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RESUMEN EJECUTIVO
 
El presente estudio tiene como objetivo principal realizar la evaluación económico-financiera para la comercialización masiva de un producto innovador, la raqueta matamoscas eléctrica, producto que hasta la fecha no se comercializa de manera masiva en el país.
 
El estudio también tiene objetivos específicos tales como realizar un análisis de sensibilidad de la oferta (número de puntos de venta) y demanda (porcentaje de intención de compra del producto).
 
Luego de realizar la evaluación económica financiera bajo los supuestos planteados concluimos que el proyecto no es rentable dado que la TIR es menor que el WAC (16.17% de TIR vs. 17.82%. de WACC).  La metodología utilizada para realizar el análisis es la de Flujo de Caja Libre.
 
El trabajo está estructurado en 3 grandes bloques:
 
1.     CONCEPCIÓN ESTRATÉGICA Y ANÁLISIS DEL SECTOR 
En donde se plantea la misión, visión y valores de la empresa.  Asimismo se analiza el sector buscando las oportunidades y amenazas más saltantes de cara a asegurar el éxito de nuestro proyecto.
 
2.     PROPUESTA DE VALOR Y ESTRATEGIA DE MARKETING
Se presenta la segmentación de mercado, los elementos de diferenciación del producto así como el posicionamiento del mismo.  También se presentan las principales acciones de marketing a realizar a nivel de precio, promoción, distribución y producto.
 
3.     EVALUACIÓN ECONÓMICO-FINANCIERA
En este capítulo se evaluará bajo los supuestos planteados, la proyección de la inversión, la proyección de ingresos y egresos, la estructura del financiamiento así como la rentabilidad del proyecto.  Posteriormente se presenta el análisis de sensibilidad donde se identifican las dos variables más relevantes para el éxito del proyecto: demanda e incremento de puntos de venta.
 
Finalmente se presentan las conclusiones del proyecto y recomendaciones de cara a rentabilizar el negocio.
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INTRODUCCIÓN
 
El presente trabajo tiene como objetivo realizar la evaluación financiera para comercializar masivamente un producto novedoso – raquetas matamoscas eléctricas – producto que a la fecha no se comercializa de esa manera en el Perú.  Para entender la oportunidad de mercado es importante entender lo novedoso de este producto en comparación con la oferta existente para eliminar insectos voladores en los hogares.  Los insecticidas en aerosol son en su mayoría efectivos, pero no tienen un olor agradable y pueden ser nocivos para la salud.  Los matamoscas caseros son eficaces pero son antihigiénicos y sucios.  Otros productos disponibles no tan efectivos son los repelentes eléctricos.
 
Sin embargo, existe un invento que lleva el nombre de Bug Zapper.  Este artilugio, además de no contaminar, viene a ser ideal para terminar con esos molestos mosquitos que revolotean cerca de las orejas. Con su forma de raqueta, imagínese que la mosca es la pelota de tenis y al propinarle un mínimo golpe, verá  como queda frita a causa de la electricidad, sin olores y sin ensuciar la pared, muebles o ventanas.
 
Se considera que este producto es novedoso y con un adecuado plan de marketing se logrará introducir de manera exitosa, en distintas etapas, este producto en tiendas de mejoramiento del hogar, supermercados y los principales mercados tradicionales.
 
CAPÍTULO I: MARCO METODOLÓGICO
 
1.1  Objetivos
 
Nuestro proyecto tiene como objetivo general evaluar la factibilidad económico financiera de un proyecto de negocio relacionado con la comercialización masiva de raquetas matamoscas eléctrica usando la metodología de proyección de flujo de caja libre.
 
Adicionalmente tenemos objetivos específicos tales como: 
1.      Realizar un análisis de sensibilidad de las principales variables: oferta y demanda. 
 
2.      Proveer los lineamientos generales para desarrollar el planeamiento estratégico de la empresa.
 
1.2   Metodología 
 
Según Johnson, Scholes y Whittington en su libro Dirección Estratégica, 7ma edición las pequeñas empresas actúan en un único mercado o un limitado número de mercados y con una limitada gama de productos y servicios.  Por ende, el alcance de las operaciones será, por tanto, una cuestión estratégica menos importante que en las organizaciones más grandes.  Asimismo, es posible que sean los propios directivos, tal vez incluso el fundador de la empresa, los que tengan un contacto directo con el mercado y cuya experiencia sea, por tanto, muy influyente.
 
Para el presente trabajo la metodología a seguir para realizar la evaluación financiera del proyecto se muestra en el flujo siguiente:
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·         Concepción Estratégica: Contiene la Visión, Misión y Valores del Negocio. 
 
·         Análisis de la Industria: Contiene el análisis de Factores Externos e Internos. En esta fase se realiza el Análisis PEST, la estructura de la Industria y el Ciclo de Vida del Sector.
 
·         Análisis de la Competencia: En esta fase se hace la agrupación de competidores, el análisis de competidores y la comparación de los atributos.
 
·         Mercado Objetivo: Comprende la descripción del mercado potencial.
·         Propuesta de Valor: Descripción del producto y/o servicio.
 
·         Plan de Marketing: Comprende Segmentación, Posicionamiento y las 4P’s.
 
·         Organización y Procesos: Se describen los macro procesos (esta parte se desarrollará solo si la evaluación financiera es positiva).
 
·         Evaluación Económica y Financiera: Se describe flujo de caja, necesidades de capital, análisis de sensibilidad y proyecciones.
 
Limitaciones:
 
La principal limitante del trabajo es la escasa información relacionada con el sector de insecticidas y matamoscas.  Asimismo el hecho que el producto a introducir es nuevo en el mercado.

CAPITULO II: CONCEPCIÓN ESTRATÉGICA
 
2.1             Concepción Estratégica
 
El negocio será una empresa dedicada a la importación y comercialización masiva de artículos novedosos para uso doméstico.  El primer producto a comercializar será una raqueta matamoscas eléctrica, comúnmente conocida como “Bug Zapper”, el cual es materia de la presente evaluación.  
 
Este producto se caracteriza por ser amigable con el medio ambiente ya que no contiene productos químicos contaminantes.  Ademas es limpio, efectivo, fácil de usar y despierta curiosidad.  Por último es ideal para uso doméstico.
 
Se utilizará cadenas de supermercados y tiendas de mejoramiento del hogar para acercar el producto al público consumidor en una primera etapa.  Posteriormente se introducirá el producto en los principales mercados tradicionales de Lima.
 
El mercado objetivo serán los hogares de NSE A, B y C de Lima Metropolitana, y posteriormente, las principales ciudades del país donde existan supermercados y tiendas de mejoramiento del hogar y que tengan necesidad de contar con algún tipo de producto para eliminar insectos (insecticidas, matamoscas y otros).
 
 
2.2             Visión:
Queremos ser reconocidos como la marca líder en el Perú en la comercialización de artículos novedosos de precio económico que faciliten la vida diaria.
 
2.3             Misión:
 
Introducir productos novedosos en el mercado peruano, comercializándolos de forma masiva de manera tal que esté al alcance del público consumidor.
 
2.4             Valores:
 
·         Honestidad: trabajamos con honestidad y somos transparentes con nuestro grupo de influencia en nuestro accionar diario.
 
·         Vocación de servicio: estamos para servir a nuestros clientes y a nuestros colaboradores.
 
·         Innovación: seleccionamos adecuadamente nuestro mix de productos a comercializar, de manera tal que ofrezca beneficios diferenciales a nuestros clientes.

CAPÍTULO III: ANÁLISIS SITUACIONAL
 
El propósito fundamental de este análisis es identificar las oportunidades y amenazas estratégicas que existen en el ambiente externo operativo de la organización y que pueden influir en la forma en que se intente alcanzar la misión.
 
3.1.           Análisis de la industria
 
3.1.1      Análisis PESTEL 
 
Entorno Económico:
 
El entorno económico del Perú es favorable para este segundo semestre.  Prácticamente todas las proyecciones de crecimiento están siendo modificadas al alza.  Por ejemplo la proyección de crecimiento del PBI del Perú para 2010 se ha elevado de 4,3% a 5,7% debido a una recuperación cíclica global más acentuada y un mayor impulso de la inversión privada, en medio de una fuerte mejora de expectativas empresariales, a pesar de encontrarnos en un ambiente pre-electoral.  Esto es una clara mejora con respecto al PBI del año 2009 cuando en plena crisis económica mundial fue de 0.9%, luego de haber crecido 9.8% en el año 2008.  Este crecimiento del Perú y de las principales economías emergentes es lo que sostendrá el crecimiento global, el cual se estima en 4.2% para el año 2010 (ver Gráfico 1 para evolución del PBI Mensual - Perú).
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Asimismo, si bien la Inflación en Lima Metropolitana creció más de lo esperado en mayo del 2010, la variación acumulada es de 1.17% y la variación anualizada es de 1.04%.  Algunas proyecciones de la inflación realizadas en junio del 2010, como por ejemplo la del presidente del BCR la sitúan ligeramente por encima del 2.0% (2.1% a 2.2%) para fin de año (ver Gráfico 2).
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Por último, según Maximixe (Caser Riesgos Macro Junio 2010) la proyección del tipo de cambio será de S/. 2.83 promedio, habiendo cerrado en el mes de junio a S/. 2.839, lo que implica una depreciación de 2.08% en lo que va del año.  El tipo de cambio promedio el año pasado fue de S/. 3.01, en el año 2008 fue de S/. 2.92 y en el año 2007 fue de S/. 3.13%.  Esta caída en el tipo de cambio favorece a las importaciones.
 
Por el lado sectorial, la venta de viviendas en Lima Metropolitana continuará aumentando en los próximos meses, favorecida por el alto crecimiento económico y mayor generación de empleo, así como por la continuación de buenas condiciones de financiamiento.  Este crecimiento del mercado inmobiliario genera a su vez crecimiento en otros mercados y sectores tales como comercio.  En el medio plazo, el sector seguirá evolucionando apoyado en ingresos crecientes, una mayor participación relativa de la población que demanda vivienda (entre 30 y 40 años) y una mayor penetración del financiamiento hipotecario.  Existen diversos factores estructurales mantendrán la dinámica del mercado. Entre ellos se encuentran: i) el actual déficit habitacional (que se estima en 300 000 viviendas en 2009), ii) las tendencias poblacionales (incremento del segmento poblacional con mayor demanda potencial), iii) las posibilidades de penetración del financiamiento hipotecario (actualmente menor al 4% del PIB), y iv) los sólidos fundamentos macroeconómicos del país.
 
En cuanto al sector comercio o retail, las principales cadenas de supermercados y tiendas de mejoramiento del hogar tienen agresivos planes de crecimiento para los próximos años.  Por ejemplo, el grupo Cencosud, dueño de los supermercados Wong y Metro preveen abrir 10 tiendas este año.  El grupo Falabella, dueño de la cadena Sodimac indicó en marzo de este año que prevee abrir 15 locales en el Perú en los próximos 4 años, con una inversión equivalente a US$ 60 millones.  Se estima que las grandes cadenas de supermercados en Perú sólo canalizan el 14% de las ventas minoristas, a diferencia de Chile, que concentran más del 60% de la facturación.  Esto significa que el potencial de crecimiento en el Perú es enorme y las principales cadenas seguirán expandiéndose agresivamente, generando a su vez crecimiento en otras industrias complementarias.  Las empresas que en el transcurso de los próximos años logren afianzar la comercialización de sus productos a través de este canal, tendrán una clara ventaja con respecto a las demás.
 
Por último, el Índice de Confianza del Consumidor (ICCOM) de Lima y Callao, medido por el Home Panel (auditoría de hogares) de Maximixe, se ubicó en 54.7 puntos en junio último, esto es el mayor nivel en lo que va del año y se ubica dos puntos más que el nivel de confianza de marzo (52.7 puntos), y a la vez es el más alto de la serie, que empezó a medirse en mayo del 2009.  De esta manera, la percepción de los consumidores respecto a su situación económica ha mejorado en todas las categoría, lo que sería el reflejo del buen desempeño que viene mostrando la economía y las perspectivas de mejores ingresos en el futuro.
 
Entorno Político:
 
El Perú se encuentra actualmente en una coyuntura pre-electoral dado que en el mes de octubre se realizarán las elecciones municipales y regionales.  Asimismo, el  próximo año, en el mes de abril, se realizarán las elecciones presidenciales para el periodo 2011 – 2016.
 
En contraposición a lo que suele ocurrir en climas pre-electorales, la incertidumbre por el próximo presidente no ha detenido las inversiones ni el crecimiento del país.  Eso es una clara muestra de que la clase empresarial peruana ya no tiene temor ante un cambio radical del modelo económico, el mismo que ya tiene 20 años de vigencia y que ha contribuido al crecimiento económico del Perú.
 
Entorno Social:
 
También tenemos que la expansión de la ciudad se está dando cada vez más lejos del radio urbano y las hacia zonas rurales, por ende, más propensas a la aparición de insectos en hogares.  Este expansión se da básicamente a través de casas y condominios, el tipo de vivienda preferido por los limeños. 
 
Por último el desarrollo de la industria de supermercados en zonas emergentes y en provincias facilita el acceso de nuevos consumidores a los productos tradicionales así como a nuevos productos.
 
Entorno Tecnológico:
 
La industria de los insecticidas químicos se caracteriza por su poca innovación.  Asimismo, existe cierto grado de obsolescencia de los compuestos pesticidas ya que los seres vivos se adaptan a los cambios ambientales incluido los compuestos químicos.  Por último, existe un incremento de estudios acerca de los peligros del uso excesivo de insecticidas químicos.
 
Entorno Ecológico:
 
Existe una tendencia mundial hacia el cuidado del medio ambiente que contribuye al desarrollo de industrias / negocios “amigables con el medio ambiente”, la misma que está bastante más avanzada en otros países que pero que poco a poco se está instalando en el Perú.  Por ejemplo, el presidente de la República, Alan García, promulgó el martes 12 de mayo del 2008 la creación del Ministerio de Medio Ambiente, con el objeto de preservar los recursos naturales y elaborar políticas de prevención de los efectos de la contaminación.  Sin embargo, en países más desarrollados esta tendencia está bastante más desarrollada.  Por ejemplo, tenemos que a finales del 2003 la Unión Europea puso en marcha su iniciativa REACH sobre la seguridad de los productos químicos para el hogar cuyo objetivo era tener una nueva normativa en el 2005 por la que unos 30,000 productos químicos tendrían que pasar determinadas pruebas para garantizar su seguridad.
 
Asimismo existe una tendencia mundial en el consumo de productos orgánicos (productos agrícolas que no usan insecticidas) lo que ha generado un nicho interesante que cada vez está creciendo más.
 
En conclusión, consideramos que a pesar que nos encontramos en una coyuntura pre-electoral, los fundamentos de la economía son sólidos para invertir.  Asimismo el crecimiento del consumo interno, impulsado por la economía y canalizado a las grandes mayorías por el explosivo crecimiento de los formatos modernos de retail en su mayoría supermercados, centros comerciales, tiendas de departamento y tiendas de mejoramiento del hogar contribuyen a mejorar la oferta de productos de cara al consumidor final.  La coyuntura es bastante buena y propicia para invertir en el Perú.
 
3.1.2      Dinámicas Comunes de Largo Plazo en la Industria
 
La conocida estructura de Michael E. Porter, llamada modelo de las cinco fuerzas nos ayudará a analizar las fuerzas competitivas en el ambiente de la industria para poder identificar las oportunidades y amenazas.  El modelo de Porter se enfoca en cinco fuerzas que conforman la competencia en una industria: 1) el riesgo que entren nuevos competidores, 2) la intensidad de la rivalidad entre las compañías establecidas en una industria, 3) el poder de negociación de los compradores, 4) el poder de negociación de los proveedores y 5) la cercanía de los productos sustitutos para los productos que ofrece la industria.
 
Porter sostiene que cuanto más intensa sea cada fuerza, más limitada será la capacidad de las compañías establecidas para aumentar los precios y obtener ganancias.  En la estructura de Porter, una fuerza competitiva poderosa puede considerarse como una amenaza porque deprime las ganancias.  Una fuerza competitiva débil puede considerarse como una oportunidad porque permite a una compañía tener más ganancias.  La potencia de las cinco fuerzas puede cambiar a medida que cambian las condiciones de la industria.
 
Proveedores: 
 
A nivel de fabricantes la industria de matamoscas eléctricos no existe en el Perú.  A nivel de comercialización existe con un impacto casi nulo.  A nivel mundial podríamos decir que es una industria fragmentada (solo en el portal www.alibaba.com figuran 124 referencias de fabricantes “bug zappers” o matamoscas eléctricos) por ende, con tal cantidad de proveedores el poder de negociación de estos es bajo.
 
La industria de insecticidas químicos de uso doméstico en el Perú es una industria concentrada ya que existen solo tres marcas (Sapolio, Raid, Baygon) y dos fabricantes (Intradevco y Johnson&Johnson).  Ambos fabricantes requieren de intermediarios para llegar al consumidor final. 
 
El Internet y/o portales de comercio mundial (tipo www.alibaba.com) dinamizan y facilitan el intercambio comercial (acercan los proveedores y las opciones al comprador).  Asimismo los portales de comercio a nivel personas (tipo www.mercadolibre.com.pe, www.kotear.pe, www.deremate.com.pe) también facilitan el intercambio de productos reduciendo, en muchos casos, el número de intermediarios.
 
Competidores:
 
En el Perú la industria de insecticidas está concentrada en 2 fabricantes, Intradevco y Johnson&Johnson, que entre ambos tienen el 86% de participación de mercado.  Intradevco fabrica y comercializa la marca de insecticidas Sapolio y Johnson&Johnson las marcas Raid y Baygon.  En ambos casos los insecticidas que usan son químicos pudiendo ser en variedades de aerosol o pastillas repelentes. 
 
En cuanto a la industria de matamoscas tradicionales, esta está orientada básicamente a vender el producto en su forma más básica, no importando la marca del mismo.  El valor agregado es mínimo.
 
Clientes: 
 
Para el caso del presente proyecto se analizarán dos tipos de clientes: consumidor final y el canal de distribución.
 
El consumidor final está fragmentado y no tiene poder de negociación con el canal.  Sin embargo el canal de distribución si tiene un alto poder de negociación con sus proveedores, en este caso nosotros.
 
También tenemos que existe una tendencia hacia el cuidado del medio ambiente que  puede favorecer la comercialización del “Bug Zapper”.
 
3.1.3      Identificación del Ciclo de Vida del Sector
 
Un determinante importante de la potencia de las fuerzas competitivas en una industria son los cambios que ocurren en el tiempo.  Las similitudes y diferencias entre compañías de una industria suelen hacerse más pronunciados con el tiempo y la estructura de su grupo estratégico cambia con frecuencia.  La potencia y naturaleza de cada fuerza competitiva cambian también a medida que evoluciona la industria.
 
Existen cinco fases en la secuencia de evolución de una industria que son las siguientes:
 
·         Industrias embrionarias: es la que empieza a desarrollarse.  En esta etapa el crecimiento es lento debido al desconocimiento del producto por parte de los compradores.  Aquí la rivalidad no está basada tanto en precios sino en educar a los clientes, abrir canales de distribución, diseño, etc.
·         Industria en crecimiento: es cuando el producto empieza a tener demanda y esta se expande rápidamente a medida que nuevos clientes entran al mercado.  Una industria en esta etapa crece porque los clientes se familiarizan con el producto, los precios disminuyen y se desarrollan canales de distribución.
 
·         Despliegue de las industrias: dado que el crecimiento explosivo no se puede mantener de manera indefinida, tarde o temprano la tasa de crecimiento disminuye y por ende entra a la etapa de despliegue.  Aquí la demanda se acerca a los niveles de saturación ya que casi toda la demanda se limita al reemplazo porque quedan muy pocos compradores por primera vez.  La rivalidad entra las compañías se intensifica y muchas suelen reducir los precios cuyo resultado podría ser una guerra de precios.
 
·         Industrias maduras: aquí el mercado está totalmente saturado, la demanda se limita al reemplazo y el crecimiento es bajo o cero y básicamente proviene de la expansión demográfica.  Las barreras de entrada son altas.  Se genera una competencia intensa por participación de mercado, lo que hace bajar los precios.  Para sobrevivir las empresas se centran en minimizar costos y crear lealtad de marca.  La industria se consolida y se vuelve oligopólica.  Las empresas reconocen su interdependencia y evitan la guerra de precios.
 
·         Industrias en declive: crecimiento negativo por varios motivos tales como reemplazo tecnológico, cambios sociales, demografía, etc.  El grado de rivalidad entre las compañías suele aumentar.  La caída de la demanda da origen a un exceso de capacidad lo que origina a su vez una reducción de precios.
 
Nuestro negocio es parte del sector de artículos de tocador y limpieza que tiene un volumen de ventas de US$ 1,600 millones al año con una tasa de crecimiento de 1% anual.  Bien se podría decir que la industria de artículos de tocador y limpieza  es una industria madura.
 
Es un sector bastante amplio donde podremos encontrar categorías tales como: artículos de limpieza y pulidores, cuidado del auto, cuidado del aire, auxiliares para lavandería, detergentes, lavavajillas, insecticidas, entre otros.  En el sector compiten 20 empresas, de las cuales las 5 principales concentran el 63% del mercado.
 
Es un mercado en el que para ser un jugador importante se requiere una amplia red de distribución, un amplio portafolio de productos y estar dispuesto a soportar una agresiva guerra de precios (Fuente: Panorama del Consumo Masivo en el Perú II. Febrero 2010. Apoyo y Consultoría)
 
 
 
Diagrama N°1 – Estructura del Sector de Artículos de Tocador y Limpieza
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En el subsector de Insecticidas hemos identificados tres categorías: el de insecticidas de uso doméstico, el de matamoscas tradicionales y el de matamoscas eléctricos.  Las tres categorías cumplen la misma función principal: eliminar insectos:
 
o       La categoría de insecticidas de uso doméstico se encuentra en una etapa de despliegue, básicamente por lo siguiente: mercado concentrado en pocas marcas, mercado pequeño, poca innovación (mismo productos, distintas presentaciones) y bajas tasas de crecimiento.  En este sub-sector se cuentan con 2 categorías, los insecticidas en spray y los repelentes eléctricos de pastilla.
 
o       La categoría de matamoscas tradicionales también se encuentra en la etapa de madurez con prácticamente cero innovaciones y empresas orientadas a la fabricación con el menor costo posible.
 
o       La categoría de matamoscas eléctricos (o “Bug Zappers”) se encuentran en el ciclo de industria embrionaria siendo su comercialización básicamente a través de páginas de comercio por Internet (deremate.com o kotear.com), ya que no se comercializa a nivel detallista.  Los grandes retos en esta etapa del ciclo de vida es educar al cliente, dar a conocer el producto y abrir canales de distribución.  Es importante mencionar que dentro de esta categoría también se encuentran los matamoscas eléctricos de uso comercial o industrial y que utilizan tecnología de luz ultravioleta; sin embargo, estos artefactos no son para uso doméstico.
Diagrama N°2 – Ciclo de Vida del Sector 
 [image: ][image: ][image: ]
3.2                Análisis de la competencia
 
Como mencionamos anteriormente en el subsector de insecticidas hemos identificado 3 categorías básicas: insecticidas (incluyes pastillas repelentes), matamoscas tradicionales y matamoscas eléctricos.
 
En este subsector la calidad, desde el punto de vista del consumidor, está definida como la capacidad de eliminar rápidamente los insectos de una manera higiénica y con el mínimo nivel de toxicidad (ver Anexo 1 – Resultados del Sondeo sobre Uso de Insecticidas en los hogares).  En el Diagrama N°1 se podrá apreciar la clasificación de estas 3 categorías en dos ejes: calidad y precio.
 
En la categoría de insecticidas tenemos 2 fabricantes: Intradevco y Johnson & Johnson.  Las principales características de estas empresas son las siguientes:
 
·         Intradevco: es una empresa que tiene más de 60 años en el Perú y que en el año 1992 fue adquirida por un grupo de empresarios peruanos.  Su foco de negocio son los productos de limpieza y aseo personal.  Sus ventas anuales están alrededor de los US$ 100 millones con un CAGR de 33%.  Su marca bandera es Sapolio en lavavajillas, detergentes, lejía e insecticidas.  Entre las otras marcas que comercializa se encuentran Amor, Aval y Dento.  No participa en la industria de matamoscas tradicionales.
 
·         Johnson & Johnson: a nivel mundial la empresa da trabajo a 120,500 empleados que sirven un amplio abanico de soluciones a necesidades médicas. Se extienden desde productos del cuidado del bebé, primeros auxilios y hospitalización, a productos farmacéuticos, productos de diagnóstico, hasta productos de prescripción médica para la planificación familiar, la dermatología y a la higiene femenina.
 
Diagrama N°3 – Agrupación de Competidores
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Cuadro N° 1 – Análisis de Productos de la competencia.
	Características Productos
	Empresa
	Sapolio
	Baygon
	Raid
	Varios

	Características Básicas
	 
	 
	 
	 
	 

	Nombre del product
	Matamoscas electric
	Insecticida
	Insecticida
	Insecticida
	Matamosca doméstico

	Presentación
	Raqueta
	Spray
	Spray
	Spray
	Raqueta

	Precio
	[18-35] soles
	10
	12
	11.7
	[1-3] soles

	Mercado
	 
	 
	 
	 
	 

	Participación de Mercado
	No disponible
	39%
	32%
	15%
	No disponible

	Publico Objetivo
	Hogares
	Hogares
	Hogares
	Hogares
	Hogares

	Canales de Distribución
	Supermercados
/Autoservicios
	Supermercados
/Autoservicios /Mercados /Tiendas
	Supermercados
/Autoservicios /Mercados /Tiendas 
	Supermercados
/Autoservicios /Mercados /Tiendas
	Supermercados
/Autoservicios /Mercados /Tiendas

	Crecimiento YoY
 (2007-2008)
	 
	27.20%
	-9%
	-4%
	No disponible

	Competencia
	 
	 
	 
	 
	 

	Factores críticos de diferenciación
	Innovación / Duración
	Precio
	Marca
	Marca
	No tiene

	Evaluación Final
	Atractividad media
	Atractividad alta
	Atractividad media
	Atractividad media
	Atractividad baja



3.3   Oportunidades y amenazas
 
Oportunidades:
 
·         La economía del país es creciendo de manera sostenible y las proyecciones de crecimiento realizadas por distintos analistas son auspiciosas en todas las industrias.  En industrias relacionadas tales como vivienda (nuevos hogares potenciales) y retail (canal de distribución), el potencial de crecimiento es bastante alto básicamente por la penetración en provincias y en segmentos emergentes.
 
·         La confianza del consumidor peruano viene en aumento, lo que es un indicador de su intención de consumo. 
 
·         Estamos introduciendo un producto novedoso, el cual no tiene una categoría definida ya que está en la etapa embrionaria (ciclo de vida), por ende existe una oportunidad interesante si logramos desarrollar bien el nicho.
 
·         La industria de insecticidas está en una etapa de despliegue con muy poca innovación de productos.
 
·         La globalización del comercio facilita el acceso a productos a precio más competitivo, sobre todo los provenientes desde China, donde es posible encontrar una gran variedad de fabricantes.
 
Amenazas:
 
·         Existen múltiples proveedores del mismo producto, lo cual no permitiría conseguir una representación o distribución exclusiva.  Asimismo ya existen pequeños importadores que traen este producto y cuya comercialización la hacen principalmente a través del portales de Internet.
 
·         A pesar que el producto es novedoso, existe un riesgo para conseguir el espacio de góndolas en el canal de mejoramiento del hogar y supermercados, ya que no contaríamos con un amplio portafolio de productos, por ende el canal estaría en mejor posición que nosotros al momento de negociar.
 

CAPITULO IV: LA PROPUESTA DE VALOR
 
Según Kotler la propuesta de valor de una empresa es mucho más que su posicionamiento respecto a un solo atributo; es una afirmación acerca de la experiencia resultante que los clientes tendrán con la oferta y su relación con el proveedor.  La marca debe de representar una promesa acerca de la experiencia total que los clientes pueden esperar.  Que la promesa se cumpla o no dependerá de la capacidad de la empresa para administrar sus sistema de entrega de valor.
 
4.1.             Segmentación de Mercado
 
Philip Kotler en su libro Dirección de Marketing define un segmento de mercado como un grupo grande que se puede identificar dentro de un mercado y que tiene deseos, poder de compra, ubicación geográfica, actitudes de compra o hábitos de compra similares.  Asimismo menciona que la segmentación de mercados ofrece varios beneficios que no ofrece el marketing masivo como son crear una oferta de producto o servicio más afinada, precio apropiado para el público objetivo, se facilita la selección de canales de distribución y comunicación.  Por último, la empresa enfrenta menos competidores en un segmento específico.
 
Con esa definición de segmentos de mercado nos basamos en la clasificación de estilos de vida de Arellano (Al medio hay sitio.  El crecimiento social según los Estilos de Vida. 2010), bastante más asociada al mercado peruano, para nuestra segmentación.  El mercado objetivo de nuestro producto, el matamoscas eléctrico, sería “Modernas” y “Progresistas” de la ciudad de Lima, que representan el 48% de la población: el 27% y 21% de la población respectivamente.  Posteriormente introduciremos el producto en las principales provincias del país.
 
La elección de estos estilos de vida tienen relación con las siguientes características que nuestro producto que tratamos introducir:
 
Modernas: 
 
·         Mujeres de carácter pujante y trabajador, con un modo de pensar y actuar más moderno.  Ven con optimismo su futuro. 
 
·         La mayoría han seguido carreras técnicas.  Su nivel de ingreso no es alto. Pertenecen a los NSE B/C/D/E.  Hay una mayor proporción de Modernas en Huancayo, Piura, Chiclayo, Cuzco, Pucallpa, Tacna, Cajamarca y Lima. 
 
·         El hogar no es el principal espacio de realización personal.  La oportunidad de desarrollarse en el plano laboral le aporta mucha satisfacción. 
 
·         Muchas son líderes de opinión en sus barrios. Les gusta verse bien por lo que suelen maquillarse y vestirse a la moda. 
 
·         Muestran una preocupación por la salud y por ello tienden a comprar productos naturales. 
 
·         Dan gran importancia a la calidad de lo que adquieren y en segundo lugar consideran importante el precio.
 
Progresistas: 
 
·         Hombres de carácter activo, pujante y trabajador.
 
·         El éxito está en función del tiempo y el esfuerzo invertidos.
 
·         Su nivel de educación es cercano al promedio poblacional.
 
·         Son optimistas, con muchas expectativas en su futuro.  Confían mucho en sí mismos, siendo exigentes y autocríticos. 
 
·         Suelen informarse bien y no son fácilmente influenciables. 
 
·         Su ingreso es variado pero por su dimensión constituyen el grupo homogéneo de mayor capacidad económica del país. 
·         Se encuentran en los NSE B/C/D/E y se ubican en las ciudades de Pucallpa, Tacna, Lima, Chiclayo, Cuzco y Huancayo.
 
·         El dinero es muy importante para ellos, valoran mucho el ahorro.
 
·         Son modernos en su consumo pero muy racionales, al momento de decidir la compra, analizan bien el costo/beneficio.
 
4.2.             Diferenciación
 
La diferenciación es el acto de diseñar un conjunto de diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de las de sus competidores.
 
De acuerdo a las características de los productos competidores: matamoscas, insecticida y pastilla repelente eléctrica, hemos encontrado que nuestro producto tiene algunas características diferentes que podríamos subrayar:
 
·         Rapidez: descrito como el tiempo que se toma en la eliminación de un insecto.  Para los casos del matamoscas doméstico y el insecticida se tiene que esperar a que el insecto se pose para proceder a eliminarlo y en caso se pose sobre una superficie no plana o higiénica, entonces se procede a espantarla hasta que se pose en un sitio más adecuado.  En el caso de la pastilla se tiene que esperar que el olor haga efecto y que el insecto se encuentre en el radio de acción de la pastilla, que depende de la posición del enchufe.  El caso del matamoscas eléctrico el insecto es liquidado en el acto mientras este posado o en movimiento.
 
·         Toxicidad: se define como la percepción respecto a la toxicidad del producto.  En este caso los insecticidas y las pastillas eléctricas son percibidas como tóxicas y se tienen restricciones de uso en la cocina o en zonas donde suelen haber niños.
 
·         Eficacia: es la característica que indica si el insecto es eliminado, y en que medida, o si es solo ahuyentado.  En el caso de los productos competidores las pastillas eléctricas no eliminan sino ahuyentan.  El resto de productos eliminan el insecto.
 
·         Producto higiénico: se define como la capacidad de eliminar insectos sin ensuciar.  En el caso del matamoscas tradicional, es prácticamente imposible eliminar las moscas y zancudos sin ensuciar paredes, ventanas o muebles.  La raqueta matamoscas eléctrica elimina los insectos voladores sin ensuciar otras superficies ya que basta con el contacto con la malla de la raqueta para que el insecto quede frito y eliminado.
 
·         Inodoro: se define como la capacidad para no dejar olores extraños que puedan causar molestias o afectar la tranquilidad de los clientes.
En el sondeo exploratorio realizado para este trabajo (ver Anexo N° 2 – Resultados del Sondeo Exploratorio) se obtuvo que los atributos más valorados al escoger un insecticida en orden de importancia son: 1) producto no tóxico, 2) rapidez en la eliminación de insectos y 3) eficacia en la eliminación.
 
Para observar cómo se mapean estas características en los diferentes productos, hemos confeccionado el siguiente cuadro:
 
Gráfico N° 3 -  Valoración de atributos Raqueta Matamoscas eléctrico vs. Competencia[image: ] 
 
 
 
4.3.             Posicionamiento
 
Toda empresa necesita desarrollar un posicionamiento distintivo para su oferta de mercado.  En ese sentido, Kotler afirma que posicionar es el arte de diseñar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.  El resultado final del posicionamiento sería la creación con éxito de una propuesta de valor enfocada hacia el mercado.
 
Kotler también menciona en su libro Dirección de Marketing, que muchos mercadólogos piensan que debe de promoverse un beneficio central.  Sin embargo; a veces es posible y necesario promover un posicionamiento de doble beneficio si dos o más empresas afirman ser la mejor según un atributo dado.
 
En nuestro caso hemos considerado como primer beneficio la rapidez en la eliminación y como segundo beneficio la higiene al momento de eliminar los insectos.
 
Elementos del posicionamiento
 
·         Grupo Objetivo: nuestro grupo objetivo son aquellas personas que buscan la optimización de su tiempo, quienes buscan que las tareas domésticas no tomen tanto tiempo a través del uso de artículos fáciles de manejar y utilitarios.
 
·         Marco de Referencia: nuestro producto pertenece a la categoría de insecticidas, interpretado como cualquier artículo que sirva para matar insectos.  Los insecticidas  se encuentran en el sector de Artículos de Tocador y Limpieza.
 
·         Punto de diferenciación: las personas cada vez valoran más su tiempo y necesitan de productos que hagan cada vez su vida más simple.  Es por eso que un artículo tan innovador como la raqueta matamoscas eléctrica va ayudar a optimizar el tiempo a través de la rapidez tanto en la captura como en la ejecución de los insectos.
 
·         Razón estratégica: nuestro producto se diferencia de la competencia por la rapidez para eliminar los insectos.  El proceso de eliminar un insecto tiene dos tiempos, el tiempo de captura y el tiempo de ejecución: 1) Tiempo de captura, se define como el tiempo de espera para tener listo al insecto para ejecutarlo, con la raqueta matamoscas eléctrica se captura al insecto donde esté, a diferencia de los spray o matamoscas casero que se espera que estén posados o los repelentes donde se espera que el insecto esté en el área de acción; 2) Tiempo de ejecución, se define como el tiempo que pasa entre que se ejecuta la acción de eliminación y el que el insecto realmente muere, el caso de la raqueta matamoscas eléctrica la eliminación es instantánea, para los otros casos existe la posibilidad de que el insecto no sea eliminado finalmente.
Enunciado del Posicionamiento:
 
“Para las personas que valoran su tiempo, ZAZ es la forma más rápida para eliminar insectos porque lo elimina donde se encuentre y sin ensuciar.”

CAPITULO V: ESTRATEGIA DE MARKETING
 
Para el lanzamiento de este producto utilizaremos una estrategia a nivel de precio y promoción de Descremado Rápido, es decir, un precio alto y un alto nivel de promoción.  Esta estrategia es útil cuando una buena parte del mercado potencial no tiene conocimiento del producto.
 
5.1.             Producto
 
La raqueta matamoscas eléctrica es un innovador producto operado por batería, parecido a una raqueta de tenis, sirve para eliminar moscas, mosquitos, zancudos, “toritos”, polillas y en general cualquier insecto volador pequeño que pueda entrar en la casa.
 
Es el producto de eliminación de insectos más rápido, más limpio y más efectivo.  Además es fácil y entretenido de usar.
 
Es de poco peso y genera bastante curiosidad visualmente, es una mezcla del tradicional matamoscas casero y el eliminador eléctrico que se ofrece en tiendas de insectos.  El resultado es uno de las más efectivas soluciones para los problemas de insectos voladores que hayamos visto.  La raqueta matamoscas eléctrica es completamente seguro y las baterías duran un buen tiempo.
 
La raqueta matamoscas eléctrica es:
·         La alternativa más segura sobre los insecticidas tóxicos y no daña a los niños (aprobado por la CE, probado de acuerdo a las normas EN60.335-1 y 2-59, que son normas europeas de compatibilidad electromagnética). 
 
·         Es amigable con el ambiente.
 
·         Ideal para uso en cocinas, dormitorios, demás área de la casa, en cualquier sitio donde se quiera evitar contaminación química o en eventos como parrilladas, fiestas en el jardín o patio, en un camping, picnic, día de pesca, etc.
 
·         Requiere 2 baterías estándares AA de 1.5 voltios.
 
·         No deja marcas en las paredes o muebles, ni olores raros.
 
El Problema:
 
Los tradicionales matamoscas caseros pueden ser útiles porque nos ayudan a arreglárnoslas contra molestosos insectos; sin embargo desde que se tiene que golpear al insecto sobre una superficie sólida, tenemos que esperar pacientemente que se pose – como si se tuviéramos todo el tiempo del mundo - y cuando finalmente se logra eliminar al insecto casi siempre deja una superficie sucia – no tan ideal cuando se quiere tener una cocina limpia y desagradable si alguien se tiene que sentar a comer.  Asimismo el problema con las pastillas eléctricas no resultan tan efectivas por su radio de acción y porque no son efectivas, no matan sino ahuyentan hacia otro ambiente de la casa.  Por otro lado el problema con los productos electrónicos estacionarios como las el dispositivo de luz ultravioleta no resultan tan efectivas durante el día y porque no son atractivos a todos los insectos.  Las alternativas químicas, tales como insecticidas, pueden ser tóxicos, y nadie realmente goza de la idea de inhalar cualquiera que sea el contenido que tenga, sobretodo nuestros niños.
 
La Solución: 
 
Nuestra raqueta matamoscas eléctrica, es una raqueta eléctrica operado por baterías, que combina las ventajas de un matamoscas casero y la efectividad e higiene de los productos electrónicos estacionarios.
 
Como trabaja: 
 
El matamoscas eléctrico requiere de 2 pilas AA (1.5 volt) para alcanzar el voltaje de circuito eléctrico necesario para matar insectos mientras toquen la superficie de la raqueta.  La energía de salida es relativamente baja y no constituye ningún daño para humanos o mascotas.  Para aquellos que necesiten mayor explicación técnica (la pregunta es simple – ¿cómo puede 2 baterías de 1.5 voltios producir suficiente energía?), suficiente es decir que las baterías cargan un capacitor, que luego descarga instantáneamente a través de la malla de la raqueta cuando se produce el contacto con el insecto.  Si alguien toca la malla mientras el matamoscas eléctrico está encendido, sentirá una pequeña descarga, lo cual si es mortífero para los insectos, es totalmente seguro para los humanos y mascotas.  La batería dura buen tiempo – y debería durar para 1000 usos. 
 
La marca que le queremos asignar es “Zaz”, asociándolo a la característica más importante que queremos posicionar que es la rapidez, “Zaz” es el sonido onomatopéyico para la rapidez.
 
Foto N° 1 – Raqueta Matamoscas eléctrica
[image: Descripción: http://www.avisegratis.cl/img-avisos/4048073R_21.jpg]
 
5.2.             Precio
 
El producto actualmente no se vende masivamente, solo a través de Internet, por lo que no hay comparación de precios con competidores en cadenas retail o masivas. 
 
Por tal razón el precio referencial que utilizaremos es el de las distintas páginas web peruanas que lo comercializan (Kotear.pe, Deremate.com.pe, MercadoLibre.com.pe y OLX.com.pe) que tienen precios que oscilan en un rango de 18 a 35 soles para el consumidor final. 
 
5.3.             Promoción y publicidad
 
Ya que disponemos de un presupuesto limitado de publicidad, no estaremos en las condiciones de usar medios masivos por lo que direccionaremos el presupuesto de marketing donde tengamos la mayor efectividad.
 
Portal Web:
 
Desarrollaremos un portal web, www.zaz.com.pe, en el cual promocionaremos el producto lo que nos permitirá profundizar en más detalle los atributos y beneficios del producto.  Asimismo desarrollaremos distintas herramientas interactivas que se podrán acceder a través de nuestro portal web tales como un juego interactivo en el que el visitante tendrá que matar la mayor cantidad de insectos usando nuestro producto así como un salvapantallas.  Usaremos las redes sociales tales como www.facebook.com para promocionar el producto.
Promoción en el punto de venta:
 
Sera el principal medio que utilizaremos para impulsar la venta del producto ya que no utilizaremos publicidad masiva por razones presupuestales.  Se buscará que el público compre el producto por impulso, para lo cual estaremos cerca a la línea de cajas, con un empaque atractivo y vistoso.  Se desarrollará unos displays atractivos que se usarán para comercializar el producto en los puestos de mercado.
 
Volantes: 
 
Como herramienta de apoyo en el punto de venta se utilizará volantes donde se resaltarán los beneficios de este innovador producto.
 
5.4.    Distribución:
 
Es importante mencionar que este producto ya se comercializa en el Perú, pero a través de páginas web tales como Mercado Libre, De Remate, Kotear, Adoos, etc.  Sin embargo el producto no se comercializa de manera masiva.  Nosotros comercializaremos el producto de manera masiva para lo cual utilizaremos los siguientes canales de distribución:
 
·         Supermercados: cadenas de supermercado tales como Plaza Vea o Tottus.
·         Tiendas de Mejoramiento del Hogar: tales como Sodimac.
 
·         Mercados: comercializaremos el producto a través de un grupo selecto de mercados tales como el de Suquillo, el Eden en La Encalada, el de Monterrico, Los Cedros de Villa, donde asistan nuestro público objetivo.  Este canal lo usaremos en una segunda etapa.
 

CAPITULO VI: ANÁLISIS ECONÓMICO-FINANCIERO
 
6.1.   Objetivo
 
El objetivo del análisis económico-financiero es determinar la viabilidad de la comercialización del matamoscas eléctrico Zaz a través de cadenas retail, de tal forma que se pueda decidir la ejecución de la inversión del proyecto a partir del año 2011.
 
6.2.   Supuestos
 
·         Para este análisis se asume la venta a través la cadena retail Tottus y de mejoramiento del hogar en Lima, conformando 21 locales en la gran Lima (13 Tottus y 8 Sodimac).
 
·         Los inversores cuentan con 50,000 dólares como capital de inversión propio. El resto de inversión será solicitado a través de un préstamo bancario.
 
·         Asumimos una campaña de marketing agresiva en cada punto de venta, con kioskos debidamente diseñados para la presentación del producto, conducidos por impulsadoras que muestren las bondades del producto.
 
·         Se ha supuesto un costo de capital del accionista de 14.41%.
·         La tasa de interés bancaria anual factible de obtener en el mercado nacional para una empresa nueva (PYMES) es de 30%.
 
·         Para el pago de impuesto a la renta, se considera 30% sobre las utilidades.
 
·         Para la demanda, y siendo conservadores, se está considerando solo la participación de encuestados que “definitivamente comprarían” el producto dejando de lado a los que dijeron que “tal vez lo comprarían”.
 
6.3.   Inversión inicial y financiamiento
 
6.3.1.   Inversión inicial del proyecto
 
La inversión inicial considerada para el proyecto se muestra en el cuadro N° 2:
 
Cuadro N° 2
	Modulo de Inversión
	 
	US $
	IGV
	Valor Venta

	Capital de Trabajo
	79,923
	 
	79,923

	Kioskos  (21 -> 13 Tottus y 8 Sodimac)
	8,400
	1,341
	7,059

	Equipos y Muebles
	 
	4,000
	639
	3,361

	Formación de Empresa
	 
	2,000
	 
	2,000

	Total Inversión Inicial
	 
	94,323
	 
	 


 
Elaboración: Propia
 
Como se puede ver, en la empresa de comercialización el nivel de inversión en activos es bajo comparado con el capital de trabajo que se necesita para mantener la operatividad del negocio.
 
6.3.2.   Financiamiento
 
La estructura de financiamiento se muestra en el cuadro N° 3:
 
Cuadro N° 3
	Estructura de capital
	 
	 
	Peso

	Deuda
	 
	 
	44,323
	46.99%

	Patrimonio
	 
	 
	50,000
	53.01%

	Total capital invertido inicial
	94,323
	100.00%


 
Elaboración: Propia
 
 
La estructura de financiamiento deberá estar compuesta por una inversión de US$ 50,000 por parte de los inversionistas, mientras que US$ 44,323 deberá ser financiado por una institución bancaria a una tasa anual de 30%.
 
6.4.    Flujo de Caja y Estados Financieros proyectados
 
6.4.1.    Proyección de ingresos
 
Como en toda venta retail y con el apoyo de la campaña de marketing agresiva en tienda, la venta de los matamoscas eléctricos se inicia el primer mes de iniciado el proyecto.  El precio de venta promedio por artículo es de 25 soles. Nuestro análisis de demanda del cuadro N° 4, nos arroja que aproximadamente la demanda para el primer año sería de 20,229 matamoscas:
Cuadro N° 4
	Estimación de la demanda
	%
	Cantidad Demanda
	Fuente

	Viviendas en la Gran Lima
	 
	         2,170,000.00 
	Ipsos Apoyo 2009

	Viviendas que tienen insectos en casa
	63%
	         1,356,250.00 
	Sondeo Privado

	Modernas + Progresistas
	48%
	            651,000.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Modernas + Progresistas que compran en Supermercados
	80%
	            520,800.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Participación de Tottus/Sodimac en La Gran Lima
	18%
	              93,223.20 
	Apoyo y Asociados. Informe Anual Supermercados Peruanos S.A. Mayo 2010.

	Intención de compra de Matamosca Eléctrico (Definitivamente comprarían)
	22%
	              20,229.43 
	Sondeo Privado


 
Elaboración: Propia
 
 
Se asume que la demanda puede crecer en un 5% en los años siguientes.
 
6.4.2.      Proyección de egresos
 
Como se puede ver en el Anexo N° 06, los egresos anuales se pueden apreciar en cada uno de los rubros que representan los egresos.
 
6.4.3. Estado de Ganancias y Pérdidas
 
Para determinar la proyección de los Estados de Ganancias y Pérdidas, se ha considerado un costo de ventas del 38% de los ingresos.  El costo de ventas es bajo, ya que el producto a comercializar es importado desde la China a un precio muy bajo.
 
Considerando que Zaz S.A.C. será una empresa de comercialización de productos innovadores de venta a través de tiendas retail, es necesario disponer de un presupuesto considerable, porque se tendrá una fuerte campaña de marketing en punto de venta a través de kioskos con impulsadoras que puedan explicar las características del producto durante los 3 primeros meses de cada año.  El porcentaje de gastos de ventas para todos los años será 32% de las ventas.  El porcentaje de gastos administrativos es el 18% de las ventas.
 
Considerando que la empresa no tendrá una cantidad importante de activos, la depreciación no será un factor estratégico para reducir el impuesto a la renta. 
 
En el siguiente cuadro N° 5 se presenta el Estado de Ganancias y Pérdidas para cinco años.
 
Cuadro N° 5
	Estado de Ganancias y Pérdidas
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	1.05
	 
	 
	 

	Proyección Estado de Ganancias y Pérdidas
	1
	2
	3
	4
	5

	Ventas incrementales
	178,705
	187,641
	197,023
	206,874
	217,217

	Costos de ventas
	67,805
	71,195
	74,755
	78,493
	82,417

	Utilidad Bruta
	110,900
	116,445
	122,268
	128,381
	134,800

	Gastos Administrativos
	32,742
	34,379
	36,098
	37,903
	39,798

	Gastos de Ventas
	56,795
	59,634
	62,616
	65,747
	69,034

	Depreciación
	7,731
	672
	672
	672
	672

	Utilidad Operativa (EBIT)
	13,633
	21,760
	22,881
	24,059
	25,295

	Gastos Financieros
	375
	16,529
	12,693
	6,314
	 

	Utilidad Imponible
	13,258
	5,231
	10,188
	17,745
	25,295

	Impuesto a las utilidades
	3,977
	1,569
	3,056
	5,323
	7,589

	Utilidad Neta
	9,280
	3,662
	7,132
	12,421
	17,707


 
Elaboración: Propia
 
De acuerdo a la proyección, se empezará a tener utilidades a partir del primer año.
 
6.4.4. Flujo de caja libre
 
Al partir del primer año habrá ingreso de efectivo.  El incremento en los ingreso se debe fundamentalmente al margen alto que tiene el producto (88%) y al incremento del 5% en las ventas.
 
Cuadro N° 6
 
[image: ]
Elaboración: Propia
 
 
6.4.5.  Punto de Equilibrio Financiero
Al hacer el cálculo del punto de equilibrio financiero nos da como resultado 23,238 unidades para llegar al equilibrio.
 
	Margen de beneficios por unidad
	US$

	Volumen de negocios por unidad
	             8.83 

	Gastos variables por unidad
	             3.40 

	Margen de beneficios por unidad 
	             5.43 

	 
	 

	 
	 

	Punto de equilibrio financiero 
	US$

	Gastos fijos  
	  126,230.02 

	Margen de beneficios por unidad
	             5.43 

	Punto de equilibrio financiero
	         23,238 


 
6.5. Rentabilidad económica del proyecto
 
Dados los supuestos planteados al inicio de este capítulo la empresa Zaz S.A.C. no es rentable.
En el siguiente cuadro N° 7 se presenta la rentabilidad del proyecto.
Cuadro N° 7
	Kd
	 
	30.26%

	Ks
	 
	14.41%

	WACC (CAPM)
	17.82%

	VAN
	 
	-4,733

	TIR
	 
	16.17%

	Valor actual NOPAT
	45,404

	Capital invertido
	94,323

	ROI
	 
	48.14%


 
Elaboración: Propia
 
Se estima que la rentabilidad exigida por el banco será de 30.26%, los accionistas demandarían una rentabilidad mínima de 14.41% (calculado usando el método de CAPM, el cual considera el actual entorno económico).  Dentro de este contexto, el costo promedio del capital (WACC) es 17.82% que es lo mínimo que debería rendir el capital invertido.
Finalmente, al final de los cinco años de Zaz S.A.C., la tasa de rentabilidad (TIR) es 16.17%, que es menor a lo mínimo que debería rendir el capital invertido.  Por lo tanto bajo nuestros supuestos no se recomienda invertir en el proyecto mientras no se haga un análisis de sensibilidad y se determine que variables son las que pueden mejorar para hacer rentable el proyecto.
 
6.6.  Análisis de Sensibilidad
 
6.6.1. Sensibilidad a la Demanda
 
Asumimos que la demanda no sólo está compuesta por el 21.7% de encuestados que dijeron que “definitivamente comprarían” el producto sino que esta vez incluimos a los que “tal vez comprarían” el producto (Top two box), que representan el 47.8% de los encuestados (según nuestro Sondeo Privado), haciendo ambos grupos un total de 69.5%, y de esta manera la demanda para el primer año sería de 64,790 productos, como se puede ver en el Cuadro N°8:
Cuadro N° 8
	Estimación de la demanda Escenario 2
	%
	Cantidad Demanda
	Fuente

	Viviendas en la Gran Lima
	 
	         2,170,000.00 
	Ipsos Apoyo 2009

	Viviendas que tienen insectos en casa
	63%
	         1,356,250.00 
	Sondeo Privado

	Modernas + Progresistas
	48%
	            651,000.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Modernas + Progresistas que compran en Supermercados
	80%
	            520,800.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Participación de Tottus/Sodimac en La Gran Lima
	18%
	              93,223.20 
	Apoyo y Asociados. Informe Anual Supermercados Peruanos S.A. Mayo 2010.

	Intención de compra de Matamosca Eléctrico (De todas maneras comprarían + Tal vez comprarían)
	70%
	              64,790.12 
	Sondeo Privado


Elaboración: Propia
En este escenario el siguiente cuadro N° 9 nos muestra los resultados:
Cuadro N° 9
	Kd
	 
	30.43%

	Ks
	 
	14.41%

	WACC (CAPM)
	18.96%

	VAN
	 
	523,128

	TIR
	 
	129.49%

	Valor actual NOPAT
	612,378

	Capital invertido
	147,397

	ROI
	 
	415.46%


 
Elaboración: Propia
Como se puede apreciar bajo la premisa expuesta el proyecto se torna rentable con una tasa de rentabilidad de 129.49% por encima del esperado del 18.96% que debería rendir el capital invertido.
 
6.6.2.  Sensibilidad a la Oferta
 
Asumimos que incrementamos nuestra oferta, ampliando los puntos de venta del producto a través de la venta en otras cadenas retail.  En este caso abrimos otro canal retail a través de la venta en la cadena Supermercados Peruanos S.A., cuya participación es de 33.3% (según estudio de Apoyo y Asociados. Informe Anual Supermercados Peruanos S.A. Mayo 2010).  De esta manera la estimación de la demanda varía según lo mostrado en el siguiente cuadro N° 10:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 10
	 
Estimación de la demanda
	%
	Cantidad Demanda
	Fuente

	Viviendas en la Gran Lima
	 
	         2,170,000.00 
	Ipsos Apoyo 2009

	Viviendas que tienen insectos en casa
	63%
	         1,356,250.00 
	Sondeo Privado

	Modernas + Progresistas
	48%
	            651,000.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Modernas + Progresistas que compran en Supermercados
	80%
	            520,800.00 
	Arellano. Al medio hay sitio. 2010

	Participación de Tottus/Sodimac + Supermercados Peruanos en La Gran Lima
	51%
	            266,649.60 
	Apoyo y Asociados. Informe Anual Supermercados Peruanos S.A. Mayo 2010.

	Intención de compra de Matamosca Eléctrico (De todas maneras comprarían)
	22%
	              57,862.96 
	Sondeo Privado


 
Elaboración: Propia
 
En este escenario el siguiente cuadro N° 11 nos muestra los resultados:
 
Cuadro N° 11
	Kd
	 
	30.26%

	Ks
	 
	14.41%

	WACC (CAPM)
	19.57%

	VAN
	 
	252,072

	TIR
	 
	58.70%

	Valor actual NOPAT
	385,154

	Capital invertido
	209,989

	ROI
	 
	183.42%


Elaboración: Propia
 
Como se puede apreciar bajo la premisa expuesta el proyecto se torna rentable con una tasa de rentabilidad de 58.70% por encima del esperado del 19.57% que debería rendir el capital invertido.

CONCLUSIONES
 
De acuerdo a los objetivos propuestos y parámetros utilizados para la evaluación financiera de esta propuesta de negocios se determinó:
 
·         De acuerdo a los supuestos planteados inicialmente, no se recomienda la inversión dado que al final del quinto año la rentabilidad para los accionistas sería de 16.17%, menor que el WACC que es de 17.82%.
 
·         El proyecto es altamente sensible a la demanda, dado que al utilizar el Top2Box de la intención de compra (69.5% vs 21.7%) la rentabilidad se multiplica por 8 veces. En este escenario si se recomienda la inversión dado que al final del quinto año la rentabilidad para los accionistas sería de 129.49%, siendo mayor que el WACC que es de 18.96%.
 
·         Al incrementar la penetración en los canales de venta de 17.9% a 51.2% (cadenas Tottus y Plaza Vea), la rentabilidad al año quinto es de 58.7% siendo mayor que el WACC, que en este caso es de 19.57%, mayor al WACC inicial debido al incremento en costos y gastos de venta por el mayor número de puntos de venta a atender.  Este incremento en capital de trabajo se financiará con mayor deuda bancaria.

RECOMENDACIONES
 
·         Se recomienda desarrollar un plan comercial a efectos de incrementar la demanda (sin incrementar puntos de venta) dado que esto elevaría considerablemente la Tasa Interna de Retorno.
 
·         Se recomienda minimizar la deuda bancaria ya que la tasa de interés es alta y por ende aumenta el WACC.
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Anexo N°1: Formato de Encuesta de Sondeo Exploratorio 
 
Fecha __/__/2010
 
EDAD                            : ____                                                                      SEXO                            :  M / F
 
DISTRITO DE RESIDENCIA               :  _________________
 
TRABAJA               :               SI                              DEPENDIENTE / INDEPENDIENTE
                                          NO
 
ESTADO CIVIL :               Soltero / Casado / Conviviente / otro
 
TIENE HIJOS MENORES QUE VIVEN CON USTED              :              SI / NO
 
1.       Usted vive en:
a.        Casa
b.       Departamento
 
2.       Tiene usted en su vivienda alguno de los siguientes insectos voladores (una respuesta):
a.        Moscas
b.       Zancudos
c.        Moscas y Zancudos
d.       No tengo insectos (termina la encuesta)
 
3.       Que producto utiliza contra los insectos voladores en su hogar (opción multiple):
a.        Insecticidas
b.       Matamoscas
c.        Pastillas Repelentes (tipo Vape)
d.       Otro _________
e.        No uso productos para eli  minar los insectos (termina la encuesta)
 
4.       Lugar de compra de los productos:
a.        Bodega
b.       Mercado 
c.        Supermercado 
d.       Tienda de mejoramiento del hogar
e.        Otro __________
 
5.       Clasificar en orden de importancia los siguientes atributos al momento de tomar la decisión de comprar un producto para eliminar insectos (siendo 1 el más importante y 8 el menos importante)
 
	 
	Atributo 
	 

	 
	No tóxico
	 

	 
	Rapidez en la eliminación
	 

	 
	Producto higiénico
	 

	 
	Eficacia
	 

	 
	Amigable con el medio ambiente
	 

	 
	Inodoro
	 

	 
	Precio económico
	 

	 
	Duración del producto
	 

	 
	 
	 


 
 
6.       Por cada producto que utiliza para eliminar insectos por favor evaluarlos del 1 al 5 (siendo 1 el puntaje más bajo y 5 el más alto)
 
Insecticidas
	 
	Atributo 
	(-)
	 
	(+)

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Eficacia
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Rapidez en la eliminación
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Producto higiénico
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	No toxico
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Amigable con el medio ambiente
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Inodoro
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Duración del producto
	 
	 
	 
	 
	 

	8
	Precio económico
	 
	 
	 
	 
	 


 
Matamoscas
	 
	Atributo 
	(-)
	 
	(+)

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Eficacia
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Rapidez en la eliminación
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Producto higiénico
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	No toxico
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Amigable con el medio ambiente
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Inodoro
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Duración del producto
	 
	 
	 
	 
	 

	8
	Precio económico
	 
	 
	 
	 
	 


 
Pastillas repelentes
	 
	Atributo 
	(-)
	 
	(+)

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Eficacia
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Rapidez en la eliminación
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Producto higiénico
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	No toxico
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Amigable con el medio ambiente
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Inodoro
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Duración del producto
	 
	 
	 
	 
	 

	8
	Precio económico
	 
	 
	 
	 
	 


 
7.       Si existiera un producto similar al matamoscas (ver foto), es decir, efectivo, no contaminante pero más rápido, entretenido de usar y que no ensucie al eliminar los insectos voladores, estaría usted dispuesto a probarlo?
a.        Definitivamente lo probaría
b.       Tal vez lo probaría
c.        No lo probaría
 
[image: Descripción: http://www.avisegratis.cl/img-avisos/4048073R_21.jpg]
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	INVERSIÓN
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Años de evaluación del proyecto
	 
	5
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Impuesto General a las Ventas
	 
	19%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Impuesto a las utilidades
	 
	30%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Modulo de Inversión
	 
	$
	IGV
	Valor Venta
	Años de Depreciación
	Deprec. Año 1
	Deprec. Año 2
	Deprec. Año 3
	Deprec. Año 4
	Deprec. Año 5
	Valor Residual

	KT - Adquisición de Matamoscas (a precio CIF)
	 
	19,016
	 
	 19,016
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	19,016

	KT - Aduana (desaduanaje)
	 
	5,124
	 
	5,124
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5,124

	KT - Distribución de Almacen a POS (Tottus y Sodimac)
	 
	 19,200
	 
	 19,200
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	19,200

	KT - Espacio para kioskos / Impulsadoras
	 
	36,583
	 
	36,583
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	36,583

	Kioskos  (21 -> 13 Tottus y 8 Sodimac)
	 
	8,400
	1,341
	7,059
	1
	7,059
	 
	 
	 
	0
	 

	Equipos y Muebles
	 
	4,000
	639
	3,361
	5
	672
	672
	672
	672
	672
	0

	Formación de Empresa
	 
	2,000
	 
	2,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2,000

	Total Inversión Inicial
	 
	94,323
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversiones adicionales
	 
	0
	0
	0
	5
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Depreciación anual
	 
	 
	 
	 
	 
	0
	672
	672
	672
	672
	81,923


 
ANEXO N° 3 INVERSIÓN INICIAL


ANEXO N° 4 CÁLCULO DEL FINANCIAMIENTO
	FINANCIAMIENTO
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Financiamiento
	 
	 
	Peso
	Kd
	Kd Promedio Ponderado

	Préstamo bancario
	 
	44,323
	100.00%
	30.944%
	0.30944

	Leasing
	 
	 
	0
	0.00%
	0.000%
	0.000%

	Total deuda
	 
	 
	44,323
	100.00%
	 
	30.944%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Patrimonio
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Utilidades retenidas
	 
	0
	 
	 
	 

	Aporte accionistas
	 
	50,000
	 
	 
	 

	Total Patrimonio
	 
	50,000
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Estructura de capital
	 
	 
	Peso
	 
	 

	Deuda
	 
	 
	44,323
	46.99%
	 
	 

	Patrimonio
	 
	 
	50,000
	53.01%
	 
	 

	Total capital invertido inicial
	94,323
	100.00%
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Préstamo bancario
	 
	44,323
	 
	 
	 

	Cuotas
	 
	 
	Semestrales
	 
	 
	 

	TEA año 1 y 2
	 
	 
	30%
	 
	 
	 

	Equivalente semestral
	0.1401754
	 
	 
	 

	TEA año 3
	 
	 
	30%
	 
	 
	 

	Equivalente semestral
	0.1401754
	 
	 
	 

	Periodos de gracia total
	2
	 
	 
	 

	Periodos de gracia normal
	1
	 
	 
	 

	Comisiones 
	 
	 
	187.50
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Periodo
	Saldo
	Amortización
	Intereses 
	Cuota
	Comisiones
	Total cuota

	0
	 
	 
	 
	 
	 
	-44,323

	1
	44,323
	0
	0
	0
	187.50
	187.50

	2
	50,536
	0
	0
	0
	187.50
	187.50

	3
	57,620
	0
	8,077
	8,077
	187.50
	8,264.42

	4
	57,620
	8,714
	8,077
	16,791
	187.50
	16,978.36

	5
	48,906
	9,935
	6,855
	16,791
	187.50
	16,978.36

	6
	38,971
	11,328
	5,463
	16,791
	187.50
	16,978.36

	7
	27,643
	12,916
	3,875
	16,791
	187.50
	16,978.36

	8
	14,727
	14,727
	2,064
	16,791
	187.50
	16,978.36

	 
	 
	 
	 
	 
	TIR semestre
	14.431%

	 
	 
	 
	 
	 
	TEA
	30.944%



ANEXO N° 5 CÁLCULO DEL COSTO  DE CAPITAL
 
	CALCULO DEL WAC
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Dato
	Valor
	Fuente

	Rendimiento promedio Bolsa de New York   1960-2009
	 
	 
	10.81%
	Damodaran

	Rendimiento Bonos de Tesoro Norteamericano 1960 -  2009
	 
	 
	7.03%
	Damodaran

	Riesgo País - Agosto 2010
	 
	 
	 
	 
	3.00%
	MEF

	Beta promedio  (Retail Store)
	 
	 
	 
	     1.16 
	 Damodaran 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Cálculo CAPM
	=  KLR + (KM - KLR ) Beta
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	CAPM
	Tasa Libre de Riesgo
	Rentabilidad del Mercado 
	Beta
	 
	CAPM
	 

	 
	7.03%
	10.81%
	1.16
	 
	11.41%
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ks=
	CAPM + Riesgo País
	 
	 
	14.41%
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	WAC = Wd[ Kd (1 - t)] + Ws Ks
	 
	 
	 
	17.82%
	 



ANEXO N° 6 DETALLE DE INGRESOS Y EGRESOS
 
	Ingresos / Egresos
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ingresos por ventas
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ventas de matamoscas
	 
	178,705
	 
	 
	 
	 

	Total ingresos por ventas
	178,705
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Costo de Venta
	 
	 
	 
	Gasto de ventas
	 

	Producto
	 
	 
	 19,016
	 
	Almacenaje
	1,011

	Desaduanaje (SUNAT)
	 
	 3,613
	 
	Distribución
	19,200

	Manipuleo
	 
	 500
	 
	Impulsadoras
	15,583

	Comisión de Venta en Supermercado
	 44,676
	 
	Espacio para Kioskos
	21,000

	Total costo de ventas
	 
	 67,805
	 
	56,795
					
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos Administrativos
	 
	 
	 
	Gasto de personal
	 

	Remuneración de gerencia (inc. Vac/Gratif)
	30,742
	 
	Remuneraciones (inc. Vac/Gratif)
	 
	26,643

	Oficinas
	 
	 
	 2,000
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Total gastos administrativos
	 32,742
	 
	Total gasto de Personal
	26,643

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
		
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
		
	Gastos Financieros 
	1
	2
	3
	4
	 
		
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
		
	Préstamo Bancario
	 
	 
	 
	 
	 
		
	Intereses
	0
	16,154
	12,318
	5,939
	 
		
	Comisiones
	375
	375
	375
	375
	 
		
	Total Gastos Financieros
	375
	16,529
	12,693
	6,314
	 
		

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO N° 7 PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
 
	Gastos Variables
	US$

	Producto
	             0.94 

	Comisión de Venta en Supermercado
	             2.21 

	Desaduanaje (SUNAT)
	             0.18 

	Manipuleo
	             0.02 

	Almacenaje
	             0.05 

	Total Gastos Variables
	             3.40 

	 
	 

	Gastos Fijos
	US$

	Distribución
	    19,200.00 

	Impulsadoras
	    15,583.04 

	Espacio para Kioskos
	    21,000.00 

	Remuneración de gerencia (inc. Vac/Gratif)
	    30,742.05 

	Oficinas
	      2,000.00 

	Remuneraciones (inc. Vac/Gratif)
	    26,643.11 

	Gastos Financieros 
	      8,977.79 

	Depreciacion
	      2,084.03 

	Total Gastos Fijos
	  126,230.02 

	 
	 

	 
	 

	Margen de beneficios por unidad
	US$

	Volumen de negocios por unidad
	             8.83 

	Gastos variables por unidad
	             3.40 

	Margen de beneficios por unidad 
	             5.43 

	 
	 

	 
	 

	Punto de equilibrio financiero 
	US$

	Gastos fijos  
	  126,230.02 

	Margen de beneficios por unidad
	             5.43 

	Punto de equilibrio financiero
	         23,238 


 
ANEXO 8 – Cotización Raquetas Matamoscas Eléctrica
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