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Introduccion:

El siguiente plan de negocios propone el desarddlana linea de cremas cosmeéticas cuya

componente esencial son los productos de la apreult

Se entiende por producto cosmeético a las:
“Preparaciones constituidas por sustancias natusatesintéticas o sus mezclas, de
uso externo en las diversas partes del cuerpo homgiel, sistema capilar, ufias,
labios, 6rganos genitales externos, dientes y mands mucosas de la cavidad
oral, con el objeto exclusivo o principal de higearlas, perfumarlas, cambiarles
su apariencia, protegerlos o mantenerlos en buetades y/o corregir olores

corporales. Estos productos no podran proclamaivéidad terapéutica.™

Se ha seleccionado la apicultura como base pareokméticos dadas las caracteristicas
beneficiosas de todos los productos derivados aeidma como la miel, el propdleo, el

polen, la jalea real, cuya ingesta suple lo neamegzara una adecuada proteccion
bioldgica contra el dafio de los oxidantes y cqgsedcadena en envejecimiento prematuro

manifestandose corfio

» Piel: eccema, soriasis, Ulceras topicas, verrugas.

* Infecciones: faringeas, laringitis, mastitis.

» Virales: herpes simple 1y 2, verrugas.

* "Reumatolégicas”: Artritis 'reumatoide’, osteodidri artritis 'reumatoide’ juvenil,
artritis traumatica, espondilitis, artritis soriéai codo de tenista, bursitis.

» Cardiovasculares: hipertension (cronica y agudadpumejorar con tratamientos
prolongados, arritmias, aterosclerosis, varices.

e Pulmonares: obstruccién crénica pulmonar, enfisersiaa.

e Sentidos: pérdida de audicion, vista, glaucomdpdip, iritis.

* Ortopedia: estimula la curacién de los huesos.

» Psicologia: depresion.

L ANMAT http://www.anmat.gov.ar/cosmeticos/defininiaccosmeticos.asp
2 Dr. Hugo Aguirre - SADA
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* Endocrinas
» Sistema nervioso: analgeésico

* Anti-cancer

En el anexo parte C sera desarrolladadidacion cientifica de las aplicaciones de la

apiterapia.
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Justificativa:

El proyecto fue desarrollado a partir de una expera personal del maestrando por haber
podido mejorar en base a la apiterapia, una prdilesnde Lupus Discoideluego de
muchos tratamientos con corticoides y otros pramfuotedicinales con efectos colaterales
gue no lograban producir resultados.

3« Lupus es una enfermedadinica e inflamatoria que puede afectar varias partes del cuerpo,
especialmente la piel, las articulaciones, la sagdos riflones. En urenfermedad autoinmunecomo el
Lupus, el sistema inmune pierde su habilidad dindisir entre las sustancias extrafias (antigenegpy
propias células y tejidos.

Por lo tanto, el sistema inmune fabrica anticuefpingidos contra el propio cuerpo. Estos aut@amipos,
reaccionan con los autoantigenos para formar loplgjos inmunes. Estos se acumulan en los tejidos
pueden causar inflamacién, dafios a los tejidodordo

El Lupus discoidesiempre se limita a la piel. Se identifica poa@nupcién que puede aparecer en la cara, la
nuca y el pericrdneo. Se diagnostica por mediondebiopsia de la erupcién. La biopsia muestra
anormalidades que no se encuentran en la pietaiereipcion. No suele comprometer los 6rganesnios
del cuerpo. En consecuencia, el FAN, una pruelsaegre usada para detectar el Lupus sistémiaadepu
salir negativo en los pacientes con Lupus discoia.embargo, en muchos casos, el FAN sale posjiiero
a un nivel bajo (o titulo bajo). En aproximadateeel 10% de los pacientes, el Lupus discoide @ued
convertirse en la forma sistémica de la enfermgdafectar casi cualquier 6rgano o sistema delptueNo
se puede predecirlo o evitarlo. El tratamientoldgdus discoide no evita su progreso a la fornasica.
Los individuos que progresan a la forma sistémiohgblemente tenian el Lupus sistémico desde el
principio, siendo la erupcion el sintoma predomiadrntreamed:
http://www.intramed.net/contenidover.asp?conteridd1471Robert G. Lahita, MD, Ph.Dlefe de
Medicina, Plantel Liberty Health del Hosp. Mounh&j Jersey City, NJ, Profesor de Medicina del Nesrk
College of Medicine,NY
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Resumen Ejecutivo:

Este plan de negocios propone el desarrollo demprendimiento, para la realizacion de

cremas a base de apiterapia cuya marca ggydox”.

Se desarrollara en etapas. En la primera de Elasal es la detallada en el siguiente plan,
pone foco en tres productos:

a. Apinilla: Crema suavizante a base de miel y manzanilla

b. Apivera: Crema hidratante a base de miel y aloevera

c. Apilim: Crema nutritiva de noche crema limpiadora a basendl y aceite de

almendras

La produccién en esta fase estara tercerizadatifarigcuerdos de confidencialidad con el
laboratorio tercerista. Asimismo auditorias trimmalgs ya que uno de los principales focos

de Apitox sera la calidad del producto.

Se aplicara una estrategia radical de marketingréstnfocada al desarrollo de marca
Apitox y la cadena de productos. A su vez se tembhagon visitadores especiales los que
irdn a centros de estética, cosmetdlogos para odsentar el producto y generar asi una

accion viral gracias a los profesionales que leadran.

Se pretende alcanzar al quinto afio ventas del aelé8.600.000 anuales.

El target del proyecto seran las mujeres integsatéd denominado segmento ABC amplio
con edades entre 35 y 55 afos, que habitan laMetrapolitana (Ciudad de Buenos Aires
y GBA).

A nivel de oferta el proyecto tratara de incursioea el mercado de los productores

artesanales que conforman el 40% de la ofertampeasa y el proyecto tratardn de obtener

en cinco afios 3 puntos de dicho mercado.
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Se buscar4d seducir a los consumidores con una adiecpropuesta de valor,
principalmente a aquellos compradores racionalesngueligen primeras marcas atraidos
por su marketing ni por factores emocionales dmdala, sino que se buscan segundas
marcas, pequefias, buenos productos, naturalessygaé conocieron por referencias.

Por las estadisticas obtenidas de la Camara dellstlia Cosmética de la Argentina se
sabe que la industria de las cremas posee un plthle cada vez mas se esta volcando mas

a este tipo de productos.

Para poder determinar el requerimiento de valoladdemanda y niveles de consumo se

realizo una investigacion de mercado ad hoc afexdas del trabajo.

Se demostrara que el negocio logra ser rentabtgastdo un VAN del $ 568.644,70 en los
cinco afnos del horizonte del proyecto descontaoddlljos a una tasa del 25% anual. No
obstante como el modelo demuestra ser muy serssibldijacion de precios y a los costos

se trabajo con valores muy prudentes.

La estructura de recursos humanos de esta printapa eserd pequefia, escalable. La

actividad industrial y la logistica estaran terzadias.

Dentro de la estructura de recursos humanos habd&ector, responsable de este negocio,
gue tendra a cargo las tareas claves del negosodedores que operaran bajo un modelo

de venta directa. Luego se incorporaran dos aasliscargo de tareas de ventas y finanzas

Una de las primeras tareas del proyecto estar&aatdical desarrollo de formulas, patentes.

Esta tarea también estara tercerizada.

Se demostrara que los factores clave de éxitoaestar.
v La estrategia de Marketing que se use y su eficiarosto/ventas
v' El manejo de fuerza de venta directa

v La coordinacion de la logistica y distribucion
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v La calidad del producto y su capacidad de cumplirla promesa
En una segunda fase del negocio, que no sera aboma este trabajo, se prevé la

construccién de una planta para la realizaciorodg@toductos y a su vez ampliar a otros a

la comercializacion.
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Metodologia

El desarrollo del proyecto involucro la consultaraequipo profesional interdisciplinario

integrado por:
v Dr. Hugo Aguirre — Médico Apicultor
v" Dra. Maria Isabel Casabona — Farmacéutica
v" Dra. Susana Bernardinelli — Farmacéutica

v" Dra. Adriana Barbero - Farmacéutica

Adicionalmente se contactd a una firma de productssnéticos para la fabricacién de las

cremas.
Se abordaron en el desarrollo del proyecto lasesites etapas de trabajo:

I.  Analisis de mercado para determinar, caracterfstib@ los clientes, productos

buscados, requerimientos de valor requeridos, @svde consumo a partir de la

recopilacion de informacion estadistica, demognaBactorial.

II. Relevamiento de la competencia, identificacion ds kompetidores y sus

productos, precios, presentaciones, marcas.

lll.  Formulacion de productos, técnicas a utilizar goretesamiento y desarrollo de los

productos. Patentamiento. Logistica

IV.  Definicion de la estrategia de marketing, y vend&sefio de la organizacion

V. Analisis econdmico financiero.

Page | 11



Capitulo I: Contexto

a- Mercado cosmético en la Argentina:

El sector cosmético de Argentina muestra nUmerogsatantadores.

En el afio 2010 el monto facturado fue de 268 nekoddlares, segun datos @esmesur
Beautyworld. Dicho nimero se acompafa con una fuerte diveasifin de productos

capaces de cubrir diferentes necesidades segurogédad, niveles socioeconémicos.

Dentro de los productos cosméticos se encuentrardésodorantes, tinturas capilares,

champu, sombras, delineadores y cremas.

Los productos capilares llevan el liderazgo cor3@b6 del mercado, los articulos de
tocador con el 25%, las fragancias y perfumes & &2 tanto que las cremas poseen un
13%.

El segmento de las cremas ha tenido una imporf@rtermance, que se manifiesta en
lanzamientos de productos, inversiones y fusiorea mtentar captar una porciébn mayor

de un mercado que en el afio 2011 factur6 mas delddes de dolares.

Un informe de la consultora Claves Informacién Cetitjya proyecta -en un escenario
optimista- proyecta un crecimiento del 10,5% amaah el periodo 2012-2015.
La misma consultora resalta el avance del 20% €200 del consumo per capita de

productos de cosmética, hecho que beneficié adasmpresas del sector.

Si bien las ventas se multiplicaran, la rentabdid®e proyecta estable a partir de una
esperada desmejora en los precios y ciertos aumeletaostos derivados de salarios y

tarifas e insumos de importacion.

4 Exposicion Internacional de Belleza, Cosmética, tiestéPeluqueria y Perfumeria.
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Segun datos de la Camara Argentina de la Indud¢ri@osmética y Perfumeria se calcula
gue existen entre 400 y 450 empresas fabrican gfoercializan localmente productos

cosmeéticos, de estas entre el 25% y 30% seriaerides.

El sector emplea alrededor de 7000 personas eranémgpresas de diferente tamafio y
capitales. Del mercado de cremas que nos ocupad¥n ebtd en manos de jugadores
pequefos. El resto se corresponde con corporaciomesiacionales de la cosmética
enfocadas en ventas multitarget, donde la ubicad®rproducto es combinada con la

promocion por catalogo y fuertes inversiones erketarg e imagen.

En el afio 2010 el consumo per capita de cremaa Amgentina crecid mas del 20%. El

mayor crecimiento se observa en mujeres mayord4 déos con el 51%.

En lo que hace a canales de venta, se observageata directa (que afecta a las pymes)
llegb en el 2010 a abarcar el 30% de las ventatetotlel sector. De hecho son ellas que
han sobrevivido mejor a la crisis y tienen una &tk en crecimiento. Dentro de esta
modalidad la lider es Avon, le sigue TSU Cosmétichgego House of Fuller.

Segun informacion de la Camara Argentina de ladtrdude Cosmética y Perfumeria de la
Argentina la evolucion de la facturacion salidafélerica represent6 en el periodo 2006-
2010 (ultima disponible) un crecimiento del 139%gedas cremas en sus diversos tipos.
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Fuente:Camara Argentina de la Industria de Cosmética fuRmaria de la Argentina
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Facturacion Salida de Fabrica por Tipologia de @rem
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Fuente:Camara Argentina de la Industria de Cosmética fuRmria de la Argentina

*Datos en miles ddlares

A. Tendencias mundiales

Segun Javier Alonso Rivas, Catedratico de Invesitigade Mercados de la Universidad
Autébnoma de Madrid, las tendencias mundiales margportunidades que algunos
jugadores seran capaces de aprovechar y de tomar\antaja competitiva. Segun Javier

Alonso Rivas las tendencias son las siguientes:

a. Médico Corporales, tendencia a:
» Mejorar el aspecto y apariencia fisica.
* Mejorar el estado de salud corporal.
» Integrar el consumo de estimulantes.
* Lo natural, hacia la naturaleza.
» Actividad deportiva.

e Automedicacion.
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b. De Contenido individual, tendencia a:
* Incorporar belleza a lo que nos rodea.
» Misticismo y a la introspeccion.
* Region individualizada.
* Mejor valoracion del tiempo de ocio.
e Vivir el dia.
» Desarrollo de la creatividad personal.
» Formacion integral y a la autorealizacion.
* Personalismo.

» Simplificar la vida.

c. De proyeccidén externa, tendencia a:
* Familiaridad.
* Romanticismo.
* Nuevas formas sociales y culturales.
» Consumismo, hacia nuevas formas de materialismo.
» Pacifismo y la fraternidad.

» Ecologismo.

d. Liberal Progresista, tendencia a:
» Actitudes sexuales mas liberales.
* Igualdad de sexos.
* Novedad y el cambio.
» Aceptar la importancia de los jovenes.
* Mayor permisividad social.

» Aceptar la acelerada evolucion tecnoldgica.

Este proyecto se buscara apalancar en las tendeadi@ natural, una cosmetologia sin
guimicos, vida saludable y cuidado de lo corporah wu vez al cuidado del medio

ambiente.
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B. La Apicultura y sus caracteristicas.

La apiterapia es tan antigua como la misma apicultobre ella escribié Hipdcrates, y hay
menciones en textos Chinos de hace 2.000 afiosistnsle refleja en un papiro egipcio
datado en el s. XVIl a.C.

La terapia utiliza los productos de la colmena cfimes médicos, sanadores:
fundamentalmente la apitoxina o ‘veneno de abdjambién la jalea real, la miel, los

propdleos, el polen, la cera y las larvas de zamgan

Muchos profesionales de la salud usan la apiterégdi@omo el Dr. Theodore Cherbuliez,
apiterapeuta nacido en Manhattan y de reconocidza fanundial y presidente de la

American Apitherapy Society.

Apitoxina:

La Apitoxina es el veneno de las abejas y se atdiesde hace siglos para curar diferentes

dolencias en los seres humanos.
Se logra extraerla sin dafiar a las abejas medlantgilizacion de una placa vidriada
conectada a un sistema eléctrico que produce unimenidescarga ante la cual las abejas

reaccionan descargado el veneno sobre la superficie

Mediante un proceso son eliminados los acidos goeupen alergia, cuando se es picado

por el insecto, manteniéndose inalterables lasigdagdes curativas.

La apitoxina se utiliza generalmente en cremas ppl@ar directamente sobre la zona

afectada. Segun el Dr. Hugo Aguirre, las propiedadeativas de la Apitoxina son:
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Segun sean enfermedades inmunes o0 autoinmunes:

* Autoinmunes:
Artritis  reumatoide, Esclerosis Lateral Amiotréfic&Esclerodermia, Pénfigo,
Soriasis, Lupus Eritematoso Discoide y Sistémidod®me de Sjogren, Esclerosis
Multiple, Polimiositis, Dermatomiositis, Policonts, Vasculitis, Poliarteritis,
Polimialgia, Sindrome de Reiter, Sindrome de Behgspondilitis Anquilosante,
Diabetes Mellitus, Sindrome de Guillain-Barré, Enfedad de Crohn, Colitis

Ulcerosas, Vitiligo, etc.

* No Autoinmunes:
Hernia Discal, Espondilosis Cervical, Lumbalgiagntbrroides, Esguinces de
Tobillo, Espolones del Talon, Sinusitis, Bursited @alén de Aquiles, Incontinencia
Urinaria, Tendinitis Poplitea, Tendinitis Aquileai@odo del Tenista, Artrosis,
Tendinitis del Manguito Rotador, Hombro Congelddiverticulosis, Tinitus,
Sindrome del Tunel Carpiano, Sindrome de las Rdnuietas, Queloides,

Quistes Mamarios y Ovaricos, Quistes de Baker, etc.

Segun el tipo de enfermedad u 6rgano atacado:

» Piel: eccema, soriasis, Ulceras topicas, verrugas.

» Infecciones: faringeas, laringitis, mastitis. Cudacy perfecta cicatrizacion de todo
tipo de heridas.

» Virales: herpes simple 1y 2, verrugas.

* "Reumatoldgicas": Dado que la apitoxina es 100 yvecg&s poderosa que la
hidrocortisona y tiene un mayor efecto antiinflaon@t que la ciclofosfamida
(Weissman) es aconsejable su aplicacion en: ArtiBumatoide’, osteoartritis,
artritis 'reumatoide’ juvenil, artritis traumatiaaspondilitis, artritis soriasica, codo
de tenista, bursitis.

» Cardiovasculares: hipertension (crénica y agud@&dpumejorar con tratamientos

prolongados, arritmias, aterosclerosis, varices.
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* Pulmonares: obstruccion cronica pulmonar, enfisesiaa.

» Sentidos: pérdida de audicion, vista, glaucomdpdip, iritis.

* Ortopedia: estimula la curacién de los huesos.

» Psicologia: depresion.

* Endocrinas: aumenta la cantidad de esperma endards Penn (Dr. Alan Benton).

» Sistema nervioso: analgeésico

* Anti-cancer: incrementa la supervivencia a los oinAs en ratones.
Y, ademas es un agente protector contra la radia€i@Shipman, publicado en la

revista Nature, 1.974) también unida a la admiaisbn de propdleos.

Jalea Real

Es una sustancia secretada por las glandulas eascfaringeas e hipofaringeas -o
mandibulares- de las abejas obreras jovenes (@asd)ien un momento preciso de su vida:

con una edad de entre 4 y 12 dias

Su aspecto es viscoso, de color blanco cremoso arilemdorado palido, con una
composicion que presentara algunas diferenciagjuguno muy acentuadas al parecer,
dependiendo de la raza de las abejas que la pmodasiecomo de su destino en la colmena
(segun sea para el alimento de larvas de obrezasganos, para las larvas de reinas o para

la misma reina ya adulta).

Se ha establecido bioquimicamente que, desde uo plenvista analitico-cualitativo, su
contenido en &cido 10-hidroxi-2-decendico. Su abitenes muy laboriosa y su venta, de
alto precio dado el bajo porcentaje de produccitlaeolmena.

Solo las abejas reinas la reciben exclusivamentealimento a lo largo de toda su vida,
mientras el resto de las abejas solamente la recibente los tres o cuatro primeros dias

de su estado larvar.

Sus extraordinarias cualidades alimenticias somjl@sle confieren a la reina una enorme
fertilidad: es capaz de poner entre 2.000 y 4.088v/bs al dia, con un peso total mayor al

suyo mismo. También le conceden una longevidadnegtomientras que la vida media de
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una abeja obrera oscila de entre 30-40 dias hasta@ximo de tres meses, la reina puede

llegar a vivir hasta 6 afos.

La jalea real se ofrece para su uso humano tanéstado puro (la de mejor calidad) como
mezclada con miel, asi como en preparados en asgdodibibles con fines medicinales y
como reconstituyente en los estados de debilidgachfo sicologica.

Debe conservarse en frio, exceptuando la prepasdaampollas por proceso de

deshidratacion mediante liofilizacion de la jalemlrliquida, que puede permanecer a

temperatura ambiente media.

Miel

La miel es un concentrado muy variado con estugendadltiples propiedades, preparado

por las abejas a través de un proceso denomimadalaiia' (los "besos" de las abejas),

mediante el cual transforman los azlcares provesate los néctares que han recolectado
en las plantas ademas de agregarles enzimas yogteriprmente deshidrataran hasta su
punto de 'maduracion’ en las celdillas, momentel gue las opercularan.

Es el "carburante” de las abejas de la colmendodies los dias y durante todo el afio.

Constituye una reserva de alimento para la colntemante los tiempos de escasez de
néctar, sobre todo durante el invierno, ejerciegiagabién el papel de aislante climatico de

la colmena que las abejas saben utilizar con desteesi el nido de cria estara siempre

protegido por una capa de miel.

Su composicion, habla de agua (es convenientewgpersentaje sea menor al 18.5%, y asi
con una actividad de agua muy baja con valoreswde 8,60 se impide el crecimiento

microbiano, de levaduras y de otros tipos de hongaicares (entre el 95 y el 99%,
fundamentalmente hexosas, bastante fructosa y ggugomuy poca sacarosa, siendo el
porcentaje de ésta Ultima de alrededor de taneddl®o), minerales (entre el 0,1 y el 0,2%
de potasio fundamentalmente y menos de cloro, ezidodio, fésforo, magnesio,

manganeso , hierro, cobre, etc.), vitaminas (enidades de 0,007 a 3,0 mg/100gr),

® aw: actividad de agua
" Meg/Kg: miliequivalentes /Kilogramo
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enzimas como la invertasa y la amilasa, acidosnizga como el glucénico, acético,
formico, lactico, citrico, etc. que le dan aromia yracen hostil al desarrollo de bacterias, y
escasas proteinas y aminoécidos libres.

Su pH da unos valores cercanos al 3,6 lo que sespamde con unos 22 megfKg

Tiene la miel unas importantes propiedades aliromstly energéticas: aporta gran cantidad
de azucares ya desdoblados que son absorbidoapidez y por tanto muy digeribles para
las personas, asi como algunas enzimas, vitammmasyales y acidos organicos de gran
importancia para el organismo.

Su consumo continuo puede producir un efecto ligerde laxante: sin embargo una
persona podria comer abundante cantidad al digugirello le supusiese problema alguno.
A las mieles oscuras (mas ricas en minerales) se&dacede un mayor valor nutritivo.
Las mieles ‘cristalizadas' son tan buenas comdédaslas y mas faciles de manejar a la
hora de tomar una cucharada con la que endulzaméusidn o cualquier otro liquido o
alimento (de hecho, una miel que no cristaliceeterthinadas condiciones de temperatura,

es una mala miel que ha sido manipulada).

Si la miel resulta excelente comiéndola directameftlas personas con sensibilidad en su
aparato digestivo, se les recomienda diluirla éé,¢é o leche, por su pH acido.

Por sus efectos antibiéticos y emulgentes, es am igredicamento capaz de curar Ulceras y
heridas, asi como aliviar y sanar infecciones dgagda e incluso del resto del tracto
respiratorio, o que la convierten también en usirdectante tépico de eleccion, mucho
mejor que cualquiera de los existentes al uso enafga, por sus resultados excelentes en
la evolucién sanadora de las heridas y su grancwgmhy calidad cicatrizante (evita el
desarrollo de los patégenos -pudiendo todavia alarsenesta accion afladiendo propoleos)

y alimenta las células que estan sanando la herida.
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Polen

Es un producto de la colmena procedente de lagedidh por parte de las obreras de los
estambres de las flores en forma de polvillo mag,fien realidad, esporas conteniendo las
células masculinas de las flores, de unos 40 miet@® aproximadamente, aglomerandolo

en los cestillos de sus patas traseras.

Aporta a la colmena todas las proteinas que preassaomo los lipidos, minerales y otras
muchas sustancias diversas. Estd compuesto tarpbréan 10% de agua y un 25% de
carbohidratos (azucares) procedentes del néctaelcqne la abeja prepara, redondea y
acopla las bolitas de polen en sus cestillos.

Dependiendo de la procedencia del polen, es d#ilas propiedades terapéuticas de sus
plantas de procedencia, sus efectos medicinalévigualmente.

El polen es, sin duda alguna, una sustancia najuelexceptuando alguna posible alergia,

ayuda en nuestra alimentacion y salud.

Cera
Es una mezcla de sustancias grasas y éstereses stdes, es decir, una combinacion de
alcohol con acidos grasos, ambos de elevados nérderdtomos de carbono en su cadena.

Constituye una sustancia indigestible para lasopas

Las abejas de entre 12 y 18 dias de edad la segpegaus glandulas ceriferas, situadas en
la parte ventral de su abdomen. Fabrican con sillediante un particular sistema de

impresionante precision matematica y fisica, smslgs hexagonales, su casa.
La cera por ellas producida es de una pureza ina@aupor su calidad inmejorable que se
utilizé siempre para la fabricacion del Cirio Padcy para la fabricacion de velas,

normalmente estampadas, con las formas hexagatelas celdillas..

Tanto medica como cosméticamente se usa como bhasdappreparacion de unguentos y

pomadas.
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Zanganos
Son los machos de la colmena. Se desarrollan elascehas grandes que las obreras y
proceden de huevos sin fecundar (serian, puesp®wulno huevos), naciendo 24 dias

después de la puesta.

Su celda operculada es facilmente reconocible porde mayor tamafio que la de una

obrera. Su vida suele durar unos tres meses.

Se dice que suelen vivir entre la primavera y efiof tiempo en el que en la colmena

existen, generalmente, reinas sin fecundar.

No se conocen realmente algunos de los procederasadimena respecto a los zanganos:
se habla de que son expulsados o muertos en laa€pn que no son necesarios para la
reina referidos a la copulacion. Y que su actividada colmena se reduce a su actividad
sexual (cépula con la reina tras la que, por ciartaeren) siendo alimentados por las

obreras. Sin embargo se ha visto que también c@lalen actividades sociales tales como

la ventilacion y mantenimiento de temperatura dmleena.

En la antigliedad un campesino rumano descubri@lgc@mer sus patos los zanganos que

habian muerto o habian sido arrojados de la colpaglrpirian mejor salud y mas vigor.

Intentd repetir la experiencia, ahora traslada@h mismo y, al parecer, también recobro

viejos vigores perdidos o, mejord, al menos, laadios.
Asi que desde entonces los zanganos han supudstdaemacopea popular el espacio que
ahora pretenden ocupar el Viagra y medicamentodasgs. pero siendo mucho mas

naturales, sin efectos nocivos secundarios y, akcpa también mas efectivos.

Se pueden conseguir liofilizados en capsulas paepardesde los laboratorios de centros

rumanos de investigacion y desarrollo de la apipésat
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En Anexo se podra encontrar el desarrollo de leudtpra en la Argentina.
C. Validacion Cientifica de las aplicaciones de la aggrapia

El médico psiquiatra y presidente de la Americarnthgoapy Society de Estados Unidos,
Theodore Cherbuliez, visitd Chile y alli dio unanfayencia auspiciado por la revista Punto
Vital. En la misma hablé sobre su experiencia @mpiterapia, método de la medicina

natural que trata algunas patologias a traveéseateno de las abejas.

Durante la charla, dio cuenta de como a travési@xgeriencia con la apiterapia ha podido
establecer algunos resultados que indican lo beosé que es este tipo de terapia médica y
de como mediante la inoculacion con veneno de sbajgunas patologias que no han
encontrado curacion por la via tradicional, si tenibido ayuda de esta terapia.

Si bien se han encontrado validaciones ciéntifszdse la aplicacion de la apiterapia en

probleméaticas de la piel, estas no estan publicadias

Theodore Cherbuliez mencioné que la apimedicina eshcebida como una filosofia que
surge y se sustenta a partir de la armonia enireligiduo y el entorno. Explicé ademas,
gue “como técnica, es el uso médico de los digipiductos de la abeja y que como
principio médico, se trata de tomar la enfermedadegtablecerla cuando ha tomado su

sitio en el organismo de las persorias”

A modo de aclarar cudles son los productos quetikzan en forma beneficiosa en la
apiterapia, el médico enumerd6 aquellos que prowiateela abeja: miel, propdleo, polen,
veneno, jalea real y cera de abeja. Las dos Ultiiomeon descartadas por el terapeuta
porque, para su uso, la primera es muy dificil detener y la segunda no tiene gran
importancia dentro de la terapia.

En el anexo encontraran los estudios corresporgdieatla validacion cientifica de la

apitoxina aplicada a la artritis reumatoide.

" “|_a apiterapia en una charla magistral”, Carla Gez C.
http://www.puntovital.cl/salud/charla_apiterapianht
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Capitulo 1l: Demanda

Hay que considerar que la industria de la cosmétigacuenta no solo con un mercado
femenino al que abastecer sino que desde haceoal@itos el mercado masculino ha
crecido y ampliado su espectro. A su vez es imptataer que si antes la franja de edad al
gue se apuntaba era de mujeres por encima de lbsbido a las necesidades de la piel por
pérdida de sustancias por el proceso biologicoy lacedad no es un factor a tener en
cuenta sino un factor que diferencia segmentos gue se puede apuntar. De esta manera
se observa que en un sector muy joven, que va desd&5 o 18 a los 30 afios, la
utilizacion de productos cosméticos para la preieny la belleza. Pasando esta franja la
utilizacion va ligada al avance de la edad y a@ohar problemas ocasionados por la

misma.

El cliente que busca productos diferentes lo hadsdd a que busca no solo obtener el
beneficio que obtiene con otros sino que tambié&tduwn adicional que otorga lo natural.
Cabe destacar en este punto que este tipo de posdirelen ser mas lentos en su accionar

pero mas sostenibles en el largo plazo.

El cliente que busca productos cosméticos realizadn procedimientos y materias primas
naturales y asimismo confianza, busca solucionaa pnoblematica de piel sin

contraindicaciones.

A veces puede apuntar a una marca especifica. &sassfacer una necesidad por lo cual
la marca no es tan relevante como su confianzaalgmnos casos la solucion a sus
problemas de piel es prolongada y frente a lakesu® encuentra en la cosmetologia y

medicina tradicional las respuestas que necesitgydco la encuentra en las marcas.
Apitox se enfocara al mercado de productos de coosion este enfoque largoplacistas.

Las cremas a desarrollar estaran dirigidas a arpuejue deseen cuidar su piel con

productos que posean propiedades antioxidantes)eegfivas y suavizantes.
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Como ya se dijo el mercado especifico a atacaréestiegrado por mujeres de entre 35 a

55 afnos.

En una segunda etapa del negocio, que no estaalksi en este trabajo; se ampliara el

segmento de mercado a atacar a otros segmentodycps.

Actualmente se estd desarrollando a ritmos vedsgia la cosmética masculina (en
Alemania, nueve millones de hombres ya utilizantratamiento de rostro al mes). Otros
segmentos de la poblacion en pleno desarrollo s@itee gama senior (tratamientos de
precio alto enfocados a segmento de la tercera)enfdantil o jévenes, y los mercados
nicho (como es el de las cremas antimanchas pajaresua partir de 30 afos). Otras
tendencias son los nuevos productos espiritualeatyrales, y la tendencia oriental (por
ejemplo, la nueva crema de Helena Rubinstein, Goldire). Esto nos permite ver el
amplio potencial que puede tener Apitox como maac&uturo y en otras etapas no

desarrolladas en este plan de negocio de la manpalestrategia de marketing adecuada.

En el mercado de la cosmética, que supone un 38%ndrcado de lujo, existen dos
factores por los que los productos llegan a una@mpcho mayor de poblacion: porque
dentro de todo sus precios son accesibles (unaacheimectante puede costar entre 20 a
150 pesos); por otro lado el deseo de compra esrisupal poder de compra (los
consumidores compran estos productos porque crezisan mejores que otros de menor
precio y estan dispuestos a pagar mas por ellogneo en cuenta que los precios no son

tan altos como en otros sectores).

Apitox se enfocard sobre estas Ultimas tenden@asua producto natural y al cual se

conocera de forma relacional.
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A los efectos de este estudio se realizé una iigaesdn de mercado, para conocer:
= Nivel de compra
»= Valoracion de estos productos naturales de tratamae largo plazo

= Edad en la que la utilizacidén de estos productehiéxe atractivos

Se utilizé una muestra no probabilistica que abaff® mujeres, con edades de entre 15y

55 afnos.

La investigacion fue realizada por medios digitalgBizando un cuestionario estructurado

gue se acomparfa en anexo en base a preguntaaspieerradas.

Pasamos a comentar los resultados de dicho estudio.

En cuanto a l@&dad y el consumal segmento que demostré mayor predisposiciérsde u

fue el ubicado entre 35 y los 55 afios con un ptagedel 65%.

Edad
2% 13%
20%
15318
W 19a25
M 26a34
E35a55
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En relacion a lapropiedades mas valoradas en las cremasstas estan asociadas a la

capacidad de humectacién, nutricidén, ser suavizaaatdi arrugas.

Propiedades mas valoradas en
cremas

B Humectacion
6% B Nutritiva

B AntiArrugas

B Elimina manchas
B Exfoliante

10%

¥ Suavizante

Apitox lanzara sus productos atendiendo estos reqeatos de valor:

a. Producto Apinilla: Crema suavizante a base de yneanzanilla
b. Producto Apivera: Crema hidratante a base de na@egvera
c. Producto Apilim: Crema nutritiva de noche cremapliatlora a base de miel y

aceite de almendras
Asimismo se ha podido identificar que la franjaiata la que estamos apuntando en la fase

uno del proyecto estaria dispuesta a comprar ptoslanti age que seran desarrollados en

otras fases del proyecto.
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En cuanto atonsumo asociado al nivel socio econdmitainvestigacion de mercado
arroj6 los datos que se muestran el gréafico quessig

Nivel Socio Econdmico

60%
50% -
20% 1 -
30% -
20% +

10%

%
0% o=

El 53% de nuestra estudiada correspondio al nmabseconomicos del segmento ABC1,
en tanto que un 37% al nivel C2/C3.

Esta muestra y sus proporciones se encuentra rfusmte alineada con el target del
proyecto, un mercado la compra esta impulsada qpaiuptos mas alla de los limites de la

primera necesidad conteniendo la cosmética produwd#dujo y el cuidado de la imagen,
protecciéon del dafio solar y el no paso del tiempo.

De acuerdo con los datos de la Asociacion ArgerdmaMarketing, con fecha diciembre
2011, el nivel socio-economico pasoO a dividirsetres grupos: el ABC1 (universitario
completo, ingresos superiores a 12000 pesos angsntiocupaciéon empresarial o
dependiente de alta jerarquia). El C2/C3, (secimdampleta 6 universitario incompleto;
ingresos entre 2750 pesos y 12000 pesos, depemdaeiministrativo de media/ baja
jerarquia). D1/D2 (primaria completa, dependientannal de media/baja jerarquia,

autonomo y dependiente administrativo de baja geiiar Ingresos entre 1250 y 2750
pesos).
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Respecto & importancia de la marca y precio se realizd una pregunta para identificar la

posicion del cliente respecto de ello. Se intemténiificar clientes con una posicion

marquista que pretenden pagar mas por accedertascenisiones y marcas conocidas, y
aquellos que intentan tomar una posicion racioo@pt@ando una marca no tan conocida, si
la calidad es aceptable y adecuada, o aquellodbgsean un precio mas bajo aunque no

sean marcas tan conocidas ni productos reputados.

Del estudio realizado se pudo comprobar que delgrsegmenteo ABC 1 un 20% adopta

una posicion marquista en tanto que un 80% restaltpta la posicion racional.

Y dentro del segmento C1/C2 un 80 % de la muesiwata una posicion racional en tanto

gue un 20 % toma una posicién buscadora de precio

Nivel Socio-Econdmico vs Importancia de la Marca

100%

90% +

80% 1+

70% 7 -

60% -+ Economista
50% p B Racional
40% - B Marquista
30% 17

20% 1

10% 1

0% . .

ABC1 C2/C3 D1/D2

Segun datos del dltimo Censo de Poblacién y Vivaerrdalizado en la Argentina, al afio
2010, la poblacion de Gran Buenos Aires era de ill6ormas de habitantes, en tanto que en

la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires ascendia all@nas.

Entre 35 y 55 afios la poblacién femenina alcanzatahde 2.600.000.
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Es decir tenemos una poblacion de 13 millones émeal metropolitana (GBA y CABA).

La mitad, 6 millones, son mujeres. De esta cifsadae integran el segmento de 35-55
afos, son el 40%, es decir 2,6 millones. Un 40%stias pertenecen al segmento ABC, lo
cual arroja un mercado objetivo de un millon de ereg, que por realizar un gasto en

cremas de $280 por afio y por mujer integran unawderde $290 millones.

El proyecto intenta lograr ventas de $8,6 milloalkeguinto afio, esto daria 3% del mercado

total.

Gran Bs. As. + CABA
13.000.00

Poblacion Femenina 35 a 55
anos: 2.600.0(

ABC 1 C2y C3 40%
1.040.000

$280 por afio
$291.200.00

0.03 % Merc Meta

$ 8.600.000
100 grs 100 grs 100 grs
Hidratantt Suavizant Nutritiva

Page | 30

$94 prom $94 prom $94 prom



Capitulo IlI: Oferta

El mercado de cosmética posee gran dinamismo kemzmiento de los productos (cada
uno o dos meses se lanzan nuevos productos) \stercentexto, son la creatividad, por
parte de la empresa, y la credibilidad por partedesumidor, las armas para luchar contra

los competidores.

La competencia en este sector se encuentra diyidilao ya hemos dicho, por dos tipos

de jugadores:

» Grandes marcas operadores de escala mundial coagbos hipoalergénicos, organicos
y naturales

* Pequefios emprendimientos de productos artesanales.

Dentro del primero nos encontramos marcas comaoiqukn L' Oreal, Vichy, La Roche
Posse, etc. Los mismos apuntan a un nivel societonéABC1 donde importa la calidad

del producto y la marca.

Dentro del segundo encontramos productos sin nwa@n marcas poco conocidas. Para
los clientes de este grupo como ya se dijo es itapt el producto, la difusion se logra
muchas veces por recomendacion boca a boca. Apuntan publico que busca un

producto con buen balance calidad-precio y un etantnas racional. Entre estos

encontramos la Farmacia del Lago; Burt’s ; FioreRebell y Hand Care; entre otros.

Las empresas artesanales que operan en este se@inamalizar los resultados, puesto que
los cosméticos de lujo se distribuyen de manerected, no daran tanta importancia al
importe de las ventas totales sino a las ventapypenta (door), las que determinan su cuota
de mercado frente a otros competidores. Es pomesti®o que nuestra empresa Apitox le

dar& especial importancia a su fuerza de ventas.
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Grandes jugadores internacionales

+« Clinique:

Cliniqgue es un fabricante de cuidado de la pieneéticos, articulos de tocador y
perfumes, propiedad de la Estée Lauder Corporation

Evelyn Lauder, un ejecutivo de la empresa y miendwda familia propietaria, creé la
marca Clinique y desarrollé su linea de producioabajé como director de la formacion

de Clinique.

Clinique formula sus productos evitando alergenosocidos. Ponen a prueba cada
producto de las reacciones alérgicas a través dplieacion a personas, obteniendo los
siguientes resultados. Cada 600 personas de 1Z,veeeobtiene un nivel de cero

reacciones.

s Avon:

Es una marca presente en mas de 145 paises debmiegéndo a casi 50 millones de
clientes con productos de buena calidad y preebpsnables. Se mantiene a la vanguardia
de la industria cosmética, invirtiendo en tecnaogé investigacion cientifica.
Brinda la oportunidad de un negocio independiententable a mas de 4 millones de
revendedoras que pilotean la venta directa deri@afi Avon es la empresa N°1 de venta

directa en el mundo y lider en venta de fragancias.

< Unilever:

Lideres en el mercado de cuidado del hogar enmaete del mundo, abarca productos de
limpieza e higiene.

En el mercado del cuidado personal, son lideresatgs en productos para la limpieza de

la piel, desodorantes y antitranspirantes.
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Las marcas globales mas importantes en el mercadmidado personal son Axe, Dove,
Lux, Pond’s, Rexona y Sedal. Tienen un portfoliontgrcas que son populares en todo el
mundo, ademas de productos regionales y variedadakes de productos con nombres

famosos.

% Procter & Gamble

P&G esta presente en Argentina desde 1991. Ofigoeluctos de calidad con marcas muy
conocidas, entre estd®antene; Head & Shoulders (shapoo); Old Spice,re§ec Gillette,
Trinity y Jovialle (desodorantes y antitranspiraite Always (proteccion Femenina);
Koleston, Soft Color (coloracion), Gillette (afaltg, Olay (cuidado de la piel), Oral B y
Pro (cuidado bucal), Oldspice (fragancias)

+ Jhonson & jhonson argentina

Se enfoca en médicos, enfermeras, pacientes, mageeses. Busca desarrollar productos
de primera calidad a precios razonables. Entr@mdictos se destacan Clean & Clear,
Neutrogena, Roc, Softlotion

Jugadores locales y artesanales:

% Farmacia del Lago.

Localizados en Zarate, desarrollan productos basawalda apiterapia, ApisCrem, en base a
Apitoxina y ApisPro, en base a Apitoxina, PropoleAloe Vera. El precio de sus
productos se ubica entre $ 55 los .

«» Burt’s Bees.

Si bien forma parte de una corporacion internadjdieme el formato artesanal.
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Su producto es Almond Milk Crema Leche de Almendya€era Abeja, que ayuda a
suavizar manos. Su presentaciori@égrs se ubica en el precio de $ 90

% Fiorel'a.

Esta ubicada en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Elabora la crema de limpieza con cera de abejafidvia El producto se presenta 5@
grs a un precio es $ 69

< Arbell.

Esta ubicada en la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires.

Presenta una crema de limpieza facial con cerdejasty miel marca Aeon

La presentacion de 100 grs. Presenta un precia3ded$.

+ Reino.

Esta ubicada en la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires.

Comercializa una crema de limpieza con cera deagab&l producto se presenta en un
envase de 60 grs. A un precio $ 42.90

% Hand Care.

Si bien forma parte de una corporacion internadjdigge el formato artesanal.
Comercializa una crema para manos elaborada c@zruly miel hidratante. Presenta un
producto en envases de 50 grs. A un precio defaiento es de $10.

Frente a este mercado tan heterogéneo el proyestaia:

o Desarrollar marca
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* Presentar una fuerza de venta directa, integradansioneros leales a la marca y
sus productos

* Productos de buena calidad

Como se puede observar los precios y el tipo dduato dentro de este grupo son muy
heterogéneos. Esto sera la variable competitivaprepondréa salir al mercado con un
producto de calidad, buen packaging, buenos insumatirales y a un precio no bajo sino

consistente.

Oferta

Jhonson|
Caracteristicas Procterd & Burt's
Producto Clinique Avon Uniever |Gamble | Jhonson| Bees | Reino | Arbell | Fiorell |Apitox
Desarrollo de marcg X X X X X X
Disefio innovador
packaging X X X X X X
Ergonomia X X X X X X
Porducto base
apiterapia X X X x X
Publicidad X X X X X X
Promociones X X X X X X
Precio Alto X X X X X
Precio Bajo X X X X X
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Capitulo Ill: Marca y Estrategia de Marketing

Apitox serd una nueva marca en el mercado y cohseta muy importante la estrategia de

a utilizar para su posicionamiento.

A los efectos se utilizard una estrategia de midetadical, cuyas caracteristicas se

detallan a continuacion:

* Relacion estrecha con los consumidores. Relaciarmmcalido, de mucho respeto
y confianza.

* No se buscardn vendedores sino misioneros, pergpe@puedan compartir los
valores del negocio y que se identifiquen con giremnto target. Esto sera un factor
clave.

e A su vez se utilizaran visitadores especializadars pos centros de cosmética y
estética donde a través de ellos se podra capoar@ofesionales para generar una
accion viral.

» El compromiso que se establecera entre la empresacpnsumidores sera de largo
plazo.

e La comunicacion boca a boca sustituird las gramdessiones en marketing que
caracterizan buena parte del mercado. Se complaraesit esfuerzo con el uso de
medios digitales.

* Los costosos estudios de mercado seran sustitpmosmformacion directa de las

vendedoras.

Las estrategias de marketing radical y relaciogalditox seran manejadas directamente

por el emprendedor del negocio.

Se buscara que los consumidores sientan que pegterge un grupo que vean una

cosmética diferente, del cuidado y la naturaleza.
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La conformidad para con el producto seré clave fpasmitir la confianza que nos dan los

productos y por ende la marca.
El foco en la primera fase sera lanzar solamept@@uctos para que de manera agresiva se
pueda atacar el nicho y conseguir ventas.
Como ya se dijo los mismos seran:
Producto Apinilla: Crema suavizante a base de miel y manzanilla
Producto Apivera: Crema hidratante a base de miel y aloevera

c. Producto Apilim: Crema nutritiva de noche crema limpiadora a basenctl y

aceite de almendras

Los productos se detallaran en el capitulo sigaient

Se buscaréa posicionarlos a un valor medio en clamcecio.

Se buscaré posicionar la marca como la primeraomgitre los jugadores pequefos.
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Capitulo 1V: Productos y Presupuesto de ventas

Como ya se ha dicho el principal objetivo de laategia de marketing sera crear una
marca Apitox, y asociar a sus valores, la de producApinilla, Apivera, Apilim,
estableciendo vinculos con la poblacion de cliegtes comparten ciertas creencias como

su pasion por la naturaleza y el cuidado.

En la comunicacion con la poblacion de base sesanc@les los agentes de venta directa,
y los visitadores especializados, verdaderos mesam entrenados para transferir el

concepto, difundir los valores corporativos, hamarocer los productos y sus propiedades.
La capacidad de los productos sera lo que poténelazoncepto boca a boca para difusion

de las marcas y los productos.

Las cifras de demanda nos presentaron un segmento ohillon de mujeres entre 35 y 55

afnos, en el area metropolitana, que consumen d@s$290 millones afo.

De ese mercado un 40% se encuentra @noductores pequefios, es decir $ 116 millones
al afo. El objetivo es tomar de ese mercado une8 #cir con ventas anuales en el quinto

ano de $8,6 millones.

A partir de ello se ha trazado la siguiente esgd¢ggxrcion de ventas, teniendo en cuenta el
mercado meta, la gestion posible de los vendedprsss resultados esperables y los

precios pautados.

Afio % de Captacion Nro. clientes Unidades vendidas Ventas
del Merc
1 26% 14,858 41,549 $2,250,004.8
2 54% 33,849 94,717 $4,680,000.0
3 74% 46,230 129,443 $6,390,000.0
4 84% 53,389 149,449 $7,290,000.0
5 100% 63,638 178,148$8,670,000.0
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Productos:

a. Apinilla: Crema suavizante a base de miel y marizani

« Aceite de almendras: 1 parte.
« Manteca de cacao: 1 parte.

« Cerade abeja rallada: 1 parte.
« Crema base

« Presentacion 100 grs.

1
.
APINILLA

Crema suavizante

a base de miel y
manzanilla

100 gr.

b. Apivera: Crema hidratante a base de miel y aloevera

« Agua de rosas: 8 partes.

- Aceite de almendras: 8 partes.
- Cerade abeja rallada: 2 partes.
« Aloevera

- Crema Base

« Presentacion 100 grs
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1
&,
APIVER A

Crema hidratante

a base de miel y
aloa vera

100 gr.

c. Apilim: Crema nutritiva de noche crema limpiadorbase de miel y aceite de
almendras

- Aceite de oliva: 2 partes.

« Aceite de sésamo: 1 parte.

« Aceite de almendras: 1 parte.
« Miel liquida: 1 parte.

« Glicerina: 1/2 parte

- Crema Base

« Presentacion 100 grs

Page | 40



1
&,
APILIM

Crema nutritiva de noche
crama limpiadora

a basa de misl y aceita
de aimendras

100 gr.

Precios:

Apitox saldra al mercado con precios correlaciosaeu valor.

Producto Apinilla: Crema suavizante a base de yniehnzanilla — Precio envase 100grs -
$ 50

Producto Apivera: Crema hidratante a base de melbgvera — Precio envase 100grs -
$50

Producto Apilim: Crema nutritiva de noche cremagplialora a base de miel y aceite de

almendras — Precio envase 100grs - $ 45
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Los precios estaran acordes con los precios decdogpetidores en el segmento de

pequefias empresas.

Apitox debera gestionar su cartera de clientes comoactivo estratégico clave para
aumentar la rentabilidad del negocio y lograr ueat&a competitiva sostenible en el

tiempo.

Respecto del precio de los competidores, el prodsetencontrard dentro de una banda
media - baja para obtener ventas rapidas, captwestro mercado meta y generar el
conocimiento del producto. Los precios de los cdidpees van desde los $ 150 hasta los
$20 por envase de 100 grs. Dada la estrategia destimgy relacional a utilizar entendemos

gue la llegada al mercado meta debe de ser ncasisdwés de la experiencia sino a través

de demostrar que todos pueden comprar el producto.

En la medida que los consumidores conozcan el ptodudentifiguen su valor y se
construya marca, se lanzaran otras lineas apuntsegimentos mas alto y se operaran

correcciones de precio hasta ubicarlo en una media.

Promocion:

Se utilizara una estrategia de marketing radiaa&lgcional. El producto tiene mucho que
ver la historia de piel y la experiencia de loemies respecto de esto. Apitox trabajara
junto a profesionales de la psicologia para reaépdrevistas de reclutamiento a la fuerza

de ventas que sera clave para Apitox.

Se buscaré es fuerza de venta integrada por miagn&ctitudes y compartir valores seran
aspectos esenciales del reclutamiento. Las buss|sedmtentaran a través de avisos y de
redes de contactos dado que se estima necesariwoluminoso funnel para poder
conseguir los recursos. Se apuntara a reclutarresujpayores de 40 afios que pretenden

reinsertarse al mercado laboral luego de la cridezas hijos.
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Esta fuerza de ventas debera impulsar ventas yrajefemdback para retroalimentar los
requerimientos de valor del mercado objetivo es¢rmara la constante evolucion de los
productos y servicios e incluso a la cada vez nifédldcompetencia entre las diferentes

empresas del sector.

A su vez para fortalecer la accion de marketingosgratara a visitadores especializados en
el rubro los que tendran como mision visitar a cet®ihogos, centros de estéticas para
promocionar nuestro producto. Este tipo de margetgpecialista nos ayudara a provocar

una accion viral.

Partiendo de las ventas a continuacion se detill@antidad de vendedoras por afio que
estan relacionadas con el nimero de clientes yrakades vendidas. El afio uno empieza
con 5 vendedoras que estaran distribuidas enteeléodona metropolitana, llegando a 20
vendedoras en el afio 5. Las mismas tendran uncsoefdpuesto de una parte variable y

viaticos, llegando en el afio 1 a un ingreso mediaosual del $ 7000 y en el afio 5a $ 7375

por mes.

Ventas en Cantidad Prod [Cant Ven( Ventas por Vend Ventas por Ven| Viatico Vendedoreq Comisiones Ingreso Medio
Afo Mil Vendidos Neces | Afio (mies de $)| Mes (mies de $) (mies) Mensuales (mies) Mensual (miles

1 2.000 41,600 5 400 33.3 2.000 5.000 7.000

2 4.600 94,800 11 418 34.8 2.000 5.227 7.227

3 6.200 129,400 14 443 36.9 2.000 5.536 7.536

4 7.200 149,500 18 400 33.3 2.000 5.000 7.000

5 8.600 178,200 20 430 35.8 2.000 5.375 7.375

Costos asociados al reclutamiento:

Estimacion de Costo
Cant Vend Neces| Entrevistas Reclutamiento
5 20 5,000
11 44 11,000
14 56 14,000
20 80 20,000

Tecnologia:

Desarrollar un CRM para conocer el comportamiatgolos clientes y vendedoras en
cuando a sus compras y ventas. Identificar pre¢@sty volimenes y poder con ello tomar

decisiones.
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Asimismo desarrollar un portal digital con contersidy en donde los clientes puedan
conocer los productos, opinar, hacer consultasniégio cientificos puedan incluir textos
y conferencias sobre las bondades de la apitoxina

Para llevar ello adelante sera necesario.

- Identificar nuestros clientes actuales y potensjades comportamientos, costumbres,
necesidades y estilos de vida entre otras variables

- Desarrollar la pagina Web como ya hemos dicho copoitantes contenidos e
interactividad.

- Trabajar bases de datos con informacion para alanérerzas de venta

Folleteria:

Se dedicara un presupuesto —pequefio- destinadureplaracion de folleteria. La folleteria

sera tipo catalogo que sera utilizado por la fudezgentas.

Detalles de la pieza:
Folleto diptico

Formato (abierto):
30x25cm

Formato (cerrado):

15 x 25 cm

Papel:

llustracion mate 250 grs.
Colores:

4/4

Disefio:

Provee archivos digitales a imprimir
Barniz de maquina

Trazado
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Doblado diptico

En algunos casos la folleteria sera nuestra pitarta de presentacion con lo que daremos

especial importancia a la misma y a su calidad.

Pagina Web:

La pagina web serd también un medio de promoci@nhmisma contard con un disefio
novedoso e interactivo que permitira a los cliembegerimentar la misma sensacion que
con un vendedor en persona. A su vez nuestra fgrmila fuerza de ventas apoyarse en

ésta como catalogo y para recepciéon de pedidos.
El sitio web tendra las siguientes caracteristicas:
Sitio web a Medida, autoadministrable

Lenguaje FLASH, CSS, PHP, AJAX, Mysq|

Capacidad de imagenes ilimitado

A su vez haremos publicidad banner en sitios weé lpamujer como:

* Voces vitales
e Céamara de empresarias femeninas

 Etc.

A continuacion se detallaran el cuadro de inverd®marketing. El mismo esta compuesto

por los items ya detallados.

Afio 1 2 3 4

Total 214,999 255,000 287,760 330,662 356(421
Promocion via Agentes +Muestras 100,000 124000 188,76 190,662 236,421
Foleteria 12,741 19,113 25,4B4 38,226 38226
CRM 50,80 66,242 56,408 46,040 31,872
Web 22,000 12,040 12,000 17,000 12,poo
Banner 29,458 33,645 40,108 38,734 38402
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Distribucion

La distribucion aguas arriba serd realizada meelidos agentes de venta directa y
visitadores especializados. Estos visitardn hogaesstros de estética y cosmetoldgicos,

contaran con los folletos y un set de productogaigo.

Para la logistica aguas abajo se recurrira al ansmniento de los productos a partir de un
deposito logistico no exclusivo contratado. Dichgida permitira variabilizar el costo de

almacenaje en forma proporcional al volumen deagnA este depdésito se dirigirdn los
vendedores una vez cada 15 dias a buscar los posdp@ra realizar las entregas. Estos
tendran dos formalidades, o bien productos ya desdipara ser entregados o bien
productos para ofrecer. Los costos han contempteddesplazamientos entre el tercerista
a cargo de la produccion y el depdsito y eventusdestados entre este y el domicilio de las
vendedoras.

A continuacion se detallan los costos de distrifmici

Cantidad de Pro Cantidad de Ventas por |Ventas por mg Ventas por | Ventas por Vend|Ventas por Vend SemVentas por Vend Di
Afio Vend. Vendedoras Neceg.Vend por afi (KG) Vend mes (kgg)Mes (unid 100 grs| (unid 100 grs) (unid 100 grs)
1 41,600 5 4,160 346.7 69 693 173 35
2 94,800 11 9,480 790.0 72 718 180 36
3 129,400 14 12,940 1078.3 77 770 193 39
4 149,500 18 14,950 1245.8 69 692 173 35
5 178,200 20 17,820 1485.0 74 743 186 37
Afio 1
Total 239,985 499,161 681,55p 777,548 924,734
Alquiler Depdsito 119,98% 229,161 281,55% 287,548 324,734
Ampliacion Depdsito 100,000 150,000 200,00p 250,00(
Viaticos Vendedoras + Flete 120,0p0 170,00( 250,000 290,00p 350,00(
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Capitulo V: Estrategia de Produccion

La produccion sera tercerizada con un laboratui® por razones de confidencialidad se
omite su nombre. El mismo entregara las cremasosnehvases y con el contenido
acordado. En éste tipo de contrato el productaegata un industrial o fasionista materia
prima e insumos para que este Ultimo elabore a rewltbajo la marca del primero un
producto, abonando como prestacion por la elab@maon porcentaje de produccion o un
precio pautado por el fasonero. En nuestro castabaratorio productor sera quien
suministrara las materias primas, siendo las féamld Unico que habra de brindarsele. El
laboratorio cobrara un precio pre acordado respdetocada producto. Se acordaran con el
laboratorio las cantidades a producir. Habra un gialargo plazo y un plan de corto con
cantidades para los proximos tres meses. Las estregran mensuales. Cada mes para

atender la venta del siguiente.

Un punto importante a tener en cuenta es la indénipde cada producto en el Anmat, la
gue sera realizada por el laboratorio. Por est@nrags se realizaran las debidas

registraciones legales incluyendo la responsabiildia libertad de cambiar de tercerista.

La calidad sera uno de los principales objetivosueamto a la estrategia de produccion, por
esto mismo se le realizaran al laboratorio audisotiimestrales para evaluar la calidad de
los productos. A su vez se le obligara a éste e@amt certificados de calidad mensuales

gue detallen el cumplimiento de estandares minpnef§ados en el contrato.

El auditor sera externo a Apitox y contratado gatdin.
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Capitulo VI. Costos, Flujo de Fondos y Requerimiemits de Capital de
Trabajo

Supuestos:

* Se ha trabajado con un precio promedio habida augume la mezcla de productos
no ha sido alterada en el horizonte de proyecto.pecio promedio se ha
determinado en: $48,39

» lgual filosofia se adoptd con el costo de produtcilor medio ha sido: $26, 77

« Los costos de comercializacion fueron calculadossicderando un 15 % de
comisiones y viaticos mensuales de $2.000/mes.cbasisiones seran pagadas

sobre ventas cobradas.

» Los gastos de marketing fueron calculados ya selétilado en cuadro en capitulo

correspondiente.

* Los costos de distribucién y logistica fueron ckdas en $ 239.984,52 para el
primer afio llegando a $ 924.738,37 en el afio 5.
» Los gastos de reclutamiento fueron estimados €nh@8 para todo el horizonte del

proyecto, incluyendo los de la psicéloga para lecsgn de vendedoras.

* Los gastos de oficina que se prevé, para el prafer se corresponden con el
alquiler de una oficina virtual que permitira temeceso a un lugar para reuniones
esporadicas sea con clientes, vendedores, prodactic. y una casilla de e-mail y
teléfono virtual linkeada con el emprendedor delypcto. Desde el segundo al
quinto afio se preveén el alquiler de una oficindwestea y por ello el monto sube
considerablemente.
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» Los gastos de personal estan calculados sobreséadgapersonal que se detalla en
el capitulo de recursos humanos, cabe destacaiugaate el primer afio el sueldo

del gerente general no sera abonado.

Afio % de Captacion Nro. clientes Unidades vendidas Ventas Costo fabricaimi Contribucién fabril
del Merc
1 26% 14,858 41,549 $2,250,004{87 $ 1,244,73391 1,005,271.
2 54% 33,849 94,717 $4,680,000(00 $ 2,589,039H6 2,090,960.
3 74% 46,230 129,443 $6,390,000000 $ 3,535,034%0 2,854,965.
4 84% 53,389 149,489 $7,290,000000 $ 4,032,936%2 3,257,073.
5 100% 63,63B 178,148 $8,670,00d.00 $ 4,796,302 3,873,639.
Af0 Contribucion Comisiones vendedorep Contribucion marginal Gastos deficina | Gastos de marketing ~ Gastos de Distribucién &tosde |Resultado antes dlz
fabril Personal impuestos
1 $1,005,271.8 $ 168,750.37 $ 836,521.4p $ 48,000000 $ 214,999.92 239,984.%2 $360,004.00 $ (23,@51
2 $2,090,960.9 $ 351,000.00 $ ,739,960.9f $ 120,00000 $ 255,000.00 $ 499,166.43 $420,000008 445,794.2)
3 $2,854,965.9 $ 479,250.00 $ ,373,715.9p $ 120,000p00 $ 287,76p.00 $ 681,554.47 $420,000[08@ 866,401.3
4 $3,257,073.7 $ 546,750.00 $ ,71@,323.7B $ 120,000p00 $ 330,66p.40 $ 777,548.18 $420,000[081,062,113.2
5 $3,873,639.1. $ 650,250.00 $ ,223,389.1B $ 120,000p00 $ 356,4201.36 $ 924,738.37 $420,0000061,402,229.4)

Flujo de ingresos:
Valores contables.
Flujo de caja:

Cobrado y pagado
Supuestos.
La politica de ventas:

* 50% contado
e 25% 30 dias
e 25% 60 dias

Politica de pagos:

Laboratorio es contra entrega de mercaderia yes&pm mes de ventas.

A continuacion se detallan los requerimientos getabde trabajo.
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INGRESOS
CBZAS.CTDO.
CBZAS.30 D.
CBZAS.60 D.
TOTAL

EGRESOS

PROV.CTDO.

Gastos de Comercializacion

Gs. de Administracion Personal
Gs. de Marketing y Reclutamiento
Gs. De Distribucion

Gs. De Oficina

TOTAL

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

INGRESOS
CBZAS.CTDO.
CBZAS.30 D.
CBZAS.60 D.
TOTAL

EGRESOS

PROV.CTDO.

Gastos de Comercializacion

Gs. de Administracién Personal
Gs. de Marketing y Reclutamiento
Gs. De Distribucion

Gs. De Oficina

TOTAL

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

INGRESOS
CBZAS.CTDO.
CBZAS.30 D.
CBZAS.60 D.
TOTAL

EGRESOS

PROV.CTDO.

Gastos de Comercializacién

Gs. de Administracién Personal
Gs. de Marketing y Reclutamiento
Gs. De Distribucién

Gs. De Oficina

TOTAL

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

Afio 1

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiemb re Octubre Noviembre  Diciembre
24,993 37,502 50,011 62,496 75,000 87,500 100,000 112,500 125,000 137,500 150,000 162,500
12,497 18,751 25,006 31,248 37,500 43,750 50,000 56,250 62,500 68,750 75,000
12,497 18,751 25,006 31,248 37,500 43,750 50,000 56,250 62,500 68,750
24,993 49,999 81,259 106,252 131,253 156,248 181,250 206,250 231,250 256,250 281,250 306,250
-55,317 -55,334 -69,147 -82,982 -96,812 -110,643 -124,473 -138,303 -152,134 -165,964 -179,794 -185,327
-3,749 -5,625 -7,502 -9,374 -11,250 -13,125 -15,000 -16,875 -18,750 -20,625 -22,500 -24,375
-30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000 -30,000
-17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917 -17,917
-5,332 -8,000 -10,668 -13,332 -15,999 -18,665 -21,332 -23,998 -26,665 -29,331 -31,998 -34,664
-4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000 -4,000
-116,314 -120,876 -139,234 -157,605 -175,978 -194,350 -212,722 -231,093 -249,465 -267,837 -286,209 -296,283
-91,320 -70,877 - 57,975 -51,352 -44,725 -38,102 -31,472 -24,843 -18,215 -11,587 -4,959 9,967
Afio 2 ]
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septie mbre = Octubre Noviembre  Diciembre
167,500 172,500 177,500 182,500 187,500 192,500 197,500 202,500 207,500 212,500 217,500 222,500
81,250 83,750 86,250 88,750 91,250 93,750 96,250 98,750 101,250 103,750 106,250 108,750
75,000 81,250 83,750 86,250 88,750 91,250 93,750 96,250 98,750 101,250 103,750 106,250
323,750 337,500 347,500 357,500 367,500 377,500 387,500 397,500 407,500 417,500 427,500 437,500
-190,859 -196,391 -201,923 -207,455 -212,987 -218,519 -224,051 -229,584 -235,116 -240,648 -246,180 -248,946
-25,125 -25,875 -26,625 -27,375 -28,125 -28,875 -29,625 -30,375 -31,125 -31,875 -32,625 -33,375
-35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000
-21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250 -21,250
-35,731 -36,798 -37,864 -38,931 -39,997 -41,064 -42,131 -43,197 -44,264 -45,330 -46,397 -47,464
-10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000
-317,965 -325,313 -332,662 -340,011 -347,360 -354,708 -362,057 -369,406 -376,754 -384,103 -391,452 -396,035
5,785 12,187 14,8 38 17,489 20,140 22,792 25,443 28,094 30,746 33,397 36,048 41,465
| Afio 3 |
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Szptie mbre  Octubre Noviembre  Ciciembre
225,000 232,500 240,000 247,500 255,000 262,500 270,000 277,500 285,000 292,500 300,000 307,500
111,250 112,500 116,250 120,000 123,750 127,500 131,250 135,000 138,750 142,500 146,250 150,000
108,750 111,250 112,500 116,250 120,000 123,750 127,500 131,250 135,000 138,750 142,500 146,250
445,000 456,250 468,750 483,750 498,750 513,750 528,750 543,750 558,750 573,750 588,750 603,750
-257,244 -265,542 -273,841 -282,139 -290,437 -298,735 -307,033 -315,332 -323,630 -331,928 -340,226 -290,437
-33,750 -34,875 -36,000 -37,125 -38,250 -39,375 -40,500 -41,625 -42,750 -43,875 -45,000 -46,125
-35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000
-23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980 -23,980
-47,997 -49,597 -51,197 -52,796 -54,396 -55,996 -57,596 -59,196 -60,796 -62,396 -63,996 -65,596
-10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000
-407,971 -418,994 -430,017 -441,040 -452,063 -463,087 -474,110 -485,133 -496,156 -507,179 -518,202 -471,138
37,029 37,256 38, 733 42,710 46,687 50,663 54,640 58,617 62,594 66,571 70,548 132,612
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INGRESOS
CBZAS.CTDO.
CBZAS.30 D.
CBZAS.60 D.
TOTAL

EGRESOS

PROV.CTDO.

Gastos de Comercializacién

Gs. de Administracién Personal
Gs. de Marketing y Reclutamiento
Gs. De Distribucion

Gs. De Oficina

TOTAL

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

INGRESOS
CBZAS.CTDO.
CBZAS.30 D.
CBZAS.60 D.
TOTAL

EGRESOS

PROV.CTDO.

Gastos de Comercializacién

Gs. de Administracion Personal
Gs. de Marketing y Reclutamiento
Gs. De Distribucion

Gs. De Oficina

TOTAL

REQUERIMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO

Ao 4

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septie mbre  Octubre Noviembre  Ciciembre
262,500 270,000 277,500 285,000 292,500 300,000 307,500 315,000 322,500 330,000 337,500 345,000
153,750 131,250 135,000 138,750 142,500 146,250 150,000 153,750 157,500 161,250 165,000 168,750
150,000 153,750 131,250 135,000 138,750 142,500 146,250 150,000 153,750 157,500 161,250 165,000
566,250 555,000 543,750 558,750 573,750 588,750 603,750 618,750 633,750 648,750 663,750 678,750

-298,735 -307,033 -315,332 -323,630 -331,928 -340,226 -348,524 -356,823 -365,121 -373,419 -381,717 -384,483
-39,375 -40,500 -41,625 -42,750 -43,875 -45,000 -46,125 -47,250 -48,375 -49,500 -50,625 -51,750
-35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000
-27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555 -27,555
-55,996 -57,596 -59,196 -60,796 -62,396 -63,996 -65,596 -67,196 -68,795 -70,395 -71,995 -73,595
-10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000

-466,662 -477,685 -488,708 -499,731 -510,754 -521,777 -532,800 -543,823 -554,847 -565,870 -576,893 -582,384
99,588 77,315 55, 042 59,019 62,996 66,973 70,950 74,927 78,903 82,880 86,857 96,366

| Afio 5 |

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septie mbre Octubre Noviembre Ciciembre
347,500 350,000 352,500 355,000 357,500 360,000 362,500 365,000 367,500 370,000 372,500 375,000
172,500 173,750 175,000 176,250 177,500 178,750 180,000 181,250 182,500 183,750 185,000 186,250
168,750 172,500 173,750 175,000 176,250 177,500 178,750 180,000 181,250 182,500 183,750 185,000
688,750 696,250 701,250 706,250 711,250 716,250 721,250 726,250 731,250 736,250 741,250 746,250

-387,249 -390,015 -392,782 -395,548 -398,314 -401,080 -403,846 -406,612 -409,378 -412,144 -414,910 -444,446
-52,125 -52,500 -52,875 -53,250 -53,625 -54,000 -54,375 -54,750 -55,125 -55,500 -55,875 -56,250
-35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000 -35,000
-29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702 -29,702
-74,128 -74,662 -75,195 -75,728 -76,262 -76,795 -77,328 -77,861 -78,395 -78,928 -79,461 -79,995
-10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000 -10,000

-588,205 -591,879 -595,553 -599,228 -602,902 -606,576 -610,251 -613,925 -617,600 -621,274 -624,948 -655,393

100,545 104,371 1 05,697 107,022 108,348 109,674 110,999 112,325 113,650 114,976 116,302 90,857
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En cuanto a las necesidades o0 excedentes de capitamaran una tasa del 24 % Anual

para los préstamos y una del 12% Anual para losdextes de capital.

Con estos datos y teniendo en cuenta las necesidadeapital de trabajo que se presento
en la pagina anterior, podemos ver que el proyectoienza a dar resultados positivos
recién en noviembre del afio 1. La necesidad deataja trabajo sera de $ 445.426,60 un

60 % del mismo sera con capitales propios y ebresh un préstamo bancario.

A continuacion se presentard los detalles de cuddrY AN, donde como se menciono

anteriormente se obtiene un valor de $ 568.64éxplesto a una tasa del 25%.

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS $ 2,250,004.87 $ 4,680,000.00 $ 6,390,000.00 $ 7,290,000.00 $ 8,670,000.00
C.M.V. $ -1,244,733.01 $ -2,589,039.06 $ -3,535,034.10 $ -4,032,926.22 $ -4,796,360.82
RDO.BRUTO $ 1,005271.86 $ 2,090,960.94 $ 2,854,96590 $ 3,257,073.78 $ 3,873,639.18
Gs. de Administracién Personal $ -360,000.00 "$ -420,000.00 "$ -420,000.00 $ -420,000.00 $ -420,000.00
Gs. de Marketing y Reclutamiento $ -214,999.92 $ -255,000.00 $ -287,760.00 $ -330,662.40 $ -356,421.36
Gs. De Oficina $ -48,000.00 "$ -120,000.00 "$ -120,000.00 $ -120,000.00 $ -120,000.00
Gastos de Comercializacion $ -168,750.37 $ -351,000.00 $ -479,250.00 $ -546,750.00 $ -650,250.00
Gs. De Distribucién $ -239,984.52 $ -499,166.73  $ -681,554.57 $ -777,548.18 $ -924,738.37
RDO.OPER. $ -26,462.95 $ 445,794.21 $ 866,401.33 $ 1,062,113.20 $ 1,402,229.46
INTERESES $ -64,141.43 $ -64,141.43 $ -48,106.07 $ -32,070.71 $ -16,035.36
IMP GCIAS $ -178,477.47  $ -320,077.59 $ -382,964.37 $ -496,392.68
RDO FINAL NETO $ -90,604.38 $ 203,175.31 $ 498,217.67 $ 647,078.11 $ 889,801.41
INVERSION EN CAP TRABAJO $ -445,426.60 $ 445,426.60
PRESTAMO $ 267,255.96 $ -66,813.99 $ -66,813.99 $ -66,813.99 $ -66,813.99
FLUJO DE FONDOS $ -178,170.64 $ -90,604.38 $ 136,361.32 $ 431,403.68 $ 580,264.12 $ 1,268,414.02
Valor Actual Neto 568,644.70
25.00%
TIR 82.28%
Escenario 2

En el escenario 2 se demuestra que ante una saberdél precio de los productos
manteniendo el volumen de ventas en unidades smehtna variacion muy grande a nivel
de capital de trabajo y de VAN. El impacto se dagl@umento del volumen de ventas en
pesos.

Las modificaciones serian las siguientes:
Producto Apinilla: Crema suavizante a base de ynneanzanilla — Precio envase 100grs -
$ 52 variacién en precio 4%

Producto Apivera: Crema hidratante a base de na&gvera — Precio envase 100grs -
$ 52 variacién en precio 4%
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Producto Apilim: Crema nutritiva de noche cremapliatdora a base de miel y aceite de
almendras — Precio envase 100grs - $ 47 variacigmezio 4%

Con esta variacion del 4 % en el precio se puedergar la elasticidad precio de este
producto que hace que nuestro van mejore en uncbh%alores de VAN $ 858.632,01

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS $ 2,340,364.64 $ 4,867,947.92 $ 6,646,621.20 $ 7,582,765.03 $ 9,018,185.58
C.M.V. $ -1,244,733.01 $ -2,589,039.06 $ -3,535,034.10 $ -4,032,926.22 $ -4,796,360.82
RDO.BRUTO $ 1,095631.63 $ 2,278,908.87 $ 3,111,587.10 $ 3,549,838.81 $ 4,221,824.76
Gs. de Administracién Personal $ -360,000.00 "$ -420,000.00 "$ -420,000.00 $ -420,000.00 $ -420,000.00
Gs. de Marketing y Reclutamiento $ -214,999.92 $ -255,000.00 $ -287,760.00 $ -330,662.40 $ -356,421.36
Gs. De Oficina $ -48,000.00 "$ -120,000.00 "$ -120,000.00 $ -120,000.00 $ -120,000.00
Gastos de Comercializacion $ -175,527.35 $ -365,096.09 $ -498,496.59 $ -568,707.38 $ -676,363.92
Gs. De Distribucién $ -239,984.52 $ -499,166.73  $ -681,554.57 $ -777,548.18 $ -924,738.37
RDO.OPER. $ 57,119.84 $ 619,646.04 $ 1,103,775.94 $ 1,332,920.86 $ 1,724,301.11
INTERESES $ -63,427.35 $ -63,427.35 $ -47,570.51 $ -31,713.67 $ -15,856.84
IMP GCIAS $ -239,075.69 $ -402,971.26  $ -477,622.09  $ -609,055.28
RDO FINAL NETO $ -6,307.51 $ 317,143.01 $ 653,234.17 $ 823,585.10 $ 1,099,388.99
INVERSION EN CAP TRABAJO $ -440,467.69 $ 440,467.69
PRESTAMO $  264,280.61 $ -66,070.15 $ -66,070.15  $ -66,070.15  $ -66,070.15
FLUJO DE FONDOS $ -176,187.08 $ -6,307.51 $ 251,072.85 $ 587,164.02 $ 757,514.94 $ 1,473,786.53
Valor Actual Neto 858,632.01
25.00%
TIR 115.67%

Escenario 3

En el escenario 3 se bajan los gastos totales tagh@se por mantener los gastos de oficina
en $ 4000 durante los 5 gastos y mantener loscdstpersonal en $ 30000 durante los 5
afnos. Con estos valores se obtiene una variacidAbledel 23 % obteniendo un valor de
$698.324,88

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS $ 2,250,004.87 $ 4,680,000.00 $ 6,390,000.00 $ 7,290,000.00 $ 8,670,000.00
C.M.V. $ -1,244,733.01 $ -2,589,039.06 $ -3,535,034.10 $ -4,032,926.22 $ -4,796,360.82
RDO.BRUTO $ 1,005271.86 $ 2,090,960.94 $ 2,854,965.90 $ 3,257,073.78 $ 3,873,639.18
Gs. de Administracién Personal $ -360,000.00 "$ -360,000.00 "$ -360,000.00 $ -360,000.00 $ -360,000.00
Gs. de Marketing y Reclutamiento $ -214,999.92 $ -255,000.00 $ -287,760.00 $ -330,662.40 $ -356,421.36
Gs. De Oficina $ -48,000.00 "$ -48,000.00 "$ -48,000.00 $ -48,000.00 $ -48,000.00
Gastos de Comercializacion $ -168,750.37 $ -351,000.00 $ -479,250.00 $ -546,750.00 $ -650,250.00
Gs. De Distribucién $ -239,984.52 $ -499,166.73 $ -681,554.57 $ -777,548.18 $ -924,738.37
RDO.OPER. $ -26,462.95 $ 577,794.21 $ 998,401.33 $ 1,194,113.20 $ 1,534,229.46
INTERESES $ -64,141.43 $ -64,141.43 $ -48,106.07 $ -32,070.71 $ -16,035.36
IMP GCIAS $ -224,677.47  $ -366,277.59 $ -429,164.37 $ -542,592.68
RDO FINAL NETO $ -90,604.38 $ 288,975.31 $ 584,017.67 $ 732,878.11 $ 975,601.41
INVERSION EN CAP TRABAJO $ -445,426.60 $ 445,426.60
PRESTAMO $  267,255.96 $ -66,813.99 $ -66,813.99 $ -66,813.99 $ -66,813.99
FLUJO DE FONDOS $ -178,170.64 $ -90,604.38 $ 222,161.32 $ 517,203.68 $ 666,064.12 $ 1,354,214.02
Valor Actual Neto 698,324.88
25.00%
TIR 94.35%
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Si bien tanto los escenario 2 y 3 son mas positmpéican riesgos que Apitox no va a
asumir. El escenario 1 es mas conservador.

La estrategia que utilizara Apitox seréa la ofenstdereorientacion y de supervivencia.
Generalmente, si la empresa se propone una egtrafegsiva o de reorientacion, incluso,
en ocasiones defensiva, entonces es muy probablesgdecisiones sobre la inversion
apunten hacia el crecimiento. En este caso, camelgpprecisar de qué modo resulta
conveniente crecer, existiendo diferentes posauilés entre las que se destacan los
llamados crecimiento interno y externo. En nuesaso como la empresa recién se lanza el
crecimiento seria apuntado a conseguir nuestroadenmeta. Es por ello que en el
Escenario 1 se mantendran los precios en dichd yive se ira por los aumentos del 4 %
gue se detallan en el Escenario 2.

En un segundo paso, el crecimiento interno va dex®¥ a la necesidad de ampliar el
negocio como consecuencia de que la demanda yayes gque la oferta, o por el hecho de
haber identificado la posibilidad de nuevos prodsigfo servicios que demanden la
ampliacion de la inversion actual, o sencillamgrdejue los costos actuales afectan la
competitividad del negocio. Cabe destacar quepaste no se detalla en el presente plan de
negocios.

El crecimiento externo lo llevaremos a cabo sigiiela estrategia de eliminar
competidores en nuestro caso pequefios, o0 comoadsule la necesidad de eliminar
barreras con clientes y proveedores buscando uorrmatrol (en estos casos mediante
fusiones y/o adquisiciones verticales, 0 sea, ieatite naturaleza del negocio, pero que
asegure la cadena de produccion — distribuciérespandiente). Esto Ultimo lo haremos en
un segundo paso ya sea comenzando la producciaciendo una fusién con el

laboratorio.

A su vez Apitox utilizara la estrategia de inveltis excedentes financieros de la forma

mas rentable posible, por lo que en estos casogtagor la diversificacion de la cartera de
inversion reduciendo asi el riesgo y en busca demiar el rendimiento.
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Capitulo VII: Estrategia de Organizacion

Apitox S.R.L., como empresa productora, comercializadora yillisttora de Crema con
base en la apicultura. Tiene como objetivo funddatesfrecer al mercado nacional una
gran variedad de productos naturales de alta chtida satisfaga y mejore el aspecto fisico
de los consumidores, preservando también la saluel pienestar de los mismos,
aumentando la calidad de vida de nuestros consuesigccliente.

La estructura de recursos humanos que tendra Apéicla siguiente:

Gerencia
General

Analista Analista de
Finaciera Ventas

Vendedores Auditor

Si bien la estructura es muy pequefia en un prmegnos a poder con la misma afrontar
todo lo que la empresa necesita.

Debido a que no vamos a producir los productos girgolos mismos van a ser tercerizados
con un laboratorio modalidad fason, no necesitasaerwer un sector de produccion.
Respecto de la relacidén con el laboratorio ya sea la solicitud de mercaderia o pagos
tendremos en la estructura dos analistas una ferang otra de ventas.

La analista financiera llevara a cabo tareas ctegabnancieras, administrando lo que son
cobranzas, pago al laboratorio y proveedores vgrago a la fuerza de ventas; etc.

La analista de ventas llevara a cabo todas lagagaetacionadas con la fuerza de ventas,
control y andlisis de los productos vendidos, éstetidad, estadistica.

La figura del auditor que sera externo a la empses& muy importante ya que controlara
la calidad de nuestros productos de manera trialeSirbien este es un jugador clave para
el desarrollo de Apitox en una primera etapa naiclnamos que el mismo esté dentro de
la estructura propia de la empresa por motivosodos.
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La estrategia de recursos humanos que llevaramAjailox tanto para su fuerza de ventas
y el Auditor como para sus empleados administrat{2) sera una estrategia exploradora:
la misma se da en empresas con entorno variablertm Requieren ser flexibles a los
cambios, pertenecen a sectores de crecimientoordpach empresas innovadoras que
buscan continuamente nuevas oportunidades de we&mi generadoras de cambios e
incertidumbre.

La gestidn caracteristica es: Orientacién hacieglio (estan siempre atentas a las
necesidades del mercado); con alto potencial denaiento, capacidad creativa;

orientacion externa (buscan los recursos en etiextde la empresa); donde se valora y se
cuenta con capital humano clave; se hacen invessien |1+D y en Marketing. Si bien cabe
destacar que todos estos puntos seran llevaddmanaina segunda etapa de nuestro plan
de negocio con el lanzamiento de nuevos produesados justamente en la exploracion
gue hizo nuestra fuerza de ventas.

Para poder contribuir a la estrategia de Apitavaaés de su fuerza de venta directa; Apitox
ha definido la estrategia de recursos humanossesidgaientes términos:

I.  Disefiar e implementar politicas con la fuerza degavgue nos permitan atraer,
retener el talento y lograr objetivos a corto gtaplazo
II.  Posicionar a Apitox como empresa de referenciardel®l mercado de trabajo para
los que son revendedoras.
lll.  Ofrecer un ambiente de trabajo integral con unfuibasada en resultados y
valores; donde la experiencia personal tenga uclawe.
IV.  Contribuir a la satisfaccion de todos los staketi@dempleados, vendedores y
clientes.

Para poder llevar a cabo esta estrategia es @daetakion con la fuerza de venta ya que la
misma seré nuestra imagen en el mercado. Para@stdo invertiremos en la seleccion y
el reclutamiento de la misma sino también en sm&oidn y capacitacion continua de la
siguiente manera:

* Planes de formacion profesional continua
* Mentoring y coaching
* Programa de referidos

Esto nos va a permitir no solo capacitar y fornmantimuamente sino también motivar a
nuestra fuerza de ventas.

Los programas que se presentan deben ser int@asosiucha energia para alcanzar
nuestros objetivos de capacitacion. Debemos arenhuestros nuevos vendedores en
como funciona la organizacion y como impacta eurdaluctividad y servicio al cliente.

Los vendedores necesitan manejar técnicas de coauidm para escuchar mejor a los
clientes. Mas que presentar argumentos y mankejaciones, los Vendedores mas
competentes son los que escuchan mejor y haceng@sntas correctas — y estas técnicas
se aprenden.
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Las emociones que el vendedor trasmite a sus etiesst un reflejo de la relacion que tiene
con su jefe directo, mas que con la empresa. $eoelegerente general de Apitox debe ser
el responsable de crear dicha relacion con susedenes.

Dentro de Apitox tal como se menciono anteriorméaliera 2 recursos en el area de

administracion. Los mismos cumpliran tareas denfiaa, y administracion de ventas. Para
estos se seguird la misma estrategia que pararizafde ventas.
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Capitulo VIII: Conclusiones

Del estudio y andlisis desarrollados sobre lasctaraticas que busca nuestro mercado
meta en un producto cosmetoldgico, concluimos dada la diversidad que estos pueden
tener y de lo que se encuentra en el mercado, Agdaearrollard en una primera etapa tres
productos claves los que le van a permitir captame¥cado y desplazar a competidores
pequenios.

a. Producto Apinilla: Crema suavizante a base de ynmeanzanilla

b. Producto Apivera: Crema hidratante a base de nma&egvera

c. Producto Apilim: Crema nutritiva de noche cremapiiadora a base de miel y
aceite de almendras

En una segunda etapa no desarrollada en el sigurabiajo se prevé llegar al mercado con
otros productos, lo que nos va a servir para inergar nuestra linea y con ello nuestro
volumen de ventas y nuestro porcentaje de mercado.

Apitox ha definido un mercado meta femenino en@rey 35 afos y si bien este podria ser
mas extenso se ha preferido no ampliarlo para pioatarlo como nicho definido no solo
por sus caracteristicas etarias sino por sus eaistatas respecto al nivel socioeconémico,
caracteristicas de compra y propiedades buscadas eremas.

Esta estrategia respecto de la demanda nos pérroijptar a este mercado y poder
apalancar una segunda etapa ampliando el mismo.

Es importante aclarar que Apitox con sus produptesde brindar beneficios a toda clase
de publico desde nifios hasta gerontes.

Esta caracteristica hace de este plan de negocigdan interesante, rentable y con un
potencial a futuro en este punto que nos puedeifpetm crecimiento muy rapido y
sostenido.

Respecto de nuestra estrategia financiera, el asoeseleccionado dentro de los tres
escenarios presentados es el escenario menos &xpligesgo. El mismo nos da un VAN
de $ 568.644,70 expuesto a una tasa del 25%.

El escenario dos nos muestra que nuestro prodaatoug elastico respecto de sus precios
y que estos pueden actuar como palanca para genayar rentabilidad.

El escenario tres por el contrario nos muestrampgstro proyecto es muy sensible a los
costos y que movimientos significativos respectestes pueden llevar a nuestro negocio a
ser mas rentable.

Como conclusién si bien Apitox saldr4 al mercadn oo escenario realista y con bajo
riesgo, el andlisis arriba detallado nos indica deleera sostener la estructura de costos de
forma controlada ya que esto podra ser un deskstalor de la estructura financiera o
apalancador si estos son controlados o disminuidos.

Page | 58



Por el contrario la elasticidad de precio sera moesecanismo apalancador en caso de ser
necesario.

Para Apitox sera clave la fuerza de ventas, parqub se seleccionaran misioneras; se
desarrollara una estrategia de capacitacion yvezsgran parte de la capacitacion respecto
de nuestro mercado meta se hara “on the job tgiinin

Como conclusion general, el siguiente plan de riegauuestra que el mismo es realista
para su implementacién en la Argentina en todosspsctos, financieros, recursos
humanos y productos. La caracteristica de sus ptosihace del mismo que sea atractivo
en el mercado donde se implementara como asi tarabiétros mercados y con gran
potencial.
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Anexo:

A. Pardmetros de control microbiolégico para productosie higiene
personal, cosméticos y perfumes

Segun el ANMAT los parametros de control microbgidéd para productos de higiene
personal, cosméticos y perfumes son:

Los limites propuestos que estan establecidosrendiu del area de aplicacion y fase

etaria.

Los mismos estan de acuerdo con un trabajo de God#Pario 2009, y fueron
armonizados en la reunion de Mercosur realizada@uo de 2010. AREA DE
APLICACION Y FASE ETARIA®

TIPO -1

TIPO - 11

LIMITES DE ACEPTABILIDAD

PRODUCTOS PARA USO
INFANTIL - PRODUCTOS PARA
AREA OCULAR - PRODUCTOS
QUE ENTRAN EN CONTACTO

CON MUCOSA

DEMAS PRODUCTOS
SUSCEPTIBLES DE
CONTAMINACION
MICROBIOLOGICA

a) Recuento de microorganismos
mesofilos aerobios totales, no
mas de 102 UFC/g o ml.

Limite maximo 5 x 102 UFC/g o
ml.

b) Ausencia de Pseudomonas
aeruginosa en 1 g o mil

c) Ausencia de Staphylococcus
aureus en 1 g o ml.

d) Ausencia de Coliformes totales
y fecales en 1 g o ml.

e) Ausencia de Clostridios sulfito
reductores en 1 g
(exclusivamente para talcos).

a) Recuento de microorganismos
mesofilos aerobios totales, no
mas de 103 UFC/g o ml.

Limite maximo 5 x 103 UFC/g o
ml.

b) Ausencia de Pseudomonas
aeruginosa en 1 g o mil

¢) Ausencia de Staphylococcus
aureus en 1 g o ml.

d) Ausencia de Coliformes totales
y fecalesen 1 g o ml.

e) Ausencia de Clostridios sulfito
en 1 g (exclusivamente para
talcos).

8 ANMAT http://www.anmat.gov.ar/cosmeticos/REQUISISOMICROBIOLOGICOS_DISP-1108-99.pdf
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B. La Apicultura en la Argentina

La Argentina como pais apicola retne todas comisigeograficas y climaticas para
poder producir productos apicolas de primera cdliQuedan en la actualidad 31 millones
de hectareas de bosques nativos (de las 100 nslpreshabia a principios del Siglo XX),
gue se regularan y controlaran, gracias a la Leadgues sancionada, lo que beneficia
directamente a la apicultura.

En los dltimos cuatro afios la produccién argentiradecreciendo por los factores que
todos conocemos y cuya prolongacion en el tiempodsque factible. Como el mercado
de la miel es bastante transparente y hay muchoseaaen pugna tanto comprando como
vendiendo, a menor oferta con una demanda méas osrestable, se verifica un mayor
precio.

En la Argentina existen aproximadamente 2,8 millote colmenas, aunque el verdadero
potencial del pais, se estima que estaria alredkxlims 10 millones. Si se toma en cuenta
las zonas donde se desarrolla actualmente ladetivse observa la posibilidad de duplicar
el nimero de colmenas y a ello habria que adidearcapacidad ociosa de zonas poco
exploradas que poseen buen rendimiento y calidaxiele

La Argentina se posiciona como un productor munaiate reconocido por la calidad de
sus mieles. Esta condicidn se basa en las graxtissiones de pasturas naturales, la
abundante flora autdctona y las enormes superiitipgntadas con diversos cultivos
agricolas que se encuentran a disposicion de tupedn apicola.

En términos productivos, se extraen entre 80 y ®@omeladas de miel al afio, las cuales
se exportan casi en su totalidad. Esto se dehe g héabitos de consumo local de miel
no son significativos (aproximadamente 200 gr.gagita/afo). En paises con gran
tradicion en consumo, el volumen supera los 2okg¢apita/aiio. Por otro lado, existe una
gran demanda internacional de miel Argentina. kgtolo de este trabajo es dar a conocer
las enormes posibilidades de crecimiento que teepeoduccién de miel [2] en la
Argentina,

Mercado

Cuadro N° 1: PRODUCCION ARGENTINA DE MIEL (en milég Tn))2008

° Fuente: SAGPyA , 2008 . www.sagpya.mecon.gov.ar
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Afo Produccién
1988 46
1989 A(
1990 45
1991 54
1992 6]
1993 6(
1994 64
1995 7(
1996 57
1997 75
1998 75
1999 94
2000 93
2001 8(
2002 83
2003 75
2004 8(
2005 8§
2006 103
2007 74
2008 74

La Argentina es el tercer productor mundial de pdetras de China y EEUU, luego se
ubica México. Entre los afios 2002 y 2003 se codéaomo el primer exportador
mundial, desplazando a China. La produccion tuvméximo en el 2006, aunque luego la
produccion volvio a bajar y Argentina volvio a siessplazada por China como primer pais
exportador.

El principal destino de las exportaciones argestemAlemania, alli es donde se dirige la
mayor parte de la produccion, en segundo luganseentra EEUU, luego figuran Italia,
Reino Unido, Espafia y Japdn entre los mas impagant

EEUU es un gran consumidor de miel, pero no pabdstecerse con su propia
produccién. La demanda interna supera ampliameatpdrametros de produccion local,
de alli su necesidad de importar el producto. Emtemto por controlar los precios, (que
aumentaban por la salida de China del mercado diesdedel 2002), EEUU traté de
absorber toda la produccion china de ese afio,quasée fue imposible, incrementando asi
considerablemente el precio internacional de ld. la&o impacto positivamente a los
paises exportadores, entre ellos a la Argentina.
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En 2011, el pais proyecta una produccién de algode&0.000 toneladas de miel, lo que
lo posiciona detras de China, en segundo lugaraa&ing mundial de produccién. Sin
embargo, la Argentina es el primer exportador, dehi que el 95% del total —que equivale
a mas de 180 millones de dolares— se vende enpmtorde miel a granel (80%), a granel
homogenizada (15%) y fraccionada (0,4%).

Javier Nascel, de la empresa Nexco S. A., dedigda@&xportacion de productos apicolas
explico que “la Argentina cuenta con un perfil deductor apicola, una capacidad de
asistencia técnica publico-privada y una estruataraercial que lo hacen sumamente
competitivo a escala mundial. Todos los eslaboeasugstra cadena de la miel han
demostrado, en los dltimos tiempos, alta profedidad y gran capacidad de adaptacion al
cambio: herramientas indispensables si se pretenée xito”.

El pais comercializa polen, propoéleos y jalea fiéalesta linea, las ventas de cera se
incrementaron debido a que es un producto contarvalor agregado que se consume en
industrias vinculadas, entre otras, con farmadsimetica y alimentos. Este ultimo, es un
rubro que esta adquiriendo cada vez mas relevpociel uso en galletitas, panificados y
snacks.

En la actualidad, la produccion nacional es la sdgulel mundo y representa el 25% de lo
producido en el continente americano y el 6% dal taundial. Ademas, contribuye con el
25% de la miel comercializada entre paises en abdmu_os principales destinos que
reciben la miel argentina son: Alemania, Reino UnkEstados Unidos (EE.UU.), Italia,
Canad4, Japon y Australia.

Cuadro N° 2: Exportaciones Argentinas de miel 2010

DESTINO Volumen (Tn) Valor Fob (miles U$$)
Alemania 26877 59459

Gran Bretafia 5221 11731

Australia 4679 12118

ltalia 4293 9894

EEUU 3527 8506

Canada 3235 7382

Francia 2258 5225

Espafia 1683 2994

W SAGPYA sobre la base de datos de SENASA 2010
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Japon 1532 3990
Resto 4594 10188
Total 57899 131487

Los avances en investigacion son clave para sdagaequisitos que imponen los
principales compradores: la Unidon Europea (UE)syHstados Unidos. Por esto, la
Argentina cuenta con herramientas para que losqolis no sean barreras que no dejen
pasar la produccion.

Esto se suma a que el pais dispone de tecnologianods necesarios para extraccion y
productos veterinarios —que, ademas, son exportadoperarios, técnicos y profesionales
altamente competitivos y requeridos a escala mundia

Guillermo Huerta, especialista del INTA Barilocklestac6 que los aportes institucionales
son fundamentales para lograr que la Argentina@cugdugar predominante como
productor y exportador de miel. “El rol del Progeaiacional Apicola del INTA (ProApi)
facilita la articulacion publico-privada para aurtaria competitividad y asegurar la
equidad para el desarrollo en los territorios”.

El 97% de los productores argentinos son de pequeiediana escala. En 2010, el pais
contaba con 2.45.000 colmenas distribuidas enralgpode 26.000 productores, de los
cuales el 78% (20.545) posee entre 16 y 200 colspehd 3% (3.507) posee de 1 a 15y el
8,6% (2.278) entre 200 y 500.

Para Luciano Di Tella, subsecretario de desard#leconomias regionales, “la produccion
apicola ademas de poseer relevancia social, mediardistribucion territorial, es una
actividad que se hace a lo largo y lo ancho del péiene una potencialidad que todavia no
esta explotada en su totalidad”. Asimismo, el fanario consider6 que “la cadena apicola
tiene un nivel de organizacion y de articulacioriageproductores con las provincias
mediante las mesas provinciales, con el INTA medi&s programas nacionales de mieles
y la participacion intensa del Consejo Federalndersiones (CFl). No hay otras cadenas
en las que tengamos este nivel de articulacioorgknizacion y de trabajo en conjunto”.

De acuerdo con Lucas Martinez, presidente de lee@ad Argentina de Apicultores
(SADA) y vicepresidente de Congreso Internaciomafgicultura de (Apimondia 2011,
que se realizara en La Rural de Palermo del 25 deXeptiembre), “la Argentina tiene
como oportunidad mayor, o como mayor fortalezaal@acidad de trabajo dentro de cada
uno de los eslabones de la cadena, porque el tguitiehe la capacidad de adecuarse a lo
gue se viene: si el mercado pide miel inocua, irmdacolora, vamos a hacer esa miel”.

“Agregar valor —detall6 el representante de NexcA-Ses indispensable en la actualidad
si se desea mantener la viabilidad econémica dmfaesa apicola. Si nuestra miel no
tuviese el valor diferencial que gradualmente lagrdos distintos mercados, hoy la
apicultura no seria rentable. La calidad es la ndiferenciacion de producto”.
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Costos apicolas

Luego de la devaluacion del peso, a fines de 208Xostos no aumentaron en la misma
proporcion que el precio de la miel. Esto produja reactivacion de las actividades
relacionadas con esta produccion, tales como fdiGo de maquinaria de extraccion,
provision de material de madera para las colimatessumos, de medicamentos, nucleos,
reinas, y abastecimiento de envases (fraccionadgrgnel) entre otras repercusiones.

Los precios al productor se incrementaron en u®2e0 dolares (debido a la sancion a
China) y en un 650% en pesos (originado en la dae#&n) . Hoy el productor percibe
8,15 pesos por kg de miel pura. Este valor pusdian segun el tipo de miel (monofloral,
pradera etc.).

Para una produccién media de 250 colmenas, caalangines para la extraccion de miel,
terreno propio (no hace falta que sea propio,@@lah pequefias fracciones de los
campos) y sin empleados fijos, los costos apiadtén distribuidos en las siguientes
proporciones:

Gréfico N° 1: Composicion de costos apicolas. Agb2 1
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12% Reposicion de reinas: El recambio de reinasada colmena, es una labor periddica
originada en la necesidad de modificacion de ldsopas fenotipicos, asi como también,
como medio para evitar la caida en la efectividagabstura de huevos por parte de las
reinas envejecidas. Esto se realiza aproximadantadte? afos.

20% Envases: El fraccionamiento para la comeraeil@m minorista directa, agrega costos
en envases de vidrio y/o plastico, mas el costma&mo de obra extra que se encuentra

"ng. Agr. Tricco, Hwww.elsitioagricola.com.ar
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incluido en este item. El envasado a granel reptasun menor costo relativo debido a la
relacion precio del producto — envase. (La expaitea granel se realiza en tambores
aprobados por los entes controladores).

10% Mano de obra: Generalmente la incorporaciomaeo de obra es estacional (al
momento de la cosecha).

10% Sanidad: El mantenimiento sanitario del colnesngnifica un alto costo relativo
debido a la presencia de dos enfermedades endésnidcapoblacion. Estas enfermedades
no son erradicables y por lo tanto, requieren deamtrol continuo.

38% Vehiculo: Los costos relacionados con la miatdise elevan considerablemente al
considerar aquellas empresas que desarrollan anéiproduccion trashumante. Este tipo
de produccion consiste en instalar el colmenamanzona cuyo tipo de flora hace que la
colmena se desarrolle rapidamente. Luego traslasd@olmenas mas grandes a otro
campo del que se obtiene una mejor calidad depurdh caracteristica de su vegetacion.
10% Otros: Dentro de este item, se incluye la riefiwsy conservacion del material de las
colmenas, seguro y patente del vehiculo y otroscses necesarios para la produccion.

Provincias productoras

Gréfico N° 2: (afio 2016j

Porcentaje de la produccion
Resto del
pais
17%

Buenos
Aires
43%

La Pampa
8%

Entre Rios
7%

Cordoba 149
11%

Si bien se produce miel a lo largo de todo eltnio argentino, 5 provincias concentran
aproximadamente el 80% de la produccion anual:

12 Elaboracion propia sobre la base de datos de SBENAS0
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- Buenos Aires: Tiene el 43% de la produccion comdttoneladas extraidas de 1,4
millones de colmenas.

- Santa Fe abarca 14% con 390 mil colmenas con waaqrion de 14 mil
toneladas.

« Cordoba posee el 11% de la produccién con 300atmienas y una producciéon de
10 mil toneladas.

- Entre Rios tiene el 7% con 250 mil colmenas y nGi/&oneladas de miel.

- La Pampa cuenta con el 8% de la produccion conrilbéolmenas produciendo
7,5 mil toneladas.

« En el resto del pais se distribuyen 350 mil colaseton una produccion de 15,7
mil toneladas anuales que representan el 17 %tlproducido.

Gréfico N° 3: (afio 201M3
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Al analizar la actual distribucion geografica detaduccion en la Argentina, se puede
entender el impacto que significaria la extens®ihadoroduccion hacia aquellas zonas
marginales en términos agricolas pero con grampiatledesde el punto de vista apicola.
Dentro del grupo de zonas marginales, aquellagsejueen caracteristicas mas aptas para la
produccién son las regiones del Noroeste y Nodsta Argentina, debido a que todavia
poseen amplias areas de terreno virgen conjuntancentun clima adaptable a la
produccion apicola. En estas, se registran paddoiés para el desarrollo de producciones
con denominacion de origen o mieles diferenciadésas en el mundo, ya que existen
especies vegetales que no se encuentran en ajeyedycomo por ejemplo el quebracho
gue le da un color diferente. Cabe destacar, & ponocimiento instalado en la mayor
parte de la poblacion rural del norte del paisacde la actividad apicola del tipo
productiva. El consumo de miel para gran partedg@bblaciones de origen indigena se
encuentra asociado a una actividad extractiva deltaena silvestre con la consiguiente
destruccion de la misma. Un sistema productivoieggude un manejo bastante mas

13 Elaboracién propia sobre la base de datos de SEN2Z010
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complejo que el antes mencionado. Si bien, la pridddad esperada para estas regiones,
no es comparable con la de la zona pampeanankepal limitante parece ser la falta de
iniciativas especificas por parte del Estado qoeipren un seguimiento y control a lo
largo del tiempo de aquellos proyectos tendientestablecer actividades que aseguren la
subsistencia de la poblacion.

La Argentina posee el potencial necesario como gaeda explotacion apicola pueda
seguir expandiéndose. Este hecho se debe primzpte a dos factores: la existencia de
capacidad ociosa de los campos con relacion alagenas existentes por un lado, y la
utilizacion de insumos de alta tecnologia a nivehdial. Pero estas perspectivas pueden
verse afectadas por las siguientes cuestiones:

La exportacion apicola tiene una forma de pirdnedejecir hay una gran base productiva
pero en el extremo superior se encuentran unas goggresas en condiciones de exportar,
lo cual les otorga una fuerte influencia sobreplietios internos ya que la exportacion a
granel tiene dificultades que limitan el ingrescotias empresas. Este hecho otorga un
poder oligopdlico a ciertas empresas acopiadoras @mbito local, siendo ellas las Unicas
capaces de vincular una demanda manejada por agewéEnos concentrados, con una
oferta atomizada. Por otro lado, las cuotas neiesspara cumplir con los demandantes
exceden en magnitud a la capacidad productiva algwier empresa apicola individual, lo
gue refuerza la concentracién comercial.

La trazabilidad de la miel es un requerimiento sgigeneralizara en breve. La miel debera
extraerse en lugares

habilitados y podré identificarse al apicultor @sgable y el origen del colmenar para los
casos en que se detecten partidas con presenaasti@ncias quimicas no permitidas.

La venta a granel genera una pérdida de poteralial &agregado para los productores que
se traslada a los ultimos eslabones de la cadeeleesterior, esto sucede conjuntamente
con la mezcla de mieles de diferentes extraccigneseste tipo de comercializacion a
granel supone.

En cuanto a la sanidad, el apicultor debe segeiitas pautas de aplicacion y utilizacion de
productos aprobados, evitando la existencia degel sustancias quimicas en el producto
final. Uno de los principales destinos es la UEmercado exigente en este sentido.

La apicultura en la Argentina funciona mayoritargme en condiciones de alta
informalidad, casi un 70% de los productores nerseientran registrados en el organismo
controlador, ya sea de orden sanitario o impositiata I6gica productiva, provoca el
asidero necesario para los impedimentos de end@tiamiel argentina en algunos paises
como por ejemplo los EEUU. Este ultimo denuncidoghamping ante la OMC
(Organizacion Mundial de Comercio) a la miel dgyeni argentino para evitar la
competencia con sus productores. La falta de &dddm de algunos productores significo
razon suficiente para la acusacion de dumpingeRayrla inscripcion de los pequefios y
medianos apicultores es algo imprescindible pangptiucon el punto anterior y llevar un
registro y control de la actividad.
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C. Validacion Cientifica — Artritis Reumatoide

De los afios 40 del siglo pasado datan los primatestos por dilucidar la naturaleza y la
composicion quimica del veneno de las abejas. EBvalXork, el Dr. Beck investigd sus
cualidades antiinflamatorias y antimicrobianasuyadte los aifios 50 el Dr. Broadman
introdujo la Apiterapia dentro de su practica madiara el tratamiento de la Artritis
Reumatoide, con resultados positivos. Otro pergdngportante dentro de esta gesta fue
Charles Mraz, natural de Vermont y apasionado #piguue logré la creacion en 1978 de
la American Apitherapy Society, hoy devenida ingfibn, en cuya membrecia figuran
médicos, investigadores y terapeutas de todo etmun

El siguiente estudio ha sido realizado por un grgagientificos de la ciudad de Popayan
en Colombia.

Poblacion universo. Se consideraron personas gigier&an en el municipio de Popayan, y
gue tuvieran como diagnostico médico Artritis Retoitke, en etapa aguda o cronica, que
cumplan los criterios de diagnostico del ACR.

Criterios de inclusion.

« Personas entre los 20 y 65 afos de edad.

« Que tenga Artritis Reumatoide activa.

« Que presente una crisis de dolor y/o inflamacidicwiar que no cede con la
terapéutica basica convencional y genera discagpécid

+ Que se encuentre afiliado a un sistema de segusiiaal en salud.

« Que no sea alérgico ni hipersensible a la toxinia déeja.

Criterios de exclusion.

- Personas que rechacen o manifiesten temor, indecensiedad extrema o
inseguridad ante las punciones con agujas o lasipias de abeja.

- Personas que por algin motivo decidan suspentiatainiento.

« Personas que padezcan o presenten al ser evabieataenfermedades sistémicas
diferentes a la Artritis Reumatoide.

Consideraciones éticas: Los aspectos éticos queigeon en cuenta en esta investigacion
fueron las Pautas éticas internacionales paravésiigacion biomédica en seres humanos
preparadas por el Consejo de Organizaciones ldiemaes de las Ciencias Médicas
(CIOMS) en colaboracion con la Organizacion Mundmla Salud las cuales estan
dirigidas a la aplicacion de estos principios emiestigacion en seres humanos.

Vinculacion de pacientes. Para incorporar los paeg se realizo una convocatoria abierta
por medio de la prensa y avisos publicados en akyinstituciones de salud de la ciudad
de Popayéan. Respondieron al llamado diez paciemtesfueron citados en la Facultad
Ciencias de la Salud de la Universidad del Cawgiatiaron ocho personas (7 mujeresy 1
varon), de las cuales 2 (dos) desistieron de eatrat estudio por manifestar temor a las
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abejas y 2 (dos) no cumplieron con los criteriogndkision. Se les dio una descripcion
detallada de los procedimientos terapéuticos qdego recibir, explicando los riesgos,
molestias y posibles beneficios. Una vez obtenidapsobacion verbal se les proporciono
el formato de consentimiento informado validado gld€omité de ética para la
Investigacion de la Universidad.

Evaluacion de los pacientes. Después de llenadanskentimiento informado se realizo la
evaluacion inicial, por medio de la aplicacion de tuestionarios del estado de salud que
permiten entender aspectos multifacéticos del itopde la enfermedad y su curso clinico,
incluidos el: Health Assesment Questionaire (HAQYe evalla la capacidad funcional de
la persona en sus actividades de la vida diarrague actividades basicas cotidianas.
Consta de 18 preguntas divididas en 9 items cadifis de O (sin dificultad) hasta 3 (no
puedo hacerlo) un score mayor a 1,25 indica enfdawheevera; La Escala Visual Analoga
(EVA) , para valorar el dolor que esta sintiendpaatiente. Son mediciones de 0 a 100
mm, indicando desde ningun dolor hasta un dolensu; el Arthritis Helplessness Index
(AHI) , que evalla el grado de desesperanza goe &kindividuo frente a su enfermedad.
Maneja un rango de calificacién que fluctia de BB a@alificadas de 1 (en total
desacuerdo) hasta 4 (en total acuerdo), siend@alon anormal por encima de 23; el Test
de Movilidad Articular, usado para cuantificarilaitacion articular del paciente; y el
Mapa del Cuerpo Humano, utilizado para identifiegrarticulaciones comprometidas.

Test de alergia a la toxina de abeja. Con el fidekxartar las respuestas de alergia e
hipersensibilidad se elabord un protocolo de evabmy manejo en caso de presentarse
respuestas de alergia a la apitoxina. Contanddecorientacion de uno de los docentes,
con formacion en inmunologia. Posteriormente, akzdla prueba de alergia en la unidad
de urgencias del Hospital Universitario San Josgtando con la presencia de docentes
médicos capacitados en el manejo de emergenc@satesias. Finalmente, los cuatro
pacientes (3 mujeres y 1 hombre), no presentarayuna respuesta alérgica o de
hipersensibilidad acorde a los criterios previamestablecidos.

Terapia fisica. Posteriormente, se comenz0 a eéjodisioterapéutico de los pacientes en
la Unidad de Rehabilitacion del Hospital San J&$énanejo estaba encaminado a
disminuir dolor, mejorar la movilidad articular & tapacidad funcional de los pacientes.
Acorde con la evaluacion se realizé masaje sedgtejercicio terapéutico en forma activa,
activa asistida o pasiva y ejercicios isomeétricisoginéticos . Esta intervencion se realizo
una hora diaria por 7 dias. Una vez terminadaslatérapia se realizé nuevamente la
valoracién de los pacientes, aplicando los mismospolos de inicio.

Apiterapia como terapia complementaria de la fesepia. Finalmente, pasado un mes de la
fisioterapia inicial, se comenz0 la aplicacion @apiterapia en la Unidad de Rehabilitacion
de la Universidad del Cauca, acompafiandola del jméismterapéutico en los cuatro
pacientes.

Las abejas empleadas para este trabajo fueronedpéaie Apis Mellifera. Estas fueron
transportadas empleando un contenedor que gafaatszacomodidad y supervivencia.
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Metodologia de aplicacion de la apiterapia: Unaexsduado cada paciente a nivel general,
se establecian los sintomas dolorosos musculo4ésigus en localizacion, intensidad y
evolucion, asi como las limitaciones funcionalegjstrando estos hallazgos en los
instrumentos de evaluacién sefalados; posterioensetprocedia a un examen fisico con
el fin de encontrar los puntos dolorosos musculhaites procesos articulares inflamatorios,
asi como las limitaciones en movilidad articulatableciendo si se trataba de sinovitis
aguda o cronica. Identificados estos, el médicentaidor de este trabajo procedia a elegir
los puntos de apipuntura, siguiendo los puntos iydia@os recomendados por la guia de
manejo del Texto de Acupuntura Soulié de Morarlicapdo la apipuntura segun los
parametros recomendados por la literatura. En inagpa sesion se aplicaban un minimo
de 4 puntos y paulatinamente se iban incrementamdduciendo dependiendo de la
localizacién, respuesta inflamatoria, tolerancseyeridad de los sintomas, llegando a un
maximo de 10 picaduras por sesion. Se efectuasasi8nes de apiterapia por semana
hasta completar 7 sesiones.

RESULTADOS

Todos los pacientes completaron el protocolo dedestninguno presentd reacciones
adversas durante el tratamiento, salvo los canibil@asnatorios locales posteriores a la
picadura, generalmente un habdn eritematoso mendosi centimetros, que cedieron en
todos los casos entre las 24 y 48 horas totalmBiotee presentaron sintomas respiratorios,
cutaneos, ni otras manifestaciones organicas llaosat

Capacidad Funcional: La evolucion de la capacidadibnal siguiendo el Health
Assesment Questionaire (HAQ), mostré aumento fienieionalidad en dos de los cuatro
pacientes, después de la fisioterapia; posteriademean la aplicacion de la apiterapia
unida a la fisioterapia, tres pacientes, mostranejoria adicional de la limitacion, mientras
gue el cuarto paciente no tuvo cambios de las ABV, después de las dos fases de
manejo.

Gréfica No.1. CAPACIDAD FUNCIONAL EVALUADA CON HAQ

Promedio de cambio de las evaluaciones: Inici@b12,

22 evaluacion: 0,82

Final: 0,605
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Paciente3  Pacenmte 4

Evaluacioén del Dolor: la magnitud del dolor fue le@lo con La Escala Visual Analoga
(EVA), que presentaron los pacientes mostré qupwsissde la fisioterapia se presentaron
mejorias en 3 de los cuatro pacientes, y que ldegecibir el tratamiento con apiterapia y
fisioterapia hubo reduccion adicional del dolou@o de los pacientes, manteniéndose el
nivel de alivio en los otros dos.

Gréfica No.2. EVOLUCION DEL DOLOR EVALUADO CON EVA

Promedio de cambio de las evaluaciones: Inicial: 8,

22 evaluacion: 5,5

Final: 4,75
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Inflamacion articular: fue evaluada contabilizamil@mUmero de articulaciones
comprometidas por la artritis en el mapa del cuégoroano, mostré que después de la
fisioterapia se presentaron mejorias parciales®nouatro pacientes, pero que al cabo de
un mes regreso la inflamacioén; sin embargo, ataphpiterapia y fisioterapia hubo
reduccion amplia de las articulaciones inflamadetdos los pacientes, manteniéndose
dicha mejoria al cabo de un mes de realizadadaiter

Tabla No.1. EVOLUCION DE LA INFLAMACION.
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Movilidad articular: evaluada mediante goniometsi@gncontré que en dos de los
pacientes (paciente 2 y paciente 4) era normaltraeique los otros dos (paciente 1y
paciente 3) tenian limitaciones en el rango de haad, con fisioterapia aumenté en uno
de los dos pacientes, mientras que en el otro séurmigual; pero con la segunda
intervencion (apiterapia mas fisioterapia), losg@de movilidad aumentaron ain mas,
guedando en rangos amplios de movimiento en losakss. Dada la heterogeneidad de
los caracteristicas entre los pacientes, no seaaph pruebas estadisticas al no ser
comparables entre si.

Grafica No.3. MOVILIDAD ARTICULAR PACIENTE 1.
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Grafica No.4.1. MOVILIDAD ARTICULAR PACIENTE 3.
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Grafica No.4.2. MOVILIDAD ARTICULAR PACIENTE 3.
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Grafica No.4.3. MOVILIDAD ARTICULAR PACIENTE 3.
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Flexion de Muinieca Bilateral
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Grafica No.4.4. MOVILIDAD ARTICULAR PACIENTE 3.
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Forma de afrontar la enfermedad: Evaluados conrtarifis Helplessness Index (AHI),
gue presentaron los pacientes; se encontré quedkedp la fisioterapia se presentaron
mejorias en los cuatro pacientes y que luego deiret tratamiento con apiterapia y
fisioterapia hubo una mejoria adicional con regpatbptimismo y esperanza frente a la
patologia.

Grafica No.5. EVOLUCION DEL LA FORMA DE AFRONTAR LANFERMEDAD
EVALUADO CON LA AHI.
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Promedio de cambio de las evaluaciones: Inicial: 46

22 evaluacion: 43,25

Final: 38,75
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D. Investigacion de Mercado

Formulario:

Investigacion de Mercado
Propésito: Lanzamiento de linea de cremas condrag@iterapia
Disclaimer: La informacidn provista sera confidahgino seré revelada.

1) Apelido y Nombre:
2) Sexo
Masculino | | Femenino| |
3) Edad
15a18
19a25
26 a34
35a50

4) Propiedades valoradas de la crema

Humectacion
Nutritiva
Anti Arrugas
Anti Age
Exfoliante
Suavizante
5) Nivel Socio Econdmico
a) Auto SI NO
b) Vivienda Propi Sl NO
0) Ingresos Mensual > 600( > 200( > 50(
d) Nivel de Estudic Universitario complet Universitario incomplety Inferior

6) Tipo de Comprador

Compro por la marca SI NO
Compro por precio SI NO
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Detalle de los nombres de los nombres de los etares

Listado de Encuestados
Apellido Nombre Apellido Nombre Apelido Nombre Apdti Nombre

1 Gill Teresa 26 Santoro lvana 51 Ortiz Fabiana 76 Acufa ivial

2 Otero Daniel 27 Luque Federico 52 Johnson Martin [Vig(le7: Laura

3 Lopez Fernando 28 Miragaya Jimena 53 Ballekian Adigian 7€ Calderon Victoria

4 Herts Luis 29 Pizzagalli Eduardo 54 Romero Lucila 7%i5g Lilana

5 Mendez Maria Eugenia 30 Santiago Ana Maria 55 Ventura Maria Victoria 80 Villalba Mirta

6 Lopez Arriague Juan Martin 31 Solveira Diego 56 Fefiar Natalia 81 Lecouna Miguel

7 Arriada Juan Manuel 32 Schargorodsky Diego 57 Kennedy Barbara 82 Pettigrew Patricio

8 Quiquinto Diego 33 Onetti Jorge 58 Bacas Sofia 83 Fataok  Verdnica

9 Sanchez Diego 34 Perill Martin 59 Revol Magdalena aérd Solange
10 Padin Candela 35 Poplavsky Adrian 60 Roveda Marianh 85 Baque Maria Ings
11 Moro Mariana 35 Cristaldo Omar 61 Roveda Florencia 86 Mil Ana
12 Porcelli Mariana 37 Menendez Omar 62 Sanchez Gabriel Fe8Tandez Mariana
13 Porcelii Maria Emilia 38 Chaves Maria Gabricla = 63 Rpez Gustavo €8 Boniface Daniela
14 Calamari Maria Luisa 39 Francés Alicia 64 Lo Presti  ecia 8¢ Colla Maria LuZ
15 Porcelli Luis 40 Sabathier Luis 65 Acosta Gustavo 9ardioi Viviana
16 Porcelii Marina 41 Martinez Emilio 66 Rodriguez Laata 91 Romero Viviana
17 Simon Mariano 42 Schauvinhold  Paula 67 Garrone Camila Tejgiro Silvia
18 Valent Pablo 43 Curcio Ruth 68 Farifia Lucila 93 Mattin Magdale
19 Mufioz Natalia 44 Fallas Marcela 69 Gianetti Roxana 9Ligararedes Consuerr
20 Yannoni Carla 45 La Torre Mariano 70 Lopez Etel 95 Gorb Ignacio
21 Lema Arias Ana 46 Lliop Ernesto 71 Gonzalez Ibars Ram 9€ Rivero Federico
22 Sciorra Esteban 47 Vilanueva Marcela 72 Bonells Floieen 97 Coda Claudia
23 Palacios Anabel 48 Vargas Rodrigo 73 Boaglio Ezequiel 98 Lopez Aranda Lourdes
24 Geriola Norma 49 Font Julian 74 Galino Sebastian aecia Soledad
25 Palacios Alfredo £0 Arevalos Roxana 75 Fallas Marcela 0 dalla Dario
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