menos 
desechos evita la contaminación del aire en un 20%, del agua en un 50% y el ahorro de energía 
eléctrica equivale a una bombilla de 60 vatios prendida durante 4 horas, también es el material 
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más fácil de reciclar. El vidrio posee unas características fisicoquímicas que le permite no 
interferir con las propiedades de los productos de su interior lo cual es ideal para la producción y 
en envasado de los perfumes ya que su degradación química es muy lenta lo que genera que no 
se liberen sustancias que puedan ser perjudiciales para el entorno, estas características hacen 
del vidrio el envase ecológico por naturaleza 
 
Existen otras leyes a tener en cuenta para el funcionamiento de la empresa como:  
 
Ley 09 de 1979 
Medidas sanitarias sobre manejo de residuos sólidos  
 
Resolución 2309 de 1986 
Define los residuos especiales, los criterios de identificación, tratamiento y registro. Establece 
planes de cumplimiento vigilancia y seguridad. 
 
Decreto 605 de 1996 
Reglamenta la ley 142 de 1994. En cuanto al manejo, transporte y disposición final de residuos 
sólidos 
 
Ley 23 de 1973 
Principios fundamentales sobre prevención y control de la contaminación del aire, agua y suelo 
y otorgó facultades al presidente de la República para expedir el Código de los Recursos 
Naturales. 
 
Como bien sabemos, según las buenas prácticas de la norma ISO 26000, vamos a contar 
en toda la fábrica con diferentes contenedores como se muestra en la figura adjunta. 
 

 

Ilustración 10 Canecas de reciclaje por color 

 
 

Fuente: (RECICLAJE, s.f.) 
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Tabla 20 Factores Objetivos 

CAPÍTULO III. ESTUDIO TÉCNICO 

 

3.1 LOCALIZACIÓN 

 
La localización de la planta es fundamental para el correcto funcionamiento y éxito del proyecto, 
por lo cual se busca evaluar las alternativas desde diferentes aspectos; en este orden de ideas, 
se selecciona  el método de  Método de Gibson y Brown  como herramienta para su 
determinación ya que es un algoritmo cuantitativo de localización de plantas que tiene como 
objetivo evaluar entre diversas opciones, que sitio ofrece las mejores condiciones para instalar 
una planta, basándose en tres tipos de factores: críticos, objetivos y subjetivos. 
 
En el análisis se proponen 3 alternativas a evaluar, las cuales se seleccionaron de acuerdo con 
la proyección de demanda. 
 
Las ciudades son: 
 

Tabla 19 Alternativas a evaluar 

 
Fuente: Autoría propia 

En la identificación de factores a ser evaluados se determinaron como relevantes los 
siguientes: 
 
                                                                                      
                        Tabla 21 Factores críticos 

                               
 
          Fuente: Autoría propia                                                Fuente: Autoría propia 
 

 
Tabla 22 Factores Subjetivos 

 
 

Fuente: Autoría propia 
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Los factores críticos son factores claves para el funcionamiento de la     organización, su 
calificación es binaria, es decir, 1 o 0. 
 

 
Tabla 23 Evaluación FC. (factores críticos) 

 
 

Fuente: Autoría propia 

Los factores objetivos son los costos más importantes para el establecimiento de la 
organización. 

Fuente: Autoría propia 

 
Dentro de los factores subjetivos se consideran los factores de tipo cualitativo que afectan 
significativamente el funcionamiento de la empresa, su calificación se da por porcentaje (%). 

 
 

Tabla 25 Evaluación FC. (factores Subjetivos) 

 
Fuente: Autoría propia 

 
El siguiente tabulado muestra los índices de localización de las tres ciudades evaluadas, las 
primeras dos alternativas presentan un índice de localización igual a cero, esto motivado por los 
factores “mano de obra”, “materia prima” y “seguridad” para el municipio de Roldanillo y “mano 

Tabla 24 . Evaluación FO. (factores objetivos) 
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de obra” y “seguridad” para el municipio de Cartago, mientras que la alternativa que tiene mayor 
índice de localización y presenta la mejor opción es el municipio de La Unión. 
 
  

Tabla 26 Índice de Localización 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 
 
 
 

3.2 TAMAÑO DEL PROYECTO 

 
Con base en el plan de ventas realizado, se alimenta el modelo matemático descrito 
anteriormente, ya que este además de la política de precios, nos permite determinar la cobertura 
mínima de posibles clientes que se debe abarcar a través de las campañas de marketing y los 
distribuidores para cumplir los objetivos de ventas, considerando la capacidad de producción de 
la planta de acuerdo con la inversión inicial.  
Se realizaron 384 réplicas por cada municipio, obteniendo los siguientes datos: 
  

Tabla 27 Promedio Cobertura de Clientes 

 
Fuente: Autoría propia 

 
Es decir que para lograr el primer mes de ventas que es de 508 perfumes en total, la empresa 
debe cubrir en promedio 1270 clientes, teniendo en cuenta una probabilidad de compra del 70%; 
determinado a partir de la información obtenida en la encuesta acerca del comportamiento frente 
a la decisión de compra de este tipo de productos.   
 
 

3.2 INGENIERÍA DEL PROYECTO 

 

3.2.1 Tecnología 

 
TECNOLOGÍA Y HERRAMIENTA NECESARIA PARA LA EMPRESA  
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Tabla 28 Tecnología y herramienta necesaria 

 
 

Fuente: Autoría propia. 

 
 

3.2.2 Simbología  

Tabla 29 Simbología de diagramas de procesos. 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
A continuación, se presentan las tablas correspondientes a los procesos y los diagramas de flujo 
de cada uno de estos.  
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Anexo 12 (Procesos) 
 

3.4 DISTRIBUCIÓN EN PLANTA 

 
Actualmente, para evaluar un diseño de planta se usan principalmente índices cuantitativos de 
eficiencia operativa. El más común de ellos es el costo de manejo de materiales, sin embargo, 
además de estas consideraciones técnicas, se deben mirar otros factores que en la práctica 
impactan la calidad de una distribución de planta y calidad de servicio. 
Como alternativa surgen procedimientos que proporcionan soluciones factibles y que son 
aceptables, un ejemplo de esto es la metodología desarrollada por Richard Muther en los años 
60 como un procedimiento sistemático multicriterio, igualmente aplicable a distribuciones 
completamente nuevas como a distribuciones de plantas ya existentes. El método reúne las 
ventajas de las aproximaciones metodológicas de otros autores en estas temáticas e incorpora 
el flujo de los materiales en el estudio de la distribución, organizando el proceso de planificación 
total de manera racional y estableciendo una serie de fases y técnicas que, como el propio Muther 
describe, permiten identificar, valorar y visualizar todos los elementos involucrados en la 
implantación y las relaciones existentes entre ellos. (Muther). 
 
A continuación se muestra la distribución de localidades que posee el lugar donde se establecerá 
la empresa, ubicado en la Unión Valle del Cauca, se utiliza el método Systematic Layout Planning 
(SLP) para evaluar diferentes formas de distribución puesto que permite de forma organizada la 
planeación de la distribución, además; las  fases, procedimientos y símbolos convencionales de 
este método permiten identificar, evaluar y visualizar los elementos y áreas involucradas de la 
planeación de la distribución en planta.  
 

3.4.1 Panorama Gráfico 

 
Se realiza un plano de la instalación, donde se puede detallar la ubicación espacial de cada una 
de las localidades y donde se podrían ubicar los centros de trabajo.  
 

Ilustración 11 Plano de la instalación. 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Cabe resaltar que, la localidad 4 y 7 poseen restricciones, en la localidad 4 se encuentra la cocina 
y en la 7 se encuentra el baño, así que es imposible ubicar otro centro de trabajo en estas 
localidades. 

https://drive.google.com/file/d/1H0YcnkjvOLc00VfgZQtVkBJ4aIrwQ58u/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1H0YcnkjvOLc00VfgZQtVkBJ4aIrwQ58u/view?usp=sharing
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La siguiente relación entre localidades y cálculo del área de cada una de ellas permite 
dimensionar y comprender el anterior plano, además es necesario conocer estos datos para 
ubicar los centros de trabajo.  

Tabla 30 Relación de medidas por estaciones. 

 
Fuente: Autoría propia 

 
A continuación, se calcularán los centroides de cada una de las localidades que conforman la 
planta de la empresa. Siendo estos: 
 
 

Tabla 31 Centroides de las localidades 

 
Fuente: Autoría propia 

 

Tabla 32 Descripción de los centros de trabajo 

 
Fuente: Autoría propia 

 

Localidad 1: Centro de trabajo 1, hace referencia al garaje, donde estará la moto para realizar 
los domicilios y envíos. 

Localidad 2: Centro de trabajo 2, hace referencia a las oficinas donde se ubican el administrador 
y el encargado de servicios logísticos. 
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Localidad 3: Centro de trabajo 3, hace referencia a la recepción de producto terminado, es 
necesario que esté cerca de la zona de producción y del garaje, ya que este producto estará listo 
para despacho.  

Localidad 4: Centro de trabajo 4, hace referencia al comedor, su ubicación es indiferente para 
la mayoría de los centros de trabajo, aunque es ideal que conserve una distancia moderada con 
la zona de producción es por esto que no debe ubicarse la zona de producción en la localidad 2  

Localidad 5: Centro de trabajo 5, hace referencia al Área de producción, su ubicación debe estar 
ubicada estratégicamente cerca de la bodega, ya que la relación que existe entre estos dos 
centros de trabajo es absolutamente importante. 

Localidad 6: Centro de trabajo 6, hace referencia a la Bodega donde se almacena materia prima, 
es necesario que esté cerca de la zona de producción.  

Localidad 7: Centro de trabajo 7, hace referencia al baño, su ubicación es indiferente, además 
por los costos que incurre moverlo de localidad lo ideal es dejarlo siempre en el mismo punto.  

Para el cálculo de la distancia dentro de la matriz se hace uso de los centroides de cada localidad, 
haciendo uso de la ecuación de distancia rectilínea  
 
 

Tabla 33 Matriz de distancia entre localidades 

 
Fuente: Autoría propia 

 
Para el cálculo de los flujos entre los centros de trabajo, se debe establecer la siguiente relación 
de los servicios que la empresa ofrece al público, la cantidad que será demandada mensual de 
perfumes y la respectiva ruta que debe seguir.  
 

Tabla 34 Demanda mensual y ruta de producción 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 

3.4.2 Medida De Desempeño De La Situación 
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3.4.2.1 MATRIZ DE FLUJO POR DISTANCIA 

 
Una vez calculado el flujo entre centro de trabajo y las distancias entre localidades, se procede 
a establecer la matriz de flujo x distancia, es decir que esta variable será la medida de desempeño 
para establecer la mejor distribución para la planta, buscando que la empresa ahorre dinero y 
tiempos de producción.  
 
 

Tabla 35 matriz flujo por distancia 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

 

3.4.2.2 APLICACIÓN LA METODOLOGÍA SLP 

 
En un primero momento se tiene en cuenta que produce la empresa, como es el flujo de los 
productos y servicios, para esto es necesario la matriz de flujo por distancia, en este caso 
rectilíneas, con el fin de conocer cada recorrido para detallar qué tan importante es la cercanía 
de un centro de trabajo con otro, luego de analizar con detalle estas condiciones y funcionamiento 
de la empresa se realiza la matriz de relaciones. 
 
 
 
 
 
 
 

a) Matriz de Relaciones 
 

 
Tabla 36 Matriz de relaciones 

 
 

Fuente: Autoría propia 
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Cada letra define un grado de importancia respecto a la cercanía de los centros de trabajo, es 
decir, representa un número con el cual se realizará la matriz de relaciones en valores numéricos.  
 

b) Matriz de Relaciones Numéricas  
 

Tabla 37 Matriz de relaciones numéricas 

 
Fuente: Autoría propia 

 
c) Cálculo de TCR 

 
Se realiza una sumatoria de filas y columnas para hallar la razón total de cercanía (TCR). 
 
 
 

Tabla 38 Razón total de cercanía 

 
Fuente: Autoría propia 

 
Para así realizar el diagrama de relaciones y el plano correspondiente a esta distribución.  
 

d) Diagrama de Relaciones y Plano de la Empresa 
 

Ilustración 12 Diagrama de relaciones y Plano de la empresa 

 
Fuente: Autoría propia 
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3.4.2.3 REAJUSTE DE SLP  

 
Se realiza un reajuste al método SLP, con el fin de evaluar el comportamiento de la distancia y 
recorrido del producto modificando la ubicación de algunos centros de trabajo, en este caso el 
CT 5 y el CT 6.  
 
El CT 5 será ubicado en la localidad 6 y el CT 6 será ubicado en la localidad 5, se calcula de 
nuevo la matriz de flujo por distancia y se realiza un nuevo diagrama de relaciones para 
analizar el impacto del cambio.  
 

a) Matriz de Flujo por Distancia  
 

Tabla 39 Matriz flujo por distancia ajustada 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

 
b) Cálculo de TCR 

 
 

Tabla 40 Razón total de cercanía ajustada 

 
Fuente: Autoría propia 

 
La razón total de cercanía TCR conserva su valor, se considera que esto se debe a que los 
cambios fueron pequeños y que el recorrido del producto es relativamente corto.  
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c) Diagrama de Relaciones y Plano Ajustado 
 

 
 

Ilustración 13 Diagrama de relaciones y Plano ajustado 

 
Fuente: Autoría propia 

 
PROPUESTA FINAL  

Respecto a la redistribución propuesta para la optimización de la empresa, el costo de manejo 
de materiales mensual se reduce $173.188 en el reajuste del SLP. 

Esto ocurre cambiando los centros de trabajo 5 y 6 de localidad, además en el diagrama de 
relaciones se logra alejar la zona de producción de la cocina, ya que es indeseable que esta se 
ubique cerca de producción para evitar contaminación cruzada. Teniendo en cuenta estos 
aspectos se toma la decisión de optar por este segundo modelo ya que aporta disminución de 
costos a la empresa.  

3.4 PROYECCIÓN DE INVERSIONES 

 
Tabla 41 Proyección de inversiones 

 
 

Fuente: Autoría propia 
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3.5 PROYECCIÓN DE COSTOS Y GASTOS 

 

 

 

COMPORTAMIENTO MENSUAL DE COSTOS DE PRODUCCIÓN EN MILES DE PESOS  
 
 

Tabla 42 Comportamiento mensual de costos de producción en miles de pesos. 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
COMPORTAMIENTO MENSUAL DE GASTOS DE ADMINISTRACIÓN Y VENTAS EN MILES 
DE PESOS 
 

Tabla 43 Comportamiento mensual de gastos de administración y ventas en miles de pesos. 

 
Fuente: Autoría propia 
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CAPÍTULO IV ESTUDIO FINANCIERO 

 

4.1 PROYECCIÓN DE INGRESOS  

 

Los ingresos para la organización están representados exclusivamente por los flujos de ventas, 
que proyectados a 5 años estiman entradas monetarias para el año 2021 por valor de 198.625 
millones de pesos, 280.955 para el 2022, 298.058 para el 2023, 316.202 para el 2024, 337.088 
para el 2025 y 359.352 millones de pesos para el 2026. 

 
Tabla 44  Proyección de ventas anuales en millones de pesos 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 

4.2 PROYECCIÓN DE GASTOS DE VENTAS 

 
De acuerdo los datos de proyección de ventas, se calcula un incremento anual de gastos 
evidenciados en la tabla N.º 46 cómo sigue: 41.036.000 millones de pesos para el año 2021, 
58.045 para 2022, 61.579 para 2023, 65.327 para 2024, 74242 para 2025 y 369.872 millones de 
pesos para el año 2026. 
 
 
COMPORTAMIENTO ANUAL DE GASTOS DE VENTAS EN MILES DE PESOS 

 
 

Tabla 45 Comportamiento anual de gastos de ventas en miles de pesos. 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 

4.3 PROYECCIÓN DE INVERSIONES  

La proyección de inversiones se realiza a cinco años, considerando un endeudamiento por 
valor de $9.329.000 
 
PRESUPUESTO ANUAL DE INVERSIONES EN PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO EN MILES 
DE PESOS 
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Tabla 46 Presupuesto anual de inversiones en propiedad planta y equipo en miles de pesos. 

 
Fuente: Autoría propia 

 
 
Como se evidencia en la tabla N.º 47, se realizará una inversión inicial para el año 2022 de 
20.103 millones de pesos 
 
 

4.4 PROYECCIÓN DE COSTOS Y GASTOS DE PRODUCCIÓN  

 
Se realiza una proyección a 5 años de costos de producción y gastos de administración 
considerando un incremento del 3,5% anual debido a la tendencia alcista del mercado de las 
materias primas, así como a los incrementos de impuestos nacionales.  
 
 

COMPORTAMIENTO ANUAL DE COSTOS EN MILES DE PESOS 

 
Tabla 47 Comportamiento anual de costos de producción en miles de pesos 

 
 

Fuente: Autoría propia 
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4.5 PROYECCIÓN DE GASTOS ADMINISTRATIVOS  

 

Tabla 48 Proyección de Gastos Administrativos 

 
Fuente: Autoría propia 

 

4.6 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 

 

4.6.1 Estado De Resultados 

 
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO ANUAL EN MILES DE PESOS 
 
A continuación, se presenta el estado de resultados, donde se puede observar un crecimiento en 
la utilidad por periodo anual, siendo esta de - $16.893.000 de pesos para el primer año (2022), 
es decir que este año refleja pérdidas económicas para la empresa, comportamiento que no es 
alarmante ya que es el año que requiere de inversiones y de esfuerzo para dar a conocer el 
producto. Para los años siguientes la empresa si refleja utilidades, siendo estas: $28.207.000 
para el 2023, $31.090.000 para el 2024 y $34.167.000, $38.118.000, $42.227.000 millones de 
pesos para los años 2025, 2026 y 2027 respectivamente.  
 
Anexo 13. Estado de resultados proyectado anual en miles de pesos. 
 
 

4.6.2 Estado De Situación  

 
BALANCES PROYECTADOS AÑO A AÑO EN MILES DE PESOS 
 
A continuación se presenta el estado de situación financiera proyectado a cinco años, donde se 
pueden observar los datos en tres categorías principales: activos, pasivos y patrimonio, para así 
representar la comparación desde el año 2022 al 2027 de los recursos, derechos y participación 
en cada periodo, por ejemplo en el año 2022 los pasivos superan en valor a los activos, siendo 
estos de $35.101.000 mientras que los activos equivale a $30.208.000 esto debido a las altas 
obligaciones financieras, impuestos y obligaciones laborales que tiene la empresa , pero para los 
años siguientes el panorama cambia ya que los activos superan en valor a los pasivos, además 

https://drive.google.com/file/d/1aOng41yE82A7p6en6NJGBCyfjP3T_Aca/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1aOng41yE82A7p6en6NJGBCyfjP3T_Aca/view?usp=sharing
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el patrimonio es positivo a partir del año 2023 dado que las utilidades del periodo a partir de este 
año se comportan de manera similar. 
 
Anexo 14. Balances proyectados año a año en miles de pesos 
 

4.6.3 Flujo De Caja 

 
FLUJO DE CAJA PROYECTADO ANUAL EN MILES DE PESOS 

 
En el anexo 15 se evidencia los datos de entradas y salidas de caja proyectado a cinco años en 
miles de pesos y permite observar cuánto dinero ingresa a la empresa; valor que se ve reflejado 
en los ingresos, cuánto y cómo se está gastando; valor que aparece en los egresos y al final de 
cada año cuánto dinero queda disponible, dato que se puede observar en disponible final. En el 
caso de AH PERFUMERÍA la empresa desde el primer periodo cuenta con un saldo disponible 
final positivo siendo este de $3,424.000 el siguiente año este saldo aumenta a $42.444.000 y 
para el año 2027 la empresa ya cuenta con un saldo disponible de $210.790.000.  
 
Anexo 15. Flujo de caja proyectado anual en miles de pesos. 
 
 

4.6.4 Origen Y Aplicación De Fondos 

 
FLUJO DE FONDOS ANUAL CON BASE CAJA EN MILES DE PESOS 
 
A continuación, se presenta el flujo de fondos anual proyectado a cinco años el cual expresa la 
cantidad de dinero en efectivo y en crédito fluyendo dentro de la empresa, como se puede 
observar en el anexo 16, la empresa durante los cinco primeros años presenta un flujo de fondos 
positivo es decir que es más el dinero que está entrando a la empresa que el que está saliendo 
para cubrir los gastos necesarios.  
 
Tabla 16. Flujo de fondos anual con base en caja en miles de pesos. 
 
 

4.7 INDICADORES FINANCIEROS 

 
A continuación, se presentan los indicadores financieros proyectados a 5 años, en los cuales se 
observa lo siguiente:  
 
INDICADORES DE LIQUIDEZ 
 
RAZÓN CORRIENTE 
 
Este indicador representa la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus obligaciones 
financieras expresadas como pasivos corrientes, haciendo uso de sus activos corrientes.  
 

https://drive.google.com/file/d/1QaAs4bxPu_iQ9lGlvv0Qo5WT7gsCiw5D/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1QaAs4bxPu_iQ9lGlvv0Qo5WT7gsCiw5D/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14tSY0LOdYa6uuvKx5hP8QwJ-pjWMfpPA/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/14tSY0LOdYa6uuvKx5hP8QwJ-pjWMfpPA/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cgSjBQTWBKduyENQGPAjqlq5yTqKeN4Y/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cgSjBQTWBKduyENQGPAjqlq5yTqKeN4Y/view?usp=sharing
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Tabla 49 Razón Corriente 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Se observa en la tabla N°49 que la razón corriente de la empresa aumenta cada año, aunque el 
primer año (2022) este indicador no refleja un buen resultado porque por cada peso que debe la 
empresa, esta cuenta con 0,39 centavos para respaldar esa obligación, este dato no es 
alarmante ya que los siguientes años posee la liquidez suficiente para cubrir eventualidades.  
 
PRUEBA ÁCIDA 
 
La prueba ácida es un indicador de liquidez que mide la capacidad de la empresa para cumplir 
obligaciones financieras a corto plazo contemplando sus activos corrientes, pero excluyendo de 
estos los inventarios.  
 
 

Tabla 50 Prueba Ácida 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Es por esto que este indicador arroja valores menores que el anterior, como se observa en la 
tabla N°50 si la empresa excluye sus inventarios como medio para cubrir obligaciones financieras 
menores a un año, esta contará el primer año (2022) con 0,12 centavos para cubrir un peso de 
deuda, aunque del segundo año (2023) en adelante la empresa posee liquidez suficiente para 
cubrir sus deudas.  
 
CAPITAL DE TRABAJO  
Este indicador evalúa los recursos disponibles de forma inmediata o en el corto plazo que 
requiere la empresa para poder operar.  
 
 

Tabla 51 Capital de trabajo 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
En la tabla N°51 se puede apreciar de forma cuantitativa los resultados de la razón corriente y 
se observa que el primer año la empresa no posee los recursos suficientes para operar, esto 
debido a que es el primer año de funcionamiento, pero en los siguientes el escenario mejora 
considerablemente.  
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4.8 INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO 

 
ENDEUDAMIENTO  
 
Este indicador mide la proporción de los activos totales que se financiaron con los acreedores de 
la empresa. 
 
 

Tabla 52 Endeudamiento 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Como se observa en la tabla N°52 eventualmente la empresa disminuye su porcentaje de 
endeudamiento, dado que el primer año sus activos están financiados en gran proporción con 
deuda, pero en el año 5 (2027) solo el 18% de sus activos están financiados con los acreedores.  
 
COBERTURA DE INTERESES 
 
Este indicador mide la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus obligaciones 
asociadas a gastos financieros, en este caso intereses de la deuda. 
 
 
 

Tabla 53 Cobertura de Intereses 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

Se observa la incidencia que tienen los gastos financieros sobre las utilidades de la empresa, la 
cual genera durante el primer periodo una utilidad que no permite cubrir sus gastos de interés, 
aunque en los siguientes años la utilidad es superior a los intereses que se deben pagar, por 
ejemplo, en el segundo periodo (2023) por cada peso que la empresa genera en utilidades neta 
hay 72 centavos para cubrir gastos financieros. 
 

4.9 INDICADORES DE RENTABILIDAD 

 
MARGEN BRUTO DE UTILIDAD 
El margen bruto de utilidad es la diferencia entre el precio de venta del producto y el costo de 
producirlo 
 
 

Tabla 54 Margen Bruto de Utilidad 

 
Fuente: Autoría propia 
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Se observa en la tabla N° 54 que la relación de venta sobre costo arroja valores altos de utilidad, 
cabe resaltar que esta utilidad no es la final, ya que existen costos y gastos adicionales por 
descontar para conocer la utilidad neta.  
 
MARGEN OPERACIONAL DE UTILIDAD 
 
Este indicador representa un grado de acidez mayor al margen de utilidad bruta ya que tiene en 
cuenta, además de los costos, los gastos de operación. 
 
 

Tabla 55 Margen Operacional de Utilidad 

 
Fuente: Autoría propia 

 

Se observa en la tabla N°55 que el porcentaje de ventas que se convierte en utilidad operacional 
es menor al 20% los primeros cinco años, como es de esperarse dado el análisis de los 
indicadores anteriores, el primer año esta proporción es negativa, pero los años siguientes esta 
presenta un crecimiento promedio del 3,52%. 
 
MARGEN NETO DE UTILIDAD 
 
El margen neto de utilidad representa la capacidad de la empresa para convertir los ingresos que 
recibe; en este caso por ventas, en beneficios.  
 

Tabla 56 Margen Neto de Utilidad 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Este indicador es de suma importancia, ya que representa cuánto del total de las ventas se 
termina convirtiendo efectivamente en utilidad neta. La empresa presenta pérdidas en utilidades 
netas el primer año como se observa en la tabla N°56, pero los años siguientes esta presenta un 
crecimiento promedio de 3,86%. 
 
RENDIMIENTO DEL ACTIVO 
El rendimiento del activo mide la rentabilidad del total de los activos de la empresa. De forma 
general, se considera que para que una empresa sea valorada de forma positiva en cuanto a su 
rentabilidad, la cifra obtenida de su ROA debe de superar aproximadamente el 5% 
 

Tabla 57  Margen Neto de Utilidad 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Se observa en la tabla N°57 que el primer año la empresa no genera utilidades de acuerdo a la 
inversión realizada, pero el segundo año (2023) esto cambia radicalmente ya que la empresa 
aumenta el porcentaje de este indicador en este caso de 74,45% por cada peso invertido, aunque 
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disminuye paulatinamente año a año los periodos siguientes al 2022 conservan un porcentaje 
mayor al 5%.  
 
RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO 
Es uno de los indicadores principales para determinar la tasa de crecimiento de las ganancias de 
una compañía, en este caso: 
 
 
 

Tabla 58 Rendimiento del Patrimonio 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
La empresa en el primer periodo presenta un porcentaje alto del rendimiento del patrimonio, 
debido a que la utilidad es negativa y el patrimonio también, razón por la cual, la utilidad 
neta/patrimonio da como resultado un valor positivo que supera el 100% debido a que las 
pérdidas en utilidades netas son mayores al patrimonio obtenido por la empresa en este periodo. 
Eventualmente se nota un descenso de este porcentaje año a año, debido a que el patrimonio 
crece más que las utilidades netas.  
 
Anexo 17. Indicadores financieros. 
 
 

4.10 DETERMINACIÓN DE LA TASA DE DESCUENTO. 

 
La determinación de la tasa de descuento se realiza con el fin de calcular el valor del costo de 
oportunidad de los fondos y los recursos que se utilizan para poner en marcha la empresa, es 
decir que permite calcular la rentabilidad esperada de los inversionistas en el transcurso del 
tiempo, por esta razón es parte fundamental en la evaluación de proyectos.  
Como se observa en la tabla N°59 la tasa de rendimiento mínima de la inversión (COK) es de 
17,44%.  

 
Tabla 59 Cálculo del COK 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 

Con base en lo anterior se realiza el cálculo de la tasa de descuento (WACC) anual proyectada 
a cinco años.  
 

https://drive.google.com/file/d/1Jv7WuCcsUhgCcbO0kOqS2e_nFfx6Kfk0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Jv7WuCcsUhgCcbO0kOqS2e_nFfx6Kfk0/view?usp=sharing
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Tabla 60 Cálculo del WACC 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Como se observa en la tabla N°60 para el año 2022 la WACC es de un 5% y para los años 2023, 
2024, 2025, 2026 y 2027 es de 11%, 13%, 14%, 15% y 15% respectivamente.  
 
 

4.9 EVALUACIÓN ECONÓMICA. 

 
La evaluación económica sintetiza la información generada en los incisos anteriores; este método 
de evaluación contempla el valor del dinero a través del tiempo y permite medir la eficiencia de 
la inversión y la probabilidad de su rendimiento durante los cinco años proyectados.  
 
En la evaluación económica se analizan criterios económicos como: 
 

- El valor Presente Neto 
- La Tasa Interna de Retorno 
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- Relación Costo - Beneficio 
 

A continuación, se presenta en el anexo 20 la tabla que representa la evaluación económica del 
proyecto.   
 
Anexo 18. Evaluación económica. 
 
 

Tabla 61 Criterios de Evaluación Económica 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 
Se puede observar en la tabla N°61 que en la tasa interna de retorno (TIR), el rendimiento de los 
fondos que se invertirán en AH PERFUMERÍA es alto, siendo este de 78,44%. 
 
El valor presente neto el cual es uno de los criterios más importantes en la evaluación del 
proyecto, dado que determina la equivalencia en el tiempo cero de los flujos de efectivo que 
genera la empresa, presenta un valor de $268.330.255 de pesos, lo que refleja la viabilidad del 
proyecto bajo este criterio. 
 
En la Relación Beneficio - Costo se determina la utilidad que se obtendrá con el costo que 
representa la inversión, es decir que para AH PERFUMERÍA por cada peso invertido esta 
empresa obtiene 13,58 centavos de utilidad.  
 
 

4. 11 ANÁLISIS DE RIESGO 

 
 
Se realiza una simulación de riesgo financiero usando el software Risk Simulator, teniendo como 
variables de entrada el costo de la materia prima, las unidades vendidas y el precio de venta, y 
como variable de salida el valor presente neto. Se corre el modelo con 1000 iteraciones y 100 
simulaciones a un índice de confiabilidad del 90%, con una distribución triangular para las 
variables de entrada y una distribución normal para la variable de salida. 
 
En la gráfica N°13 se evidencia el comportamiento del precio de venta, con un 90% de sus 
iteraciones en un rango de precio entre 22.29 y 26.71 miles de pesos, una desviación estándar 
de 1.02 y datos de media, moda y mediana de 25.0 miles de pesos.  
 

https://drive.google.com/file/d/1wRpX2J_8-q-ZXoatJGkc0YqyU9nvhL7O/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wRpX2J_8-q-ZXoatJGkc0YqyU9nvhL7O/view?usp=sharing
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Ilustración 14 Variación del Precio de Venta 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 

Así mismo, se presenta en la gráfica N°14 el comportamiento de las ventas anuales, que en un 
90% se concentran en un rango de 7.402 y 8.408 miles de unidades, con una desviación estándar 
de 334.33 unidades y datos de media, moda y mediana de 7.945 miles de unidades. 
 
 

Ilustración 15 Variación de Unidades Vendidas. 

 
 

Fuente: Autoría propia 

 
 
Además, se considera la variación de costos en materia prima de manera individual, esto para 
etiquetas, esencias, alcohol, feromonas, bolsas y envases. En la siguiente tabla se muestra el 
comportamiento de una variación en los costos de envase, como se puede evidenciar, el 90% de 
los resultados varían en un rango entre 2.02 y 2.30 miles de pesos, con una desviación estándar 
de 0.00067 y datos de media, moda y mediana de 2.17 miles de pesos. 
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Ilustración 16 Variación de Costos de Materia Prima. 

 
 
 

Fuente: Autoría propia 

 
Finalmente, como se evidencia en la gráfica N°16 en el 90% de las iteraciones el resultado del 
VPN varía entre 144.841 y 396.491 millones de pesos, presentando una desviación estándar de 
75.8 y datos de moda y mediana de 224.647 y 268.670 millones de pesos respectivamente. 
 
 

Ilustración 17 Variación del Valor Presente Neto (VPN). 

 
 

Fuente: Autoría propia 
 
 

RECOMENDACIONES 

 
En caso de presentarse una situación de riesgo, se recomienda adoptar medidas referentes a 
precio y distribución, como sigue: 
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➢ Estrategia de precio:  
 

Dadas las condiciones de demanda elástica del mercado en el que se pretende incursionar, se 
recomienda mantener el precio inicial de venta por periodo de cinco años, ya que, resulta una 
estrategia fuerte para mantenerse en competencia, esto sin afectar la relación costo – beneficio 
del cliente, lo cual se muestra como un factor fundamental al momento de la decisión de compra 
del cliente. 
 

➢ Estrategia de Marketing:  
 
La empresa deberá iniciar campañas más agresivas de promoción del producto, se recomienda 
el uso de marketing digital como herramienta de divulgación hacia nuevos mercados, para lograr 
así incrementar las ventas de la organización. 
 

➢ Estrategia de distribución:  
 
La organización deberá evaluar la estrategia de distribución directa, considerando la facilidad en 
el acondicionamiento de las instalaciones y la localización estratégica.  

➢  Estrategia del servicio: 

La satisfacción del cliente es un factor fundamental, por lo cual la empresa deberá enfocarse en 
mantener un flujo de información con el cliente, conocer sus necesidades y atender sus 
requerimientos en la mayor brevedad posible, de esta manera, ofrecer calidad en el servicio y 
crear reconocimiento y fidelidad a la marca.  

➢ Estrategia de Herramientas Tecnológicas: 

Se recomienda el uso del modelo matemático como herramienta eficaz para la toma de 
decisiones futuras de la empresa, ya que permite conocer el comportamiento del cliente, teniendo 
en cuenta sus gustos y preferencias.  
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CONCLUSIONES 

 

La viabilidad del plan de negocios se concluye considerando varios aspectos principales, los 
cuales se relacionan a continuación: 

El estudio de mercado determina que el segmento de mercado de AH PERFUMERÍA S.A. son 
personas pertenecientes a estratos uno, dos, tres y cuatro que se encuentran en un rango de 
edad entre los diez y los sesenta años, quienes muestran preferencia por la presentación de 
cuarenta milímetros (40 ml) de producto y disposición de adquirirlo a un precio de venta final de 
veinticinco mil pesos ($25000). La población encuestada estaría dispuesta a comprar el primer 
año (2022) 7945 unidades, lo que representa para la empresa un ingreso por ventas de 198.625 
millones de pesos. La empresa proyecta incrementar anualmente sus ventas en un 2,4% 
considerando las proyecciones de crecimiento en ventas del sector del 7% presentadas por 
Procolombia para los próximos cinco años. 

En la parte organizacional, se define el direccionamiento de la empresa a través de la 
identificación y planteamiento de misión, visión y objetivos, así mismo, se determina el recurso 
humano necesario y la estructura jerárquica. Además, se caracterizan los procesos, perfiles de 
los cargos y requisitos legales a cumplir en la formalización de la organización. Se concluye que 
la empresa necesita una inversión inicial de 21.329 (millones de pesos) para su puesta en 
marcha, la cual se soportará con un aporte inicial de los socios por valor de 12.0 (millones de 
pesos) y una adquisición de deuda de 9.329 (millones de pesos) a una tasa de interés de 3,26% 
trimestre vencido, lo que representa una participación en el apalancamiento financiero de 57,14% 
y 42,86% respectivamente. 

El estudio técnico evidencia que la mejor opción para la localización de la planta es el municipio 
de la Unión Valle, el cual presenta un índice de localización de 0.35, además, concluye que la 
cobertura de mercado debe ascender a 1270 clientes potenciales a fin de alcanzar los objetivos 
de venta planteados para el primer año (2022), se determinan los equipos, herramientas y 
tecnología necesarios para la puesta en marcha de la producción y la distribución de las 
instalaciones en área de producción, área administrativa y zona de baños y cocina, dispuestos 
en siete centros de trabajo. 

La parte financiera revela que con una inversión inicial de 21.329 (millones de pesos), la empresa 
obtendrá una tasa interna de retorno de 78,44% con un valor presente neto de 268.330 (millones 
de pesos), considerando así un valor porcentual de 74,49% por encima de la tasa de oportunidad 
esperada por los socios bajo el concepto de capital propio (12.000 millones de pesos).  

Finalmente, con el análisis de riesgo se concluye que, al presentarse variaciones en el precio de 
venta, unidades vendidas anualmente y el costo de materia prima, el valor presente neto puede 
oscilar entre 144.841 y 396.491 (millones de pesos), cifras que se mueven en un rango es 
superior a la tasa mínima de ingresos anuales, lo que evidencia la rentabilidad y viabilidad del 
proyecto a cinco años.  
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