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RESUMEN

“Al parecer es poco elegante de mi mencionar mi periodo en publico, porque la
biologia auténtica de mi cuerpo es muy real” — Rupi Kaur. Desde los inicios del
ser humano, se ha visto como el tema relacionado al ciclo menstrual de las
mujeres ha sido un tabu para varias culturas, llegando a considerar este hecho
natural, incluso como una causa para aislar a las mujeres durante su periodo.
Sin embargo, en los ultimos afios se han buscado medidas innovadoras que
permiten que las mujeres se sientan mas comodas al respecto durante su
menstruacion, con el fin de que el tema sea mas socialmente aceptado y de
preservar la salud de las mujeres.

Es por esta razdn que, en varios paises, se ha desarrollado el método de compra
de productos femeninos a través de suscripciones que permite a las mujeres
recibir una variedad de bienes necesarios durante su periodo menstrual, en el
lugar que deseen, en la fecha exacta que sea necesario; con esta idea se intenta
ofrecer a las mujeres una opcién para no preocuparse por la rutina que varias
veces hace imposible la compra de estos productos de primera necesidad, lo
cual en casos complica su salud.

Basados en esto, el proyecto “Just in Time” nacio, con el fin de convertirse en la
primera opcion de las mujeres quitefias que su salud es una de sus prioridades
y buscan opciones que se adapten al rapido ritmo de la sociedad, sin que la
menstruacion se convierta en un obstaculo para eso. Siendo la idea inicial el
ofrecer a través de una plataforma virtual, la opcién de compra de suscripciones
en las que puedan recibir productos basicos que usaran durante sus periodos
sin preocuparse por realizar las compras de forma mensual o en fechas
especificas.

La estrategia general de marketing que se empleara es la diferenciacion, por el
nuevo método de compra que se ofrece y con el fin de desarrollar un mercado
que para el Ecuador ha sido desconocido hasta el momento. El proyecto esta
valorado en $28.464,81, de los cuales el 70% seré financiado con capital propio

y el 30% a través de un préstamo.



ABSTRACT
“Apparently it is ungraceful of me to mention my period in public cause the actual
biology of my body is too real™ Rupi Kaur. Since the beginning of the human
existence, the subject related to the women’s menstrual cycle has been culturally
considered taboo across different people and geographies, to such an extent that
this natural fact has been adjudged as a reason for isolating women during their
period. However, in recent years, innovative measures have been established
that allow females to feel more comfortable about it during their menstrual period,
in order to preserve women's health and to make this situation more socially
acceptable.
This is the reason why, in several countries, a method of buying feminine
products through subscriptions has been developed. It has allowed women to
receive a variety of necessary products during their menstrual period, in the place
they want, on the exact date. With this idea, the main purpose of this project is to
offer women an option for not to worry about having a daily routine, that might
make it impossible to purchase these first need products and in which some
cases may complicate their wellbeing.
Based on this research, the "Just in Time" project was born, with the aim of
becoming the first choice of Quito’s women whose health is a major priority and
who are looking for options that can be adapted to their different lifestyles without
menstruation being an obstacle for their many daily activities. The primary idea
is to offer, through a virtual platform, the option to purchase monthly subscriptions
in which they can receive essential products that they need to use during their
periods without worrying about making purchases in retail stores.
The general marketing strategy to be used is differentiation, due to the new
purchase method that is offered and to the development of a market that has
been unknown for Ecuador so far. The project is valued at $ 28,464.81, from

which 70% will be financed with own capital and 30% through a bank loan.
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1 INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

El sistema de venta en linea a través de cajas de suscripcion se ha desarrollado
en los dltimos afios, como un método innovador de la clasica venta de
suscripciones, en donde la innovacion se percibe al adaptar y combinar distintos
modelos de negocio a otros segmentos del mercado; en el cual el usuario
adquiere una suscripcion y a cambio recibe una propuesta de valor que

compensa el valor cancelado de forma mensual.

A su vez, considerando una problemética social comun en Latinoamérica como
es el tema del cuidado femenino, el cual se sigue tratando como un tabd,
podemos resumir la razén por la cual varias mujeres han optado por darle la
menor importancia a su cuidado personal durante las distintas etapas de su vida

siendo uno de los eventos mas reconocidos la menstruacion.

En base a esto, es posible definir la ventaja competitiva y diferenciacion del
proyecto y su impacto en el mercado, ya que el producto no solo ofrecera
atributos fisicos para cubrir una necesidad fisiol6gica, sino que junto con su
propuesta de valor (discrecion, comodidad y adaptacién a la rutina de la mujer)
podra crear una cultura de aceptacién para productos femeninos y su higiene
intima a través de un sistema de compras innovador, y permitiendo que el factor

diferenciador del mismo se proyecte durante todo el proceso de compra.

De acuerdo con las proyecciones referenciales generadas por el Sistema
Nacional de Informacion y el Instituto de Estadisticas y Censos, la poblacién
femenina en la ciudad de Quito, donde se encuentra nuestro mercado objetivo,
tendra una tasa promedio de crecimiento de 0,92% (SENPLADES, 2017) hasta
el afio 2020, permitiendo asi, el considerar al proyecto como una opcion rentable

y de gran aceptacion a largo plazo.



1.1.1 Objetivo general del trabajo

Evaluar los aspectos de mercado, comerciales y financieros que influyen en la
creacion de una plataforma virtual que ofrezca venta de productos femeninos a

través del sistema de cajas de suscripcion en la ciudad de Quito.

1.1.2 Objetivos especificos del trabajo

- Determinar a través de un analisis al entorno externo, mediante las
matrices PESTEL y 5 fuerzas de Porter, las oportunidades, amenazas y barreras
de entrada de la industria en cuestion.

- Delimitar a los clientes potenciales y a la aceptacion del producto a través
de la investigacion cuantitativa y cualitativa.

- Identificar la oportunidad de negocio en base a los resultados de los
analisis externo e interno sobre las necesidades y predilecciones de los clientes.
- Implementar una estrategia de marketing que permita al producto
posicionarse en el mercado objetivo, logrando éxito en el mismo.

- Desarrollar una filosofia organizacional que se desenvuelva como base
sélida para guiar al proyecto a alcanzar las metas y objetivos planteados.

- Determinar mediante técnicas financieras la rentabilidad y viabilidad del
proyecto, a su vez establecer la inversion, estructura de capital requerido

mediante el analisis de los diferentes indices financieros.



2 ANALISIS ENTORNOS
2.1 Anélisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo

El plan de negocio del desarrollo de una plataforma virtual de cajas de
suscripcion, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (CIIU
REV. 4.0) pertenece a la actividad econdmica de venta al por menor, de
cualquier tipo de producto por correo y por internet clasificacion “G 4791.00”.
- Entorno econdmico

Tasas de crecimiento econémico: En el afio 2017, Ecuador registré un
crecimiento de su economia de 3%, lo cual expone y representa una oportunidad
debido al dinamismo expresado inicialmente por el aumento del gasto de

consumo en los hogares.

Niveles de inflacion: En el mes de junio del 2018, la inflacién interanual del
Ecuador fue de -0,71%, a su vez el IPC para junio del 2018 fue de -0,27%
(Agencia EFE, 2018). Esto resulta en una oportunidad para los consumidores ya
que observan como los precios disminuyen comparados con mercados
internacionales prefiriendo adquirir bienes nacionales, sin embargo, para las
empresas representa una amenaza, ya que largos periodos de deflacién

representan caidas en la produccion, o disminucién de la demanda.

indice de confianza del consumidor: A junio del 2018 se registr6 un indice de
confianza del consumidor de 39,7 puntos (BCE, 2018), superando asi el
registrado en el mes de mayo del mismo afio. Estos datos nos permiten ver que
existe una oportunidad ya que los consumidores se estan sintiendo mas estables
y seguros con la economia del pais, y asi destinan un mayor porcentaje de su

presupuesto familiar a otros rubros en base a su capacidad adquisitiva.

Gasto final de los hogares: Segun datos obtenidos del BCE, el gasto de
consumo final de los hogares incremento6 un 5,3% en el tercer trimestre del 2017,

lo cual llega a representar una oportunidad para el proyecto ya que los hogares



tienen mayor renta, y asi podran aumentar su consumo de bienes durante el

transcurso del afio (Banco Central del Ecuador, 2018) .

- Entorno politico

Estabilidad politica: El nuevo gobierno del pais ha mejorado la aceptacion que
se tenia acerca del mismo. Con el nuevo régimen, a noviembre del 2017, este
indice aumentd a 67,5% de aceptacion a nivel nacional (El Universo, 2017),
desarrollandose como una oportunidad ya que la gente confia mas en las
decisiones a corto y largo plazo que se tomen en el pais, y consideran como mas

estables a las politicas que influyen en sus ingresos econémicos.

Legal: Hasta la fecha de desarrollo del proyecto, la Reforma al Reglamento de
Prestacion del Servicio de Valor Agregado de Acceso al Internet se encuentra
aprobada, la misma que facilitd a que se cuente con infraestructura propia del
proveedor del servicio de internet para otorgar este servicio a sus clientes en
territorio nacional. Esto llega a ser una oportunidad debido a que se amplié la
oferta de proveedores de internet siendo los mismos mas accesibles,
favoreciendo asi, a que una mayor cantidad de personas lleguen a tener acceso

al servicio y asi poder adquirir una suscripcién de la plataforma virtual.

Debido a la naturaleza del proyecto, el mismo debe operar en base a la “Ley de
Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos”, la cual sefala
que las operaciones o0 transacciones generados en el pais por medios
electrénicos como paginas web o Internet, son validos en el contexto comercial,
civil y juridico, teniendo igual importancia que los contratos escritos. Este punto,
llega a ser una oportunidad ya que las transacciones realizadas a través del sitio
web estan respaldadas por leyes ecuatorianas haciendo que tanto los
consumidores como vendedores se sientan seguros al hacer cualquier tipo de

transaccion en estos medios.

- Entorno social

o Cultural



Tendencias: En la actualidad, los consumidores buscan experiencias de compra
que vayan mas alla de la adquisicion de un producto o servicio comun que
pueden encontrar disponible en varios locales al mismo tiempo; ya que la
constante actualizacion de los gustos de la sociedad ha abierto puertas a que
los clientes prefieran a las marcas por las experiencias de compra que les
ofrecen les permiten recibir al momento de la compra, es decir, que las empresas
tienen la obligacion de ofrecer algo mas que un atributo fisico. A su vez, una de
las tendencias que esta ganando mayor presencia en el mercado tanto en las
ventas fisicas como en las ventas en linea, es la personalizacion de los
productos ya que los consumidores demandan un producto que cubra las
necesidades especificas dejando a un lado a los productos con beneficios
genéricos lo cual llega a representar una oportunidad, ya que la propuesta de
valor del proyecto se enfoca en ofrecer una experiencia de compra innovadora

a través de la personalizacion de productos para el cuidado intimo.

Estilos de Vida: En la actualidad, las mujeres representan mas del 40% de la
Poblacién Econdmicamente Activa, cerca de un 20% mas de lo que se registré
en el censo realizado en el afio 1990 (INEC, 2005); con los cual podemos
observar que el estilo de vida de las mujeres ha cambiado drasticamente en las
Ultimas décadas, ya que el porcentaje de las mismas, que se dedican
Unicamente al hogar, cada vez se reduce mas debido a las posibilidades mas
abiertas que tienen de desarrollarse en el ambito personal como profesional. Es
por esto que se puede sefalar que el estilo de vida de la mujer cada vez mas se
va asimilando al del hombre, con lo cual su cuidado personal y salud pasa a un
segundo plano ya que la rutina no les permite dedicar el mismo tiempo de antes
a esta parte de su vida, representando asi una oportunidad ya que la intencion
del proyecto es adaptarse al estilo de vida y reducir el tiempo que se invierte en

la compra de distintos productos de cuidado personal.

Habitos de consumo: En base a las nuevas opciones de compraventa que se
han desarrollado en el mercado, los consumidores del Ecuador se encuentran

en proceso de adaptacion al sistema de compras en linea, lo cual se puede ver



en el 35% con frecuencia de compra “casi siempre/siempre” a través de internet
(Universidad Espiritu Santo, 2017). A su vez, en el Ecuador, como en varios
paises, el tema del cuidado femenino ha llegado a ser considerado un tabu, por
lo que las mujeres han optado por realizar las compras de sus bienes personales
de manera discreta; en este punto se incluye inicialmente el tema del higiene
personal durante su periodo menstrual, ya que varias mujeres se sienten
avergonzadas en el proceso de compra de estos productos por lo que se
considera este aspecto como oportunidad ya que el proyecto cubre la necesidad
de otorgar los productos necesarios durante sus periodos de forma discreta, sin
llegar a afectar la experiencia que las consumidoras puedan llegar a tener con el

producto.

Demogréafico: De acuerdo con los datos obtenidos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos y del Sistema de Informacién Nacional (SENPLADES,
2017), para finales del afio 2018 habr& una poblacion de 1,438.040 personas en
Quito, de las cuales el 50,4% seran mujeres. A su vez, se espera que el
crecimiento de los habitantes en la capital, mantengan una tendencia de

crecimiento de 0,92% hasta el afio 2020.

- Entorno ambiental

Las ultimas tendencias en cuidado intimo femenino han permitido el desarrollo
de varias opciones amigables con el ambiente como son las toallas femeninas
reusables o las copas menstruales; ambas aseguran reducir notablemente el
impacto ambiental que dejan las opciones tradicionales tales como los tampones
y toallas higiénicas desechables, debido a la reduccion de residuos de larga
descomposicion en el ambiente. Sin embargo, estas opciones estan teniendo
baja acogida, por la poca informacion que existe respecto a su existencia, y a lo

complicado que resulta su uso en comparacion con las opciones tradicionales.

- Entorno Tecnolégico
Infraestructura Tecnoldgica: Segun la ARCOTEL, actualmente el pais cuenta

con tres proveedores grandes del servicio de internet los cuales cubren al 39%



de hogares que poseen una cuenta fija de internet. Sin embargo, de este
porcentaje, Unicamente el 8% cuenta con una capacidad de internet de banda
ancha (velocidad igual o mayor a 1024 kbps puros de descarga) (ARCOTEL,
2017) lo cual puede desarrollarse como una amenaza debido a que el costo de
la infraestructura tecnoldgica que se encuentra disponible en el pais, representa

un gasto alto en el presupuesto mensual de los hogares a nivel nacional.

Tamafio de inversion nacional: Hasta el afio 2015, el pais destino el 2,5% del
PIB a inversion sobre infraestructura y conectividad, sin embargo, el porcentaje
planificado y esperado era de 6,5%. Esta falta de inversion se ha visto reflejada
en el retraso de la tecnologia conectiva (mayor capacidad en banda ancha,
conectividad mévil, etc.) que existe en el pais comparado con la existente en
paises vecinos como es el caso de Colombiay Peru (Belén, 2015). Lo cual llega
a ser una amenaza ya que el pais no cuenta con las herramientas necesarias
para desarrollar una industria en el ambito tecnologico y digital, y asi, poder

ofrecer un servicio que se destaque frente a la venta fisica.

Mercado objetivo: El 54,5% de mujeres registraron haber usado el internet al
menos una vez en los ultimos 12 meses previos al estudio (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2016), lo cual representa una oportunidad directa debido
a que el proyecto se desarrollara a través de una plataforma virtual y para tener
acceso a la misma, es necesario contar con internet. Por lo cual mientras mas

mujeres tengan acceso al mismo, mayor sera el alcance del proyecto.

Reglamentacion legal: Desde el afio 2002 entr6 a rigor la “Ley De Comercio
Electrénico, Firmas Electronicas Y Mensajes De Datos”, la cual inicio como un
respaldo de las transacciones que se realizan a través de canales tecnoldgicos.
Sin embargo, considerando los cambios que han existido en los mercados, fue
necesario el desarrollo de una reglamentacion que especifigue las
transacciones, respaldos, y requerimientos para un comercio digital que sea
legal entre todas las partes que intervienen, lo cual ocurrié con la Reforma al

Reglamento de Prestacion del Servicio de Valor Agregado de Acceso al Internet,



gue existe desde el afio 2015; esta, representa una oportunidad para el proyecto
ya que los consumidores cuentan con una guia sobre el comercio electrénico en
el @mbito legal, y se sienten mas confiados de realizar las transacciones a través

de este medio ya que cuentan con respaldos necesarios.

2.1.2 Andlisis de la industria (Porter)

- Poder de negociacion de los clientes

Considerando el mercado objetivo del proyecto, los potenciales clientes del
mismo seran consumidoras diversas ubicadas en la ciudad de Quito, las cuales
emplearan el producto con una marca y calidad esperada en base a la
experiencia previa que han tenido. Segun informacién proporcionada por la
Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, de Higiene y
Absorbentes (AEEPCHA, 2018), en el mercado existen 6 empresas dedicadas a
la produccion y comercializacion de productos de cuidado femenino (toallas
higiénicas y tampones), representando una oportunidad para el proyecto ya que
esto nos indica que los clientes tienen a su disposicion una amplia variedad de
ofertantes pero no cuentan con un método de compra que les permita recibir
todos los productos necesarios y la experiencia de respaldo y cuidado a través
de un sistema de suscripcién, por lo tanto, su poder de negociacion es bajo e
implica una oportunidad para el proyecto.

- Poder de negociacion de los proveedores

Considerando el volumen de compra de insumos que se necesitara para el inicio
del proyecto, la materia prima se adquirira a través de los distribuidores de los
productores de toallas higiénicas y tampones. A nivel nacional, existen 84
empresas registradas bajo el CIUU G4711.00 (Venta al por menor de gran
variedad de productos entre los que predominan, los productos alimenticios, las
bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y varios otros tipos
de productos, como prendas de vestir, muebles, aparatos, articulos de ferreteria,
cosmeéticos, etc.) (SRI SAIKU, 2016), por lo cual se puede analizar que al existir
una amplia gama de distribuidores, existira varios de ellos que tendran un gran

interés en ser proveedores del proyecto, por lo que tendrian un poder de



negociacion bajo y asi resultarian en una oportunidad para el proyecto.

A su vez, el proveedor de cajas kraft, el cual se encuentra en la clasificacion
C170104 (Tratamiento Industrial Posterior De Papel Y Carton: Revestimiento,
Recubrimiento E Impregnacién De Papel Y Carton; Papeles Laminados, Papel
Aluminio, Papel Kraft) posee una presencia en la provincia de Pichincha, de
Unicamente tres empresas dedicadas al tratamiento industrial del carton para su
posterior fabricacion, por lo que se considera que debido a la reducida oferta de
productores de cajas su poder de negociacion es alto representando una
amenaza directa al proyecto.

- Amenaza de nuevos competidores

Con el fin de analizar la amenaza de posibles nuevos competidores se deben
tomar en consideracion los siguientes puntos:

Requerimientos de capital para solventar la inversion inicial: Debido a que
no existe la necesidad de un espacio fisico o alta inversion comparado con otros
emprendimientos (maquinaria, materia prima, infraestructura), el proyecto puede
ser facilmente replicado o imitado.

Economias de escala: Al decidirse por una negociacién con distribuidores
mayoristas, el proyecto puede beneficiarse de economias de escala, sin
embargo, esta ventaja no es exclusiva por lo que otras empresas pueden lograr
obtener economias de escala representativas que les permitirdn lograr costos de
produccién competitivos en base a su volumen de compras.

Canales de distribucion: El contacto y negociacion con los distintos
distribuidores es de facil acceso, los posibles competidores tienen a su alcance
distintos distribuidores de insumos de distintas marcas que podran ofrecer sus
productos en base a los beneficios que se otorguen entre ambas partes,
reconociendo que no existe exclusividad.

Lealtad a una determinada marca: Considerando que el producto inicial que
incluiran las cajas, son de cuidado intimo para las mujeres, se debe reconocer
gque existe una alta lealtad por parte de las consumidoras hacia una marca
exclusiva de estos productos. A su vez, como el proyecto no se enfoca en la
produccion, sino en la comercializacion de estos, la alta o baja participacion de

los posibles competidores dependera de la variedad de marcas que tengan en
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su portafolio, ya que, entre mayor gama de productos, mayor sera su nivel de

participacion en el mercado

En base a los puntos sefialados previamente, se observa que el mercado posee
barreras de entrada bajas para los competidores debido a la baja inversion
necesaria, facilidad de participacién en el mercado, y un proceso de negociacion
sencillo con proveedores por lo que, el proyecto puede ser facilmente replicado
o imitado considerando asi que existe una alta amenaza de nuevos

competidores. -

- Amenaza de productos sustitutos

En la actualidad, las mujeres Unicamente tienen la opcion de adquirir sus
productos de cuidado intimo como son las toallas higiénicas o tampones de
distintas marcas, a través de los distintos autoservicios que existen (farmacias,
supermercados, tiendas de barrio), o con el servicio a domicilio que la mayoria
de ellos ofrecen. Sin embargo, la ventaja que el proyecto tendréa frente al método
de compra tradicional es que se ofrecerd a las consumidoras una serie de
productos que recibiran de forma mensual, realizando una Gnica compra de una
membresia por el tiempo que deseen, eliminando asi la preocupaciéon por la
compra periodica que varias veces no es posible debido a la rutina, todo, a través
de un proceso realizado en una plataforma virtual. No obstante, las usuarias
estdn acostumbradas a un precio que se ha mantenido estable en estos
productos, por lo que el cancelar un valor mayor por recibir este tipo de bienes
puede afectar su capacidad adquisitiva prefiriendo al comprarlos de manera
tradicional, representando asi, una baja amenaza para sustituir al proyecto ya
que los sustitutos analizados, se limitan a la venta de un bien que cubre una

necesidad especifica, mas no en ofrecer una experiencia de compra innovadora.

- Rivalidad en la industria
En base a las variables previamente analizadas, se puede sefialar que a pesar
de que en la actualidad no existen competidores directos del proyecto que

ofrezcan un servicio similar al que se pretende vender, la industria resultara
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sumamente competitiva debido a la facilidad de ingresar y desarrollarse en el
mercado; sin embargo, se debe reconocer que las bajas barreras de entrada
resultaran atractivas para los primeros afios de desarrollo de la industria, sin
embargo, una vez que el mercado este saturado de empresas ofertantes, los

beneficios de la industria resultaran en una amenaza para los participantes

Tabla No 1: Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacion Clasificacion Total
OPORTUNIDADES
Tasa de crecimiento economico en
alza 0,15 3 0,45
Inversidn baja para desarrollo del
proyecto 0,08 4 0,32
Tendencia en alza para compras en
linea por parte de mujeres 0,12 3 0,36
Bajo poder de negociacién de clientes 0,09 4 0,36
Bajo poder de negociacién de
proveedores de materia prima 0,1 3 0,3
Tasa de crecimiento del mercado en
alza 0,1 3 0,3
AMENAZAS
Niveles de inflacion negativos 0,07 1 0,07
Alto poder de negociacién de
proveedores de cajas kraft 0,085 2 0,17
Bajas barreras de entrada para
nuevos competidores 0,055 2 0,11
Productos sustitutos posicionados en
el mercado (lealtad de marca) 0,075 1 0,075
Alta posibilidad de saturacion de
ofertantes en el mercado 0,075 2 0,15
TOTAL 1 2,665

En base a la matriz EFE, podemos obtener las siguientes conclusiones
relevantes (ubicadas en orden de prioridad):
1. La tasa de crecimiento econémico en el pais permite considerar que el
proyecto se desarrollard en un ambiente favorable a corto y largo plazo
2. La inversidn necesaria para iniciar el proyecto es baja ya que no se
necesita maquinaria, ni materia prima para la comercializacion y

desarrollo del producto, por lo cual es necesario desarrollar una estrategia
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de diferenciacion del servicio enfocada en la calidad y experiencia que se
ofrece. De esta manera se diferenciara de los nuevos competidores.

La situacion econdémica del pais (largos periodos de deflacion) podria
complicar el proceso de produccién y asi reducir la capacidad del
proyecto, frente al nivel de demanda que puede llegar a existir.

La situacion del e-commerce en el pais va mejorando debido a los habitos
de consumo del mercado, por lo cual es necesario el desarrollo de una
plataforma virtual a la cual se pueda acceder desde varios dispositivos y
gue sea de facil acceso y manejo para los usuarios.

La amenaza de nuevos competidores es un punto que puede ocurrir con
gran facilidad y en poco tiempo, debido a la baja cantidad de recursos que
se requieren para implementar este tipo de proyectos

3 ANALISIS DEL CLIENTE

Previo al analisis del cliente a través de la investigacién realizada, se realiza la

segmentacion del mercado objetivo:

Con el presente andlisis, se espera cubrir los siguientes objetivos de

investigacion

Objetivo General: Determinar si el desarrollo del proyecto contara con

aceptacion por parte de la muestra del mercado objetivo, y asi poder justificar

el costo de este, frente a la inversion que se realizara.

Objetivos especificos:

Determinar las caracteristicas que debe cumplir el producto y el
proceso de compra del mismo, para cubrir las necesidades del
mercado.

Establecer el método de distribucién ideal del producto, para alcanzar
a nuestro mercado objetivo.

Definir el precio y su estrategia de entrada y ajuste idonea, el cual
permita posicionar adecuadamente al producto.

Identificar las herramientas de promocién mas atractivas y rentables

gue beneficien al proceso de compra de los consumidores.
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3.1 Investigacion cualitativa y cuantitativa

Previo a realizar la investigacion, se procedio a definir el mercado objetivo
en base a las caracteristicas demograficas y conductuales que debe cumplir
el mismo:

Tabla 2: Segmentacién mercado objetivo

Caracteristicas Poblacién Ecuador 16.861.107
Demograficas Poblacién Quito 2.644.145
Poblacién Quito 15 a 45 afios 1.438.040
Poblacién Mujeres Quito (51,4%) 739.153
*

Poblacion Urbana Quito (71,8%) 530.712

Caracteristicas Poblacién que uso interneten el  289.238
Conductuales ultimo afio (54,5) **
Porcentaje de usuarios de 101.233

compras en linea de forma
regular (35%) **

3.2 Disefio y problema de la investigacion de mercado

Con el fin de determinar si el proyecto resultard rentable o no a futuro, es
necesario realizar la investigaciéon de mercado en base a los gustos y posible
aceptacion del proyecto al mercado objetivo;

Problema inicial de la investigacion como llega a ser el indagar la aprobacion del
proyecto en el mercado y definir las variables que aportaran a la preferencia del

mismo.

Para este trabajo de investigacion se realizé un sondeo de 50 personas, las
encuestas fueron aplicadas a mujeres de edades comprendidas entre 15y 49
afos (considerando que se encuentran en la edad reproductiva), dispuestas a
compartir su testimonio y opciones de compra sobre su proceso de adquisicidon
de productos femeninos, con domicilio en la ciudad de Quito; las mismas se

realizaron durante el mes de diciembre de 2017 y enero del 2018.

A su vez, se efectud un grupo focal con un total de 8 mujeres con edades
comprendidas entre los 15 y 49 afos de distintas profesiones, de clase

econdémica media-alta, con predisposicion a hablar sobre sus habitos de compra
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de productos femeninos y que cumplieran con las caracteristicas mencionadas

anteriormente.

Se realizaron también, 2 entrevistas a profundidad con un experto en el
desarrollo de plataformas virtuales y en si, en el manejo de herramientas de e-
commerce, y con una experta en el mercado de productos de cuidado femenino

duefia de su emprendimiento de comercializacion de copas menstruales.

3.2.1 Andlisis y resultados grupo focal

El grupo focal se realiz6 en la ciudad de Quito el sabado 13 de enero de 2018
con 8 mujeres participantes, de edades comprendidas entre 15 y 49 afos, de
clase social media-alta, dispuestas a conversar abiertamente sobre el proceso
de compra de productos femeninos que han realizado a lo largo de su vida. Siete
de las participantes cuentan con ingresos propios ubicados en un rango entre
$800.00 y $2000.00, la participante restante es una estudiante de 15 afios que
se encuentra viviendo con sus padres y dependiendo econdmicamente de los
mismos. El grupo focal se desarrollé en base a 5 puntos importantes basicos
para su correcto desarrollo:

- Explicacién del objetivo del grupo focal. -
Se inicio el grupo focal dando una explicacion acerca de su propdsito, sefialando
que toda la informacién proporcionada serd usada Unicamente con motivos
académicos y servira para determinar la viabilidad de un nuevo proyecto de
venta en linea a través del sistema de cajas de suscripcion.

- Preguntas de iniciacion. -
Su objetivo fue reconocer cual es la percepcién de las encuestadas sobre el
tema del cuidado femenino en la sociedad y como manejan de forma personal
este aspecto en sus vidas. Varias de ellas estuvieron de acuerdo con sefialar
gue en la actualidad es mas facil optar por productos femeninos gracias a la
amplia oferta que existe, y la facilidad que tienen las mujeres por elegir los que
mas se acoplen a sus necesidades.

- Preguntas de uso de herramientas tecnologicas. -

Su objetivo fue reconocer el uso de herramientas tecnolégicas, frecuencia y
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motivacion de compra. Se conoce que la mayoria de los asistentes han
comprado por internet al menos 1 vez en la vida, de las cuales la ultima compra
se realizé en los seis meses pasados. Varias participantes aseguraron que
normalmente las compras que realizan son de productos tecnolégicos o compras
varias, sin necesidad de realizarlas a través de una plataforma virtual. De igual
manera se trato el tema del pago que preferirian en una plataforma virtual, donde
se converso acerca de los tipos tradicionales como son tarjetas de crédito/débito,
depdsitos o transferencias bancarias, sin embargo, varias de las participantes
estuvieron de acuerdo con implementar, ademas, la opcion del pago contra
entrega para las clientes que lo requieran ya que por temas de seguridad varias
preferirian realizar el pago en el momento exacto de recibir su producto.
- Preguntas sobre la aceptacion del proyecto a implementarse. -
Previo a iniciar con las preguntas, se expone a las asistentes una breve
informacion de la propuesta de proyecto a realizarse y se consulta su opiniéon
respecto a dicho servicio de cajas de suscripcién. Las participantes se
encontraron a gusto con la idea del proyecto presentada ya que la mayoria
considera que debido a su rutina diaria se les complica el estar al dia con la
compra de sus productos personales y seria de gran ayuda el contar con un
servicio que en una fecha especifica les envia lo necesario para su periodo.
- Pregunta de cierre. -

Todas las participantes del grupo focal al concluir el grupo focal sefialaron lo
innovador y practico que les resulta el proyecto y que tan a gusto se encontrarian
adquiriendo el mismo en caso de llevarlo a cabo. Entre sus razones mas
importantes se destacan la innovacion del servicio debido a que no existe uno
similar en el mercado, el hecho de que reciban de manera mensual sin tramites
adicionales una caja con productos que satisfagan sus necesidades, y el contar

con una marca que se preocupa por su bienestar.

3.2.2 Andlisis y resultados entrevistas a expertos

Se realizaron entrevistas a dos expertos, por una parte, se entrevistdé a Jaime
Chavez, Planificador de Medios Digitales de WaveMaker, con el fin de

enfocarnos en las tendencias del mercado electronico en el Ecuador y cuales
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serian sus recomendaciones para el correcto desarrollo de una nueva plataforma
de e commerce en el mercado ecuatoriano y por otro lado, se entrevisto a Laura
Ayala, Gerente General de Minuna, un emprendimiento creado en la ciudad de
Quito que ofrece alternativas ecoldgicas para el cuidado femenino como lo son
las copas menstruales y las toallas higiénicas re usables, una opcion que se ha
abierto paso en el mercado latinoamericano y que gracias a Minuna ha podido
ofrecerse en el Ecuador.

Por su trayectoria en el mercado del cuidado intimo femenino, Laura Ayala,
confirmo el mercado para el cual estaria destinado el proyecto siendo mujeres
con edades comprendidas entre los 14 y 45 aflos de edad, a su vez,
considerando que su empresa se desarrolla Unicamente a través de comercio
electronico sefalé que el hecho de vender productos de cuidado femenino por
medio de plataformas virtuales le ha resultado en gran parte un inconveniente,
ya que las mujeres no se arriesgan por compras en linea para productos que
seran de su cuidado intimo.

En base a la opinién del experto del area digital, se toma en cuenta que el e-
commerce se encuentra en crecimiento en el Ecuador y que en la actualidad es
sumamente importante el encontrarse en los medios digitales para que una

empresa se pueda dar a conocer y el costo sea relativamente bajo.

3.2.3 Andlisis y resultados de encuestas

Para la elaboracion de las encuestas se determina realizar un muestreo no
probabilistico por conveniencia con un método de contacto digital. La encuesta
estuvo compuesta por 21 preguntas, de las cuales se detalla los resultados mas
importantes a continuacion.

- El49,1% de las mujeres encuestadas han realizado al menos una compra
por internet durante su vida, de ellas, un 47,9% ha comprado minimo una
vez en el ultimo afio, seguidas por compradoras con mayor frecuencia de
compra en plataformas virtuales.

- Los productos adicionales que las encuestadas usan en su mayoria
durante el periodo son: pastillas para SPM (40%), pafitos humedos
(30%), dulces (16%), té (6%).
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El 48.4% de la muestra sefialé que realizaban compras en linea de forma
mensual, de este grupo el 42,2% sefialéo que tendria un gran interés en
adquirir sus productos de cuidado femenino a través de plataformas
virtuales.

Se pudo conocer también que el 63,5% de las mujeres encuestadas
dentro del rango de edad de 15 a 40 afos, estdn acostumbradas y
prefieren recibir notificaciones e informacion sobre promociones de la
venta nuevos productos a través de redes sociales, frente a otros medios
tradicionales como television (que tuvo una preferencia del 36,5% con
mayor apoyo por parte de mujeres con edades comprendidas entre los 35
a 49 afnos)

El 44% de las mujeres encuestadas sefalaron que realizan compras a
través de plataformas virtuales debido a la comodidad que les representa
vs. el ir a realizar sus compras de forma presencial, de este porcentaje un
64,3% considera el tema del cuidado femenino como un tabu.

Se aplicé el método de establecimiento de precio de Van Westerndorp
para analizar cual es el rango de precio al que el consumidor esta
dispuesto a adquirir el producto. Los resultados demuestran que el 68%
de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar entre $10 y $15
dolares por una suscripcion mensual de productos varios para el uso
durante el periodo menstrual (toallas higiénicas, protectores, pastillas
para SPM, etc.).

Los resultados demostraron que el 73,1% de las mujeres encuestadas
tienen una frecuencia de compra de sus productos de cuidado intimo de
forma mensual, lo cual resulta obvio considerando la necesidad de estos.
Sin embargo, hubo un porcentaje representativo de personas
encuestadas que realizan la compra de sus productos personales de
forma bimensual o semestral (15,4% y 11,5% respectivamente).

Las encuestas muestran también que el método de pago en una
plataforma virtual preferido por las encuestadas son las tarjetas de
credito/débito con un 54,9% de respaldo, seguido por el deposito o

transferencia bancaria con un 26,1%.
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Las marcas de productos femeninos con mayor preferencia fueron
Nosotras con un 69,8% de apoyo, seguida por Kotex con un 22,6%.

El 44% de mujeres realiza la compra de sus productos de cuidado intimo
con recelo, por lo que la discrecion al momento de entrega del producto
es esencial.

Uno de los atributos por lo que las encuestadas prefieren las compras en
linea, es por la comodidad frente el ir a un local fisico. Respaldado con el
44% de aceptacion.

El 22% sefialo que la razon principal por la que realizan compras a traves
de sitios web es por la opcion que tienen de recibir los productos en su

domicilio.
3.3 Conclusiones investigacién de Mercado

Nuestro segmento de mercado son mujeres entre 15 a 49 afios, ubicadas
en la ciudad de Quito.

En base a la investigacidn cuantitativa se observa que existe aceptacion
del proyecto en un notable porcentaje del segmento de mercado (78%),
definiendo asi, nuestro mercado objetivo en 78.962 mujeres.

La propuesta de valor que ofrecera el proyecto seran la entrega a
domicilio, la comodidad de compra, y discrecion.

El canal de comunicacion con mayor aceptacién dentro de la muestra
estudiada fueron las redes sociales, por lo que es indispensable que se
considere la creacion de perfiles en al menos dos redes sociales de mayor
acogida en el publico ecuatoriano.

De acuerdo con los resultados de las encuestas con referencia al precio
se define que un precio aceptable para una suscripcibn mensual de
productos femeninos se encuentra dentro del rango de $10.00 a $15.00.

El grupo objetivo emplea al menos 10 productos individuales de toallas
higiénicas o tampones durante cada periodo (mensual).

No existe competencia directa para el proyecto, sin embargo, los
productos sustitutos se encuentran posicionados debido a la lealtad a la

marca (supermercados, autoservicios, farmacias)
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- Los productos adicionales con los que debera contar el proyecto son
pastillas para el SPM, pafitos himedos, dulces, bolsas de té; ya que son

los preferidos por las mujeres durante el periodo menstrual.

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1 Oportunidades en la industria

En base al andlisis del entorno interno y externo realizado, se observa que
existe una oportunidad en la industria debido a que el mercado de productos
femeninos o cuidado personal no ha tenido innovaciones en productos,
experiencias de compra, marcas, entre otros; considerandolo asi, un
mercado que se ha mantenido estatico mientras que la tecnologia ha ido
invadiendo otras industrias dejando la puerta abierta para desarrollar nuevas

metodologias en la oferta de la industria del cuidado personal.

Tomando en cuenta que el método de compra es algo nuevo en el mercado, se
ha decidido lanzar esta opcién con un producto basico y necesario en la
poblacibn como son todos los bienes que se emplean durante el periodo
menstrual. Con esto se asegura una mejor aceptacion por parte del mercado, ya
que el objetivo del proyecto se basa en la conveniencia de dejar que los
consumidores no tengan que preocuparse ni recordar el reponer este tipo de

productos.

Vale recalcar que esta tendencia de plataformas virtuales se encuentra en
crecimiento en el pais ya que usarlo como canal de venta facilita el ingreso de
una empresa al mercado, debido a que no se necesita una inversion en
infraestructura, local fisico, maquinaria, o incluso salarios de personal. Por el
contrario, este canal Unicamente requiere un presupuesto de desarrollo de
plataforma web (compra de dominio, disefio, mantenimiento mensual, etc.), junto
con un plan de medios que aumente el reconocimiento de la empresa y se vea

reflejada en el aumento de clientes o leads.
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4.1.1 Participacion de mercado

Considerando que nuestro mercado objetivo son 78.962, y el precio de venta
de nuestro producto serad de $15,99; el mercado total se define de la
siguiente manera:

N= 78.962 usuarias

Tamafio =N *f* g

=78.962*1*12
Unidades= 947.544
Valor=947.544 * 15,99
Valor total del mercado=15"151.228,00
Sin embargo, tomando en cuenta la participacibn que tuvieron empresas
similares en sus primeros afios de operacion (Kantar World Panel., 2015), y la
capacidad de produccion que tendra el proyecto, se ha definido que el mismo
tendrd una participacion en la industria hasta sus 5 primeros afos del 0,5%, lo
cual se lograra con el desarrollo e inversidbn en estrategias de marketing
adecuadas:
Participacion

del proyecto; =
$75.756,14

Valor total del
mercado;
$15.151.228,00

Figura 1: Valor del mercado
4.2 Oportunidades de andlisis del cliente

Respaldados en la investigacion cualitativa y cuantitativa, se puedo deducir que
el mercado actual no se encontraba en busqueda activa de un sistema
diferenciado en el cual puedan recibir sus productos de cuidado intimo, sin
embargo, un notable porcentaje esta dispuesto a probarlo y asi dar paso a un

nuevo sistema de compra y venta. Como se mencion0 previamente, la idea del
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proyecto es desarrollar una metodologia de compra innovadora en un mercado
de gran demanda, pero con baja diferenciacion, ya que, al ser productos de
primera necesidad, tanto los ofertantes como los demandantes no han
considerado que el mercado tiene algo diferente por ofrecer y no ha habido la

oportunidad para mostrar a ambas partes lo equivoco de esta idea.

Es por esto, que se ve la necesidad de ofrecer un sistema de cajas de suscripcion
a través de una plataforma virtual, que les permitira recibir en una fecha exacta
de cada mes, una serie de productos personalizados (entre otros que seran
sugerencias de la marca) para cubrir sus necesidades durante su periodo
menstrual. Reduciendo asi, su preocupaciéon por la compra de estos productos
que en varias ocasiones les restaba tiempo o les generaba gran recelo al
hacerlo. A su vez, es importante sefialar que una de las motivaciones que
impulsa al mercado objetivo a realizar compras en linea, es la comodidad que
les representa (respaldado por el 44% de encuestadas que lo sefialo como la
razén inicial de hacer compras en linea) frente al salir y realizar las compras en

cualquier autoservicio disponible.
4.3 Conclusiones de oportunidad de negocio

- La oportunidad de negocio encontrada deriva del incremento de la
demanda en compras a través de plataformas virtuales, y en el
porcentaje de potenciales consumidoras que estarian dispuestas a
adquirir el producto.

- El mercado de productos de cuidado intimo, y sus demandantes se
han desarrollado en una industria estatica la cual no ha presentado
innovaciones mas alla de ampliar portafolio, o inclusion de nuevas
marcas, por lo cual este nuevo sistema de compraventa resultara en
una herramienta atractiva para renovar las experiencias de compra
en la industria.

- Laindustria ofrece una oportunidad de mercado atractiva, debido a la

ventaja competitiva que caracterizara al proyecto; ya que el mismo,
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tiene la capacidad de superar en los servicios ofrecidos versus a los
gue ofertan los productos sustitutos.

- Gracias al amplio mercado objetivo, y al crecimiento constante de la
industria se observa que la oportunidad existente para el proyecto
llega a desarrollarse a largo plazo debido a que el proyecto tiene la
capacidad de superarse e innovar con mayor facilidad que la
competencia.

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de Marketing

En base a la idea principal del proyecto, se implementara la estrategia de
diferenciacion que, segun Michael E. Porter, consiste en centrarse en aquellas
fortalezas que contribuyan a la diferenciacion. Esta diferencia puede verse
plasmada en la marca, el disefio, canales de distribucion, servicio al cliente, entre
otras (Kotler & Keller, 2009) .

Para este proyecto, la diferenciacion se vera reflejada en la experiencia de
compra, ya que el cliente tendra la opcién de disefar su caja de productos en la
plataforma virtual, segun sus productos de preferencia, y lo recibira cada mes en
una fecha especifica, en la direcciébn proporcionada a través de un Courier
nacional. El proyecto brindara una experiencia de compra virtual innovadora,
donde el cliente tendra una serie de productos de diferentes marcas, que le
permitiran la personalizacién de su producto en base a sus necesidades (marca,
fecha de entrega, etc.) posicionando a la empresa como un servicio diferenciado

e innovador.

5.1.1 Mercado Objetivo

Con el fin de seleccionar al mercado objetivo del proyecto, se procedi6 a realizar
una segmentacion del mercado ecuatoriano en base a las diferentes
particularidades y caracteristicas que debe cumplir un potencial cliente del

proyecto.

Tabla 3: Segmentacion mercado objetivo
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Caracteristicas Poblaciéon Ecuador 16.861.107
Demograficas Poblacién Quito 2.644.145
Poblacién Quito 15 a 45 afios 1.438.040
Poblacién Mujeres Quito (51,4%) 739.153
*

Poblacién Urbana Quito (71,8%) 530.712

Caracteristicas Poblacion que uso internet en el  289.238
Conductuales ultimo afo (54,5) **
Porcentaje de usuarios de 101.233

compras en linea de forma
regular (35%) **
Aceptacion del proyecto Porcentaje de mujeres 78.962
dispuestas a adquirir el producto
inicial del proyecto (78%)
TOTAL, MERCADO OBJETIVO 78.962

*En base a las proyecciones referenciales planteadas por INEC para el afio
2018

**Porcentajes obtenidos en el estudio “Antecedentes y situacion del e-
commerce del Ecuador”

5.1.2 Propuesta de valor

Se considera como propuesta de valor al conjunto de beneficios que componen
la experiencia que tendra el cliente con la oferta de mercado que hace una
empresa, esto incluye todas las utilidades que tendra el cliente al intentar adquirir
y usar la oferta (Kotler & Keller, 2009). Para el proyecto a desarrollarse, la
propuesta de valor se muestra en el lienzo de Canvas a continuacion:

Tabla 4: Lienzo de Canvas
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Mercado
objetivo
Mujeres
quitefias en
Problema - - edad
Caracteristicas Propuesta de Relacién con :
del producto valor los clientes reproductiva
Para el mercado de nivel Socio
objetivo es un . - econdmico
. . Sistema de Canales .
inconveniente el caias de EI. be_nell‘lglol abiertos a Medio Alto -
adaquirir sus suscrii)cién que rg“gggierg la | través de redes Alto de la
productos de envia de forma P d'y i6 sociales ciudad de
cuidado intimo de mensual a Sus corr:‘:‘)?jr'?j:gr;z ol Quito
forma mensual, ya clientes, una | d Comunicacion
sea por temas de caja c,on pégclfrfsrc; € a traves de Mujeres con
rutina/falta de roductos pr 3(; | correo acceso a
tiempo o porque P . recepcion de L internet a
. . necesarios producto ya que electrénico, .
aln existe gran durante el t0s atribut WhatsADD 0 través de
recelo al momento . estos atributos, PP dispositivos
periodo generan llamadas oF -
de hacer estas . - < moviles o fijos
menstrual. satisfaccion en la telefénicas
compras. idora |
CO”‘T’UT' ora (I) Mujeres con
cuat © |m|n? € afinidad a las
estrés; eds o, compras a
aclompana_p con través de
arecepcion a internet
T tiempo del
Métricas clave
producto ofrece
tranquilidad ya que Canales
Tréfico Web
. es un producto
Leads generados por redes sociales Plataforma e-commerce
. gue reduce las - .
Incremento de membresias . Servicio de Courier
preocupaciones de
Marcas con mayor demanda
Estructura d n la compra mensual
structura de costos de estos
roductos. . .
Personal P Flujo de ingresos
Dominio Web
Desarrollo de plataforma virtual Ventas de cajas de suscripcion
Compra de productos al por mayor a través de plataforma virtual
Compra de publicidad (Facebook Ads,
Google AdWords, etc.)

5.2 Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto

5.2.1.1 Estructura
El paquete mensual constara de articulos esenciales femeninos, y productos
varios para aliviar los sintomas del sindrome premenstrual, el mismo, se enviara

sincronizados para llegar en la fecha de inicio del ciclo de cada suscriptora.
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Cada paquete incluira los siguientes productos:

- 9 toallas o tampones (marca de preferencia)

- 3 toallas nocturnas (marca de preferencia)

- 1 paquete de pafiitos

- 4 pastillas para SPM

- 3 bolsas de té (manzanilla, frutos rojos, manzana)

- 1 barra de chocolate

- 1 ropa interior desechable

- 1 jabon intimo

- 1 obsequio (producto de belleza, cuidado personal, etc.)

- Tarjeta de informacién de interés
Tanto las toallas como las pastillas irdn en una funda envoltura para protegerlos
del resto de productos y mantener la higiene de estos; cada producto contara

con una etiqueta para identificar lo que contiene y sus beneficios.

Una vez que se haya realizado la revision de la calidad de toda la caja, se
coordinard el envio para que la misma llegue en la fecha previamente

especificada por cada cliente.

5.2.1.2 Branding
-  Nombre

Con el fin de definir el nombre del proyecto, se considera uno de los factores
diferenciadores que mas resaltan dentro del mismo, el cual es la entrega a
domicilio del producto, en una fecha especifica sefialada por cada consumidora
en base a sus necesidades. “Just in Time” (justo a tiempo, en inglés) hace
referencia a un producto que se encontrara disponible justo en el momento que
sea necesario tomando en cuenta lo importante de este factor, al tratarse de un

bien para el cuidado femenino.

Se ha decidido el nombre en inglés, por su facil pronunciacién y su relacion junto
a la palabra “box” (caja en inglés), con el fin de hacer referencia directa al método

de compra de cajas de suscripcién. Con esto, el dominio de la plataforma virtual
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de compra se define en www.justintimebox.com.
- Pantone

Se manejara una paleta de colores calidos (salmon y mostaza) para el imagotipo
inicial, con el fin de darle un toque de femineidad a la imagen, sin que sea
considerada cliché con los colores comunmente utilizados. Esta decision se vera
reflejada tanto en el disefio de la plataforma virtual, como en la presentacion final

del producto, convirtiéndolos asi en los colores corporativos del proyecto.

Mostaza
#DBAF17
Salmon

#FFB17E

Negro

#000000
Figura 2: Pantones seleccionados para imagen corporativa

- Disefio

Para el desarrollo del proyecto, se considera pertinente el aplicar un imagotipo
que haga referencia directa al nombre y la intencién inicial del mismo. Por lo que
se utilizara un reloj con flecha de repeticién, con el fin de que, al observarlo, se

perciba la idea de que el producto estara justo a tiempo, de forma periddica.

Just o time
Siempre conti

Figura 3: Logotipo del proyecto
- Tipografia

Con el fin de no cargar de varios elementos al logotipo final, se ha decidido
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manejar una solo tipografia tanto para el nombre del proyecto como para su

slogan. Siendo la misma la denominada Desyrel.

ABCDEFAEAHTITIJKLMN

CPRRSTUVWXYZ

abecdefghijklmmno

PGrstuvewxgye:

Figura 4: Tipografia Desyrel empleada
- Slogan

Se considera a un enunciado llamativo de fécil recordacion, que tiene como
finalidad el reforzar la publicidad de una marca, a través de la motivacion de
compra o uso. Busca diferenciar la marca de la competencia, a través de un

posicionamiento en la mente del consumidor (Garcia Llorente, 2015).

Con el fin de reforzar la intencién inicial del nombre e imagotipo del proyecto, se
ha decidido implementar un slogan que genere mayor confianza y cercania a las
consumidoras siendo este “Siempre Contigo”, considerando que la intencion de
la empresa es que las consumidoras cuenten con la marca en cualquier

momento.

5.2.1.3 Etiquetado

De acuerdo con la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 2040:2012 (Tercera
revision) para productos absorbentes desechables, se deben considerar las
siguientes normativas considerando el cuidado especial con el que se tienen que

manejar:

- Evitar material extrafio en el producto y/o en el empaque que pueda

causar dafio fisico al usuario y/o a quien manipula el producto.

- Las etiguetas deben ser de papel o cualquier otro material que pueda

adherirse a los envases o de impresion permanente sobre los mismos.

- Enlos envases o empaques de los productos que se expenden en forma
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individual, que por su tamafio impidan colocar todos los requisitos
previstos en el articulo 8.3, deberan figurar como minimo el nombre del
producto, el codigo de la NSO, el nUmero de lote o sistema de codificacién
de produccion, asi como las precauciones particulares de empleo y las
advertencias, restricciones o condiciones de uso de acuerdo con el

producto.

Considerando que varios productos que se incluirdn en cada caja de suscripcion
tienen un empaque conjunto que por temas del propoésito del proyecto se hara
de forma individual, cada caja debera contar con una etiqueta que incluya la
informacion previamente sefialada junto con el logo e informacion de contacto,

para generar recordacion de marca en cada aspecto del proyecto.

La etiqueta contara con una medida de 10cm x 5cm, impresa en adhesivo
transparente, la misma incluira el logo del proyecto, slogan, numero telefonico,
correo electrénico y pagina web. A su vez, cada producto ir4 envuelto en una
funda de papel, la cual tendra un sello con el logo de la empresa, este sello se
realizard en madera con una medida de 15cm x 30cm. El costo de cada

etiquetado presente en el producto es el siguiente:

Tabla 5: Costo de etiquetado

CANTIDAD DETALLE COSTO
1000 Etiguetas 10cm x 5cm adhesivo  $8,00

1 Sello de Madera $40,00

TOTAL $48,00

Estos costos se realizaron en base a una produccién de 1000 cajas de

suscripcion, el costo correspondiente al empaque por unidad es de $0,048.

5.2.1.4 Empaque

Segun la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 2040:2012 (Tercera revision)
para productos absorbentes desechables, el empaque de estos debe respetar

las siguientes normativas:

- El empaque primario y secundario deben dar una proteccion adecuada al
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producto, para mantenerlo limpio, seco y que lo protejan durante la

manipulacion normal, transporte y almacenamiento.

- En el empaque primario deben empacarse solamente pafales de la

misma fecha de fabricacion (u otra identificacion), tipo y talla.

Junto con estos procedimientos, y considerando los productos que incluira cada
caja, el empaque general del proyecto serd una caja de carton kraft estilo
‘lonchera”, junto con un papel de seda como envoltorio; esto con el fin de
asegurar el manejo adecuado de cada producto, y mantener el empaque original

desde el punto de despacho hasta el lugar de recepcion de este.

El empaque inicial serd una caja de carton Kraft estilo “lonchera” de 26cm X
21cm, todos los productos seran cubiertos por 1 pliego de papel seda, y cada
producto por separado sera envuelto en una funda de papel, los costos totales
del empaque son los siguientes:

Tabla 6: Costo de empaque

CANTIDAD DETALLE COSTO
1 Caja Kraft 26cm x21cm $0,63
1 Pliego de papel seda $0,29
2 Fundas de papel $0,03
TOTAL $0,95

Figura 5: Disefio caja estilo “lonchera”

5.2.1.5 Servicio Post Venta

Como parte de la diferenciacion de la experiencia de compra que se ofrecera a
las consumidoras, se encuentra el servicio post venta el cual se realizara una

vez confirmada la recepcion de cada caja de suscripcion. Este servicio se
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ofrecera en todas las cajas a través de una tarjeta impresa, y se dara la opcién
de recibirlo a través del canal de contacto que sea de preferencia de cada cliente,
correo electronico, mensajeria instantanea, llamada telefonica y en los casos que
sea posible una visita directa en el momento de la entrega de cajas; la intencién
es poder ofrecer a través de estos medios, informacion de interés para las
mujeres durante cada ciclo menstrual como: ejercicios fisicos, remedios

naturales, consejos de cuidado, alimentacién sugerida, entre otros.

5.2.2 Precio

5.2.2.1 Presentacion de Resultados

Como parte de la encuesta realizada para el proyecto, se plante6 el analisis de
precio del producto a través del estudio de Van Westerndorp con el cual
haciendo uso de 4 preguntas se puede estimar el precio promedio que las futuras
consumidoras estarian dispuestas a cancelar por una membresia mensual del

proyecto.

En el anexo 17, se puede observar el cruce de las variables analizadas a través
del estudio de Van Westerndorp, donde los limites horizontales son $9,00 y
$15,00; ambos representan el valor minimo y maximo que las futuras
consumidoras estan dispuestas a cancelar de manera mensual por una caja de

suscripcion.

5.2.2.2 Costos de produccién

El proyecto inicialmente ofrecera 1 tipo de caja de suscripcion que podra ser
personalizada en base a la marca o productos de preferencia de cada
consumidora.

Tabla 7: Costo de producto

SUSCRIPCION

COSTO COSTO
CANTIDAD |DETALLE UNITARIO | TOTAL
Toallas o

10 tampones $0,25| $2,50

3 | Toallas nocturnas $0,20| $0,60
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Paguete de
1 pafiitos $1,00| $1,00
4 | Pastillas para SPM $0,15| $0,60
3 |Bolsas de té $0,20| $0,60
1 |Chocolate $1,00| $1,00
Ropa interior
1 desechable $0,50|  $0,50
1|Jab6n intimo $1,50| $1,50
1 | Obsequio Silver $1,50| $1,50
Empaque y
1 etiquetado $1,00]  $1,00
$10,80

Tomando en cuenta ambos analisis (Van Westerndorp y costo de ventas), se ha
definido que el costo de mensual de cada suscripcion sea de $15,99, sin

embargo, este precio variara en base a la estrategia de precios implementada.

5.2.2.3 Estrategia de precios

Estrategia de precios de entrada: Como se sefiald previamente, se tiene
planificado que a partir del tercer afio la cobertura del proyecto se amplie a nivel
nacional; por lo que se considera este periodo para poder aplicar la estrategia
de precios seleccionada. Tomando en cuenta que el proyecto maneja un
producto nuevo para un mercado existente, se aplicara la estrategia de
descremado de precios ya que la misma tiene como objetivo el explotar al
maximo los ingresos del mercado, debido a que inicialmente los consumidores
mas interesados en el proyecto estaran dispuestos a pagar por €l; esta estrategia
consiste en establecer un precio mayor al momento del lanzamiento, pero irlo
disminuyendo conforme el tiempo de operacion del proyecto. Esta estrategia es

ideal para productos nuevos en el mercado.

Estrategia de precios de ajuste: Una vez que el producto haya ganado mayor
reconocimiento en la ciudad de Quito, sera mas sencillo el lanzarlo a nivel
nacional y es aqui donde se aplicara la estrategia de descremado de precios,
combinado a su vez con precios psicologicos impares cuyo efecto es de precio

rebajado, esto se reflejara de la siguiente forma:
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Tabla 8: Estrategia de precios por afio

PRECIO INICIAL 1, 2,y 3 ANO PRECIO A PARTIR DE 4to ANO
$ 15,99 $ 14,99

5.2.3 Plaza

5.2.3.1 Canales de distribucion

Con base en la intencion inicial del proyecto, los canales de distribucion se
resumen a la entrega a domicilio a través de las compras realizadas en la
plataforma virtual. Este servicio se lo realizara a través del Courier Urbano
Express (bajo un costo adicional segun la zona), el cual nos permite llegar a la
mayor parte de sectores de la ciudad de Quito, dividiéndolos de la siguiente

forma con su respectivo costo:

Tabla 9: Valor entrega Courier

Detalle Costo

Ciudad Principal $2,30

Periférico 1 $4,20

Periférico 2 $6,90

Por otra parte, se debe sefialar que considerando que el Unico punto de venta
es el sitio web, el mismo deber& contar con caracteristicas de una pagina en
linea “responsive”, es decir que se visualiza correctamente tanto en dispositivos
moviles (celulares, tablets, etc.) como en equipos fijos (computadoras de
escritorio, laptops, etc.). El costo de la creacion del sitio web se puede observar

en el anexo 7, en base a la cotizacion realizada.

5.2.3.2 Tipo de distribucién

Cada producto llegard a las consumidoras finales a través de un tipo de
distribucion directa, es decir, que no existen intermediarios en la cadena de

entrega del producto.
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5.2.3.3 Estrategia de distribucion

El producto sera distribuido a través de un canal directo, manejando una
estrategia de distribucion exclusiva considerando que el proyecto es el Unico en
el mercado y habra un solo punto de venta. Esto, hara que el producto tenga

mayor percepcion como un producto de calidad y prestigio.

5.2.3.4 Cobertura

La cobertura de entrega del proyecto se realizar en la ciudad de Quito, en las

siguientes zonas definidas por el courier que se utilizara.

- Ciudad Principal: Sector centro-norte, Ponceano, Ifiaquito, Bellavista,

Gonzalez Suarez, Rio Coca, etc.
- Periférico 1: Calderdn, Valle de los Chillos, Cumbaya

- Periférico 2: Amaguafia, Machachi.

5.2.4 Promocién

5.2.4.1 Marketing Directo

Se considera este tipo de promocion como uno de los mas importantes para el
desarrollo de la plataforma, esta estrategia de promocion se considera adecuada
debido a que se puede medir y asi, analizar el impacto que ha tenido sobre las
consumidoras. A través de un envio de mailing, se planificara la activacion de
obsequios en fechas especiales (dia de la madre, dia de la mujer, etc.), los
cuales podran ser usados en la compra de diferentes membresias directamente

en la plataforma virtual o envio de informacion de interés.

5.2.4.2 Promocioén de ventas

Se considera a la combinacién de instrumentos y actividades que incentivan a la

compra del producto, en su mayoria realizados a corto plazo (Vértice, 2007).
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5.2.4.3 Publicidad

Para todo el proceso referente al reconocimiento de marca, se realizara bajo la
estrategia “pull” considerando que la idea es llamar a la accion al cliente para

que realice la compra.

Es por esto, que tomando en cuenta los resultados de las encuestas realizadas,
la mayoria de las encuestadas aseguraron que la publicidad que prefieren la
reciben a través de redes sociales; este factor, junto con el ambiente digital en
el cual se desarrollara el proyecto nos permite considerar adecuado el pautaje
de contenidos sobre la marca en redes sociales. Siendo los puntos mas

importantes en los cuales se invertira, los siguientes:
- Facebook Ads (Pauta reflejada en Facebook e Instagram)

- Google AdWords (Optimizacion de motores de busqueda)
Considerando las preferencias de los consumidores respecto a medios de
comunicacién y las opciones que resultan mas favorables para la empresa, se
ha decidido manejar el siguiente presupuesto, para la proyeccion del proyecto
por los siguientes 5 afios.
Tabla 10: Presupuesto Mezcla Promocional

MEZCLA PROMOCIONAL

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FACEBOOK ADS $300,00  $350,00 $400,00 $500,00 $600,00
GOOGLE ADWORDS $700,00  $1.000,00  $1.200,00  $1.200,00  $1.500,00
MAILING $120,00  $120,00 $400,00 $800,00 $800,00

TOTAL, MEZCLA

PROMOCIONAL ANUAL $1.120,00 $1.470,00 $2.000,00 $2.500,00  $2.900,00

6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misidén

Considerando los 9 puntos elementales, que, segun Fred David, se debe incluir
la misién de una organizacién, se ha planteado la siguiente para el proyecto “Just

in Time”:
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“Somos una empresa enfocada en solucionar los problemas de las mujeres
quitefias durante la menstruacion, a través de opciones que permitan un
periodo mas organizado y libre de preocupaciones para hacer su vida
notablemente mas sencilla, junto con los valores y ética necesaria que

garantice la satisfaccion de nuestros clientes y socios.”

6.1.2 Vision:

En conformidad con los 5 elementos que debe contar una visién organizacional,
se propone la siguiente para el proyecto a desarrollarse:

“Convertirnos para el afio 2021, en la primera opcion de las mujeres ecuatorianas
para solucionar sus necesidades fisiolégicas presentadas durante el periodo

menstrual, con un servicio de calidad, puntual y de excelencia”.

6.1.3 Objetivos a largo plazo

- Desarrollar hasta dentro de 5 afos, una marca propia de productos
femeninos ecoldgicos (tollas reusables, tampones ecolbgicos, copas
menstruales) que logre una participacion en el mercado de al menos 2%
a nivel nacional en sus primeros afos de creacion.

- Aumentar en un 20% las ventas de suscripciones a nivel nacional hasta

dentro de 5 ainos.

6.1.4 Objetivos a corto plazo

- Desarrollar alianzas estratégicas con marcas que manejen similar
mercado objetivo, con el fin de aumentar reconocimiento de marca
durante el afio 2018.

- Lograr una participacion de mercado del 0,05% al finalizar los primeros 5
anos de ventas a nivel nacional.

- Contar con una comunidad digital activa, que abarque un 60% de la

poblacién objetivo en la ciudad de Quito al finalizar el afio 2020.
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6.2 Plan de Operaciones

Se considera como plan de operaciones, a una estructura que desagrega
por etapas y operaciones el ciclo entero de la prestacion de un servicio; en

L L1 ” o«

este se incluyen el “qué”, “cdmo”, “cuando”, y “cuanto” (Ludevid, 1989).

Tomando en cuenta todo el proceso de compra y entrega en el que consiste
el proyecto, el presente Plan de Operaciones se establecera en actividades
esquematizadas que permitan que cada etapa sea de alta calidad y pueda
mejorarse con el fin de cubrir las necesidades de los clientes en los procesos
administrativos y logisticos que forman parte de este.

6.2.1 Andlisis de tiempo y costo

Previo al analisis de tiempo y costo, se debe sefialar que el proyecto contara
con un stock previo (compra al por mayor), de los productos de mayor
preferencia para los clientes con el fin de que el servicio proporcionado sea
eficiente y eficaz.

- Logistica de entrada
El proceso de venta inicia desde el momento en el cual una potencial cliente
esta interesada en adquirir una membresia, la pagina inicial mostrara datos
relevantes sobre el proyecto y un video tutorial sobre el proceso de compra
a través de cajas de suscripcion. El cliente se dirigira a la seccién de CAJAS,
donde observard las tres opciones disponibles (Gold, Silver, Platinum), tras
seleccionar podra escoger entre las marcas preferidas y de cuanto tiempo
prefiere la membresia. Finalmente se procedera con el pago y la
confirmacion de este.
Desde el primer acceso a la pagina web, el sitio desplegara la opcién de
Chat en Linea, con el fin de ofrecer ayuda durante todo el proceso de compra
Si se considera necesario.

- Logistica de Salida
Una vez confirmadas las opciones de los productos por parte de cada cliente
se procede con el empaque, etiquetado y despacho del pedido; esto se

realizara entre uno a dos dias previos de la fecha sefialada por cada cliente
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para recibir su paquete, debido a que pueden existir inconvenientes como

falta de informacion de la direccidn, ninguna persona disponible para recibir

el paquete, o el destinatario no es conocido en el lugar.

- Logistica Post Venta.

En cada envio se confirmara junto con el nimero de guia la correcta entrega

y recepcion de cada pagquete.

Las actividades que debe realizar un cliente para adquirir una suscripcion se

presentaran en el siguiente andlisis de tiempo y costo del proceso operativo.

Tabla 11: Tiempos y costos totales proceso operativo

TIEMPOS Y COSTOS TOTALES DEL PROCESO OPERATIVO

ACTIVIDAD ENCARGADO INFRAESTRUCTURA TIEMPO COSTO ‘
LOGISTICA DE ENTRADA
R_ewspn de productos Administrador Plataforma Virtual 30 minutos  $0,40
disponibles
Eleccién del articulo Operaciones Plataforma Virtual 5 minutos $4,50
Egcrﬁ((j)gahzamon de Operaciones Plataforma Virtual 15 minutos  $0,20
Lnforma(_:l'on de envioy Operaciones Plataforma Virtual 10 minutos  $0,25
acturacion
Pago en linea Operaciones Plataforma Virtual 5 minutos $0,10
;i/r?;ggac'on de datos Operaciones Plataforma Virtual 5 minutos $0,10
LOGISTICA DE SALIDA
Operaciones logisticas Operaciones Oficina 1 dia $1,90
Envio de pedido Operaciones Courier 3 dias $3,00
POST VENTA
Revision de correcto Operaciones Slstema online 5 minutos $0.15
despacho Courier
Conflrmguon de Marketing Teléfono 5 minutos $0,20
recepcion
TOTAL, TIEMPO Y . .
COSTO 4 dias 1 hora 20 minutos $10,80

6.3 Cadena de Valor:

Se considera como cadena de valor a la herramienta de andlisis estratégico de
los costos de un proyecto, permite identificar las actividades, procesos y
funciones de un negocio que se realizan y dan mayor valor a la empresa durante

el disefio, comercializacion, produccion, y entrega de un producto o servicio

(Sanchez Gomez, 2008). Se dividen en primarias y de apoyo:
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Figura 6: Cadena de valor

Actividades de Apoyo

Gestion de Administracion: La empresa es el actor inicial en las
actividades que comprenden el proceso de pago de remuneraciones,
mejoramiento en operaciones generales de la empresa, reinversiones a
corto y largo plazo (como compra de nuevos equipos).

Gestion de marketing: El personal a cargo de la planificacion de
presupuesto y pauta en medios digitales, en base a la estrategia de
marketing general desarrollada es el responsable de la inversién, la cual
servira como ventana a que el mercado conozca la empresa, se considera
a esta una de las etapas en la cual se genera valor notable para el cliente
ya que es la herramienta que permite dar a conocer el proyecto.

Gestidon de Tecnologia: El coordinador de operaciones actia como
responsable de esta gestion, que consiste en la actualizacion constante
de las herramientas ofrecidas a través de la pagina web (catalogo,
plataformas de pago, herramientas de consulta, chat en linea) con el fin

de que se llegue a crear un sitio web “responsive”.

Actividades primarias

Gestion de Logistica: En esta gestién se desarrollan varias etapas que
generan valor para el cliente, ya que se desenvuelven las negociaciones
con proveedores para adquisicion de materia prima de calidad, a buen
precio, y con stock variado; a cargo del mismo, se encuentra el
coordinador de operaciones el cual manejara el proceso de
almacenamiento, sistemas de inventario y manejo adecuado de la
mercaderia.

Gestidon de Produccion: Considerada la etapa transcendental en el

proceso de compra y venta, ya que de esta depende la percepcion de
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calidad por parte de los clientes y por ende es la clave en la cadena de
valor ya que consisten en el armado de cajas individuales, revision de
calidad de los productos, etiquetado y empaquetado del mismo.

- Gestion de ventas: Como responsable inicial se encuentra el coordinador
de ventas. En esta etapa se desarrolla la administracion del sitio web para
recepcion de nuevos pedidos, disponibilidad para consultas en el proceso
de compra, y el asesoramiento. Por lo que de esta gestion depende el
aumento de ventas y recepcion de nuevos pedidos

- Gestion de servicio al cliente: Disponibilidad de atencion al cliente previo
al ingreso a la plataforma virtual, durante el proceso de compra, y dias
después de haber recibido la caja de productos. Actores principales, toda
la organizacion; en el servicio post venta se desarrolla una gestién
esencial para el giro de negocio, ya que el proyecto enfoca su

diferenciacion en el servicio personalizado de atencion al cliente

6.3.1 Flujograma de Procesos

En base al andlisis realizado previamente, sobre el tiempo estimado del proceso
operativo se obtiene que en el caso en el que un cliente desee recibir su producto
en la fecha méas préxima disponible, esto es posible hacerlo en 4 dias,
considerando un lugar de entrega lejano (Periférico 2) el cual toma cerca de 72
horas en llegar a la ciudad de destino. Previo a esto, el flujopgrama para la

produccion del pedido se realiza como se muestra en el anexo 16.
6.4 Estructura Organizacional

6.4.1 Tipo de Estructura Organizacional:

Para el proyecto, se desarrollard una estructura organizacional simple la cual
consiste en nucleos de personal con baja cantidad de personas, y una

supervision directa por parte de la cima de la estructura (Anénimo, 2007).

6.4.2 Organigrama

Debido a que no existen empresas similares al del proyecto, no es posible

realizar un comparativo de las estructuras organizacionales. Sin embargo, en
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base a la opinion de uno de los expertos entrevistados (Jaime Chavez), se sugirio
gue una empresa cuyas operaciones empiezan en una plataforma virtual debe
tener al menos 2 personas, inicialmente y conforme aumente la produccién, que
cubran las siguientes responsabilidades inminentes en un proyecto de e-
commerce:
- Actualizacién y manejo de pagina web
+ Community Manager
* Recepcion de pedidos
- Armado y desarrollo de productos
* Negociaciones con proveedores
* Armado y entrega de producto
Es en base a esta sugerencia que se decidié que la empresa esté conformada
por 2 accionistas con el siguiente personal adicional:
- Coordinador de Marketing

- Coordinador de Operaciones

A partir del cuarto afio se afiadira un Coordinador de Ventas, el cual estara a

cargo de la venta de suscripciones a nivel nacional.

En la cabeza del organigrama del proyecto, se ubicara el Coordinador de
Operaciones el cual estara a cargo de las funciones del resto de las areas. Se
espera que este personal sea el necesario por el primer afio, a partir de este, se
contratara mayor personal en las areas que lo requieran y segun la capacidad

productiva.

Figura 7: Organigrama del proyecto
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La estructura organizacional del proyecto resulta pequefia, considerando que al
tratarse de un proyecto en linea no se requiere de una gran cantidad de personal.
El servicio de entrega se realizaré a traveés de un servicio terciario, razon por la

cual no consta en la estructura del proyecto.

El valor mensual que representa cada empleado, con las respectivas
obligaciones que existen, es el siguiente:

Tabla 11: Representacion valor mensual por empleado

Remuneracion $ 406,00
Aporte personal (9,45%) $ 38,37
Aporte patrimonial (11,15%) $ 45,27
Décimo tercero $ 33,83
Décimo cuarto $ 32,17
Vacaciones $ 21,15
Valor mensual por empleado  $ 500,05

Con esto, el gasto de sueldos con una proyeccion a 5 afios es la siguiente:

Tabla 12: Proyeccién gasto de sueldos

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5

Coordinador operaciones  $500,05 $500,05 $500,05 $500,05 $500,05

Coordinador marketing $500,05 $500,05 $500,05 $500,05 $500,05

Coordinador de Ventas $ 500,05 $500,05

$1.000,1 $1.000,1 $1.000,1 $1.500,1 $1.500,1

6.4.3 Base Legal

El proyecto sera establecido segun las normas correspondientes a una
Companiia de Responsabilidad Limitada como sefiala la Ley de Compaiiias,
por lo que debera cumplir los siguientes requisitos:
- Tres socios minimos y quince maximos.
- La responsabilidad del socio se limita a la cantidad de contribucién del
capital
- Capital inicial superior a 400 dolares americanos, divido en particiones

de multiplos de mil.
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- Al'menos la mitad de su capital debe estar desembolsado en el momento

de la constitucion y el resto debera serlo en el transcurso del segundo

ano.

El costo que representa la constitucion de la empresa en la Superintendencia de

Compalfiias y en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual es:

Tabla 13: Costo constitucion empresa

DETALLE COSTO
Constitucion empresa SBC* $500,00
Registro nombre IEPI* $1.500,00

TOTAL, BASE LEGAL $2.000,00

* Valores incluyen gastos de abogado y

notaria

6.4.4 Funciones

Tabla 14: Funciones de empleados del proyecto

CARGO

RESPONSABILIDADES

Coordinador de
Operaciones

Estara a cargo de los gastos y presupuestos
del proyecto, control de membresias,
verificacion de informacion, coordinacion de
despachos a tiempo. Vigilara las funciones del
Coordinador de Marketing y Gerente de
Operaciones.

Coordinador de Marketing

Se encargard de implementar estrategias de
Marketing para incentivar las ventas de los
productos comercializados por la Compafiia.
Ademas, cumplira con funciones relacionadas
a la administracion de campafias, manejo de
las redes sociales y tienda virtual.

Coordinador de Ventas

Es el encargado de realizar el empaque y
creacion de cada caja segun las
especificaciones sefialadas por los clientes,
ademas de vigilar que los productos sean
entregados correctamente y a tiempo.
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7 EVALUACION FINANCIERA
7.1 Proyeccion de ventas, gastos y costos

7.1.1 Proyeccion de ventas

Para el afio 2015, la industria tuvo un crecimiento promedio del 20% (Kantar
World Panel., 2015)en los ultimos periodos de analisis. Con esto, se espera
obtener hasta el Ultimo afio de proyeccion, una participacion del 0,05% en la
industria. Es en base a esta informacion, que se plantearon una serie de
parametros como es la capacidad de produccion que se contard al inicio del
proyecto y el porcentaje de crecimiento que tendra el mismo; por lo que en el
primer mes se iniciara con una venta de 350 suscripciones al mes.

Tabla 15: Proyeccién de ingresos

PROYECCION DE INGRESOS
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Volumen
De Ventas 4220 4885 5829 7468 9018
Precio $15,99 $15,99 $15,99 $14,99 $14,99
Total,
Ingresos $67.480,76 $78.114,90 $93.207,30 $111.941,24 $135.183,27
Market 0,4% 0,5% 0,6% 0,7% 0,9%
Share

7.1.2 Proyeccion de costos y gastos

Para generar la proyeccion anual de costos y gastos a 5 afios, se consideré la
tasa promedio de inflacion del 2007 al 2017, que es de 3,4%. Los costos de
produccion de cada caja son de $10,80 que incluye materia prima y mano de
obra, sin embargo, el proyecto a partir del tercer afio se beneficia de economias
de escala las cuales le permiten obtener mejores costos respecto a la materia

prima que adquieren.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversion Inicial

Para el calculo de la inversion inicial, se procedi6 a considerar sus tres elementos
fundamentales como son:

- Activos Tangibles: El total de este rubro es de $14.000; los cuales
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corresponden a la compra de 2 escritorios, 2 computadoras, 2 cubiculos,
5 estanterias metélicas.

- Activos Intangibles: Creacion de pagina web. El valor total es de $586.

- Efectivo Inicial: Cantidad necesaria para empezar las operaciones dentro
de los tres primeros meses. Se ha considerado un valor de $4.827,29

- Capital de Trabajo: Comprende los rubros correspondientes a los tres
primeros meses del primer afio para cubrir costos de proveeduria,
salarios, servicios basicos, gastos de marketing, efectivo inicial y gasto

preoperacional. El valor total es $16.038,05.

7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado
de flujo de efectivo y flujo de caja

Se presentara los siguientes estados financieros los cuales se realizaron de

forma anual con una proyeccion a 5 afos.

7.3.1 Proyeccion de estado de resultados

Tabla 16: Proyeccion Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS

1 2 3 4 5
Ventas $78.11490 $93.207,30 $111.941,24
operacionales  $67.480,76 $135.183,27
(-) Costo de $52.760,53 $53.532,44 $67.209,55 $81.164,07
ventas $51.958,92
(=) Utilidad 15.521,84 $25.354,37 $39.674,86 $44.731,69 $54.019,20
bruta en
ventas
(-) Gastos de $12.897,15 $13.037,15 $19.046,72 $19.908,84

administraciéon  $12.897,15

(-) Gastos de $2.570,04 $2.720,04 $ 4.584,92 $5.842,88 $5.663,72
ventas

(=) Utilidad $ 5465 $9.737,18 $22.052,79 $19.842,09 $28.446,64
operacional

(-) Gastos $ 37537 $ 37537 $ 375,37 $ 375,37 $ 375,37
financieros

(=) Utilidad $-320,71 $9.361,81 $21.677,43 $19.466,72 $28.071,27
antes de

participaciones

e impuestos

(-) 15% $ 1.404,27 $3.251,61 $2.920,01 $4.210,69
Participacion

de

trabajadores

(=) Utilidad $-320,71 $7.957,54  $18.425,81 $16.546,71 $23.860,58
antes de

impuestos
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() 25% $ 1.989,39 $4.606,45 $4.136,68 $ 5.965,15
Impuesto a la
renta
(=) Utilidad $-320,71 $5.968,16 $13.819,36 $12.410,04 $17.895,44
neta del
Ejercicio

$5.647,44

7.3.2 Proyeccion de Situaciéon Financiera o Balance General

Tabla 17: Proyeccién Estado de Situacién Financiera

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

ACTIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$18.707,21 $18.444,92 $19.328,69 $24.164,75 $24.668,00
Activo Corriente $6.159.27 $6.871,70 $8.730,19  $10.540,97 $12.018,95
Efectivo $6.159,27  $6.871,70  $8.730,19  $10.540,97 $12.018,95
Inventario $8.114,43  $13.943,40 $21.274,35 $17.384,11 $23.318,64
Activo No
corriente $12.547,94 $11.573,22 $10.598,50 $13.623,78 $12.649,06
Mobiliario y
Enseres $9.514,17  $8.984,17  $8.454,17  $7.924,17  $7.394,17
Depreciacion $-530,00 $-485,83 $-441,67 $-397,50 $-353,33
Equipos
Informaticos $3.511,11  $2.977,78  $2.444,44 $5.911,11 $5.377,78
Depreciacion $-533,33 $-488,89 $-444,44 $ -400,00 $-355,56
Péagina web $586,00 $586,00 $ 586,00 $586,00 $586,00
PASIVOS $7.142,35 $6.740,87 $7.318,59 $9.138,83  $10.091,20
Pasivo Corriente  $7.056,38  $6.64523  $7.21202  $9.019.93  $9.958,44
Cuentas por
pagar $1.384,27  $1.284,27  $1.41251  $2.303,21  $2.210,71
, Proveedores $4.74252  $4.641,30  $5.092,67  $6.328,80  $7.216,18
Interés por
préstamo $625,43 $515,50 $391,44 $251,32 $93,14
Acreedores por
prestaciones de
servicios $304,17 $204,17 $315,41 $372,74 $530,31
Pasivos $85,97 $95,64 $106,57 $118,90 $132,76
Deuda Largo
Plazo $85,97 $95,64 $106,57 $118,90 $132,76
PATRIMONIO $19.679,29 $25.647,44 $33.284,45 $32.410,04 $37.895,44
Capital $20.000,00 $20.000,00 $20.000,00 $20.000,00 $20.000,00
Utilidades
Retenidas $-320,71 $5.647,44  $13.284,45 $12.410,04 $17.895,44
$26.821,64 $32.388,32 $40.603,05 $41.548,86 $47.986,64
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El estado de situacion fue desarrollado bajo los siguientes parametros de
operacion:

- El Gnico origen de ingresos sera la venta de suscripciones a través de la
plataforma virtual.

- La proyeccion de ingresos se basa en la capacidad productiva de la
empresa, desarrollando los siguientes crecimientos en las ventas de
manera anual en base al crecimiento promedio de la industria de toallas
higiénicas y tampones:

- EI 100% de los cobros se realizaran al contado.
- ElI'100% de las cuentas por pagar existentes, se pagaran al contado.
- Al cuarto afio, debido a la depreciacién de los equipos se procedera
a adquirir nuevas computadoras, por un valor de $4.000,00 el mismo
gue se pagara de forma mensual ($333,33).
En el estado de situacion financiera se contempla la inversién y reinversion
existente en el afio 0 y 4. A su vez, se incluye el patrimonio que maneja la

empresa el cual se expone durante la duracion de todo el proyecto.

7.3.3 Proyeccion de flujo de caja y estado de flujo de efectivo del

proyecto

El estado de flujo de efectivo se realiz6 en base al flujo de caja, el primero ofrecid
resultados positivos a partir del segundo afio y el flujo de caja ambos analisis
financieros dieron resultados positivos a partir del tercer afio, ya que como se
presentd en el estado de resultados previamente, la empresa durante este primer
periodo no logra cubrir los gastos existentes con los ingresos que tendria.
Tabla 18: Proyeccién Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

PRE
Detalle OPERACIONAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Actividades

operacionales

Utilidad neta

GO
Depreciaciones

(+)
Amortizaciones

(-) Variacion
CXC

- $-320,71  $5.647,44 $13.284,45 $12.410,04 $17.895,44

- $1.063,33 $1.063,33 $1.063,33 $1.063,33 $1.063,33

$1.608,84 $1.474,77 $1.340,70 $1.206,63 $1.072,56

B (& A P

- $ - $ - $ - $ - % -
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(+) Variacion
pagos intereses $ - $625,43 $51550 $391,44 $ 25132 $93,14

Actividades de

inversion $ -586,00 $ - $ - $ - $-4.000,00 $ -
(-) Activos fijos ~ $ - $ - $ - $ - $-4.00000 $ -
(-) Activos

diferidos $ -586,00 $ - $ - - $ - $ -
Actividades

financieras $2.234,27 $2.124,34 $2.000,28 $1.860,16 $1.701,98
(-) Disminucién

deudalargoplazo $ - $1.608,84 $1.608,84 $1.608,84 $1.608,84 $1.608,84
(-) intereses

pagados $ - $62543 $51550 $ 391,44 $ 25132 $ 9314

Incremento neto

en efectivo $ - $1.913,56 $7.771,78 $15.284,73 $10.270,20 $19.597,42
Efectivo inicio del
periodo $ - $1.913,56 $9.685,34 $24.970,08 $35.240,27
Total, efectivo final
del periodo $- $1.913,56 9.685,34 $24.970,08 $35.240,27 $54.837,69

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracién

A continuacién, se muestra la rentabilidad del proyecto a través de criterios de

valoracion del negocio usando calculos de flujo de caja y tasa de descuento.

7.4.1 Proyeccion flujo de caja del inversionista

El resultado de los flujos de caja proyectados indica que en el primer y segundo
afo las ventas proyectadas, el proyecto no presenta un flujo de efectivo positivo,
sin embargo, a partir del tercer afio los ingresos de la empresa fueron mayores

a los egresos y por lo tanto existe una buena liquidez.

7.4.2 Tasa de descuento y valor terminal

Para realizar el calculo de la tasa de descuento (ver anexo 15) se toma en
consideracion los siguientes valores:

- El valor de la razén deuda capital es de 0,42; debido a que existe un
valor menor al aportado por los accionistas, que sera cubierto por un
préstamo solicitado a una entidad financiera.

- El valor del CAPM, se obtiene a través de la tasa libre de riesgo, la

beta apalancada (obtenida a través de la beta de la industria).
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7.4.3 Criterios de Valoracion

o Periodo de Recuperacion:
En base a los flujos de caja acumulados, se obtuvo que el periodo de
recuperacion de toda la inversion ocurre en 1,9 afios de iniciado el proyecto.
o Analisis VAN / TIR
En conformidad con los calculos realizados, se obtiene los siguientes valores
de VAN y TIR:
* Flujo de Efectivo
Tabla 19: VNA — TIR Flujo de Efectivo

VNA $55.072,48
TIR 48%
* Flujo de caja

Tabla 20: VNA — TIR Flujo de caja

VNA $4.933,92
TIR 16%

7.5 indices Financieros

Para el analisis de los indices financieros, se considero la informacion mensual
del estado de resultados, estado de situacion general y estado de flujo de
efectivo. Sin embargo, para la interpretacion se procedi6 a realizar un promedio
anual de los datos para compararlos de mejor manera.

- Razédn de liquidez:
Considerando los promedios anuales del proyecto, se observa que este indice
es de 2,03 en el primer afo, sigue con un crecimiento notable en el segundo afio
que es de 2,27; 2,45 en el tercer afo, y tiene una caida para el cuarto y quinto
afio de 1,74 y 1,84 respectivamente; por lo que el proyecto en sus cinco primeros
afos de existencia manejara una liquidez notable en el mercado a pesar de la
caida que hubo en los ultimos dos afios de proyeccion.

- Razon de endeudamiento
. En el andlisis realizado se observa como este indice en el promedio anual
empieza en el aflo 1 con 0.23, y sigue en aumento en el tercer afio con 0.24,

0.29 en el cuarto y 0.31 en el quinto afio; con lo cual podemos observar que
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durante el tiempo de analisis la empresa no llega a estar en una situacion
complicada respecto a su capacidad de endeudamiento.

- Razon de actividad o Rotacion del activo total
En el andlisis realizado podemos observar como el proyecto inicia con 0.22,
continua con 0.25 en el segundo afio, 0.28 en el tercer afio, 0.31 en el cuarto
afo, y culmina con 0.36 en el quinto afio, con lo cual se analiza que el proyecto
no es lo suficientemente eficiente en esta conversion debido a que en el tiempo
de analisis no se logré un crecimiento notable del indice, sefialando una alerta
para poner énfasis en el aumento de ventas a largo plazo.

- Razon de rentabilidad
En el proyecto se observa como este indice aumenta desde el primer hasta el
quinto afio, sin embargo, no ocurre el crecimiento de la manera esperada a pesar
de que se mantiene una utilidad en todo el periodo, por lo que se debe tener
pendiente este tema para evitar que las ventas que se realicen a futuro generen

mas pérdidas que ganancias.
7.6 Viabilidad Financiera del proyecto y recomendaciones

Los datos obtenidos en el VAN del flujo de efectivo fueron de $55.072,48 y VAN
del flujo de caja $4.933,92 respaldado con dos TIR de 48% y 16% de cada flujo;
valores que indican rentabilidad e inversion del proyecto. Sin embargo,
considerando los escenarios planteados se recomienda las siguientes medidas
para volver al proyecto una opcién mas rentable a largo plazo:

- Buscar opciones de financiamiento que faciliten que la empresa pueda
producir sus propios productos y de esa forma reducir los costos de
insumos que se han generado.

- Llegar a fijar un precio de venta por caja de suscripcion después de
establecerse en el mercado a nivel nacional, con el fin de evitar perder
clientes por la inestabilidad en el mismo.

- Debido al ambito digital en el cual se desarrolla el proyecto, se puede
considerar el desarrollo de una aplicacion movil con lo cual el proyecto
podria aumentar su participacion en el mercado y aumentar notablemente

sus ventas.
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8 CONCLUSIONES DEL PROYECTO

El plan de negocios que se ha desarrollado presenta el proceso de creacion y
desarrollo de una plataforma virtual que ofrece el servicio de cajas de suscripcion
ce productos femeninos, las cuales se adaptan a los gustos y preferencia de

cada consumidora.

En base a los objetivos planteados previo el desarrollo del proyecto, se logré
determinar a través del analisis al entorno externo e interno que influye en el
proyecto, que existen variables econdémicas y politicas en el Ecuador que
resultan como amenazas en su mayoria para el desarrollo del mismo, debido a
que la situacién del pais no es la adecuada para la creacion de un
emprendimiento, sin embargo, se debe reconocer que estas variables sufren
constantes cambios por lo que se debe realizar un analisis de este tipo de forma
seguida con el fin de anticipar y reaccionar con el debido tiempo ante cualquier

medida que se pueda presentar.

A su vez, gracias a la investigacion cualitativa y cuantitativa se pudo deducir que
los consumidores no se encuentran en una busqueda activa de medidas
innovadoras en el mercado del cuidado personal, sin embargo, los habitos de
consumo nos permite observar que existe una tendencia en alza hacia el método
de compras en linea, esto, respaldado por el estudio hecho al mercado objetivo,
nos permitié observar que existe un notable porcentaje de aceptacion hacia el
proyecto ya que el mismo ofrece mayor comodidad y discrecién versus la

experiencia de compra tradicional.

Es por esto, que se identificd que la oportunidad de negocio se enfoca en el
momento ideal en el que se encuentra la industria para aplicar una tendencia de
consumo que se encuentra en alza a nivel internacional, y plasmarlo en un
mercado que se ha mantenido estatico en los ultimos afos, creando asi, una
empresa que ofrece mas alla de un producto y que da la oportunidad de ser un
apoyo para el mercado objetivo e intenta romper varios paradigmas sobre el

cuidado femenino; es asi, y que apoyados en este punto, se define que la
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estrategia de marketing ideal para el proyecto llega a ser la diferenciacion en el
sistema de compraventa, el cual resulta nuevo en el pais y se enfoca en dar

beneficios experienciales.

Al enfocarnos en la filosofia y estructura organizacional, se cre6 un disefio de
organizacién con el fin de ser eficientes con los recursos (humanos y materiales)
y potenciar los procesos de produccion, comercializacion y entrega del producto
para que el mismo sea de alta calidad, y lo caracterice su atencion al cliente;
para lo cual se capacitara a un equipo para que sea uno de los pilares mas

importantes que defina a los altos estandares que ofrece el proyecto.

Combinando todo estos aspectos, se puedo observar a través del andlisis
financiero que el proyecto es rentable ya que los resultados arrojados permitieron
ver que gracias a la atractividad del modelo de cajas de suscripcion, el nivel de
ventas que se obtiene durante el periodo estudiado, es el necesario para cubrir
los costos y gastos en los que se incurre, y al mismo tiempo, se logra alcanzar
el objetivo de la participacion del mercado el cual incluso llega a superarse, al
lograr un market share del 0,9% en el dltimo afio analizado, lo cual se debe a los

esfuerzos de marketing realizados.

Es asi, que podemos concluir que tanto los analisis cualitativos y
cuantitativos realizados como los resultados financieros indican que, al
lanzar el proyecto al mercado, el mismo seria rentable y con gran aceptacion
ya que las proyecciones nos permitieron ver que las ventas irdn en
crecimiento gracias a la innovaciéon que caracteriza al sistema de compras
de cajas de suscripcién, lo cual se lograra con los diversos esfuerzos de

marketing y procesos planteados.
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ANEXO 1: CATEGORIZACION ClU

CLASIFICACION 1

Actividad

Comercio al por mayor y al por menor.

_ G Reparacion de vehiculos, automotores y
econdémica :
motocicletas
Comercio al por mayor y al por menor.
Division G47 Excepto el de vehiculos, automotores y
motocicletas
Subdivision 1 G479 Comercio al por menor menos en puntos
de venta o mercado
Subdivisién 2 G4791 Venta al por menor por correo y por
Internet.
CLASIFICACION 2
ACt'V,'da.‘d C Industrias manufactureras.
econdmica
Division c17 Fabricacion de papel y de productos de
papel.
Subdivisién 1 C1709 Fabrllcauon de otros articulos del papel y
carton.
Fabricacion de productos de papel de
higiene personal y productos de guata de
celulosa y materiales textiles: pafiuelos
Subdivision 2 | C1709.11 |de limpieza, toallas, servilletas, papel

higiénico, toallas sanitarias y tampones,
toallas para desmaquillar, pafales para
bebes y similares, etcétera.




ANEXO 2: FORMATO ENCUESTA REALIZADA

Encuesta Cajas de Suscripcion

cajas de suscripoon.

1. Edsd

2. 4Eon que frecuencia compra sus productos de cuidada intime?
Marca solo un dvaio.

") Bimensual

(

") Mensual

1. 4 Bue marca de toallas higinicas usa?
Marca solo un dvaio.

4. 4Bué otros productos b resultan de gran Lso durante su periodo?
Maves solo un Svaio.

() Pastilas para SPM
") Duloes

| Bolsas de agua
Té

Pafiitos Himados

oz

5. ¢En que lugar adquiere sus productos de culdado fomening?
Marca solo un dvaio.

() Farmacias
() Grandes Superficies (Supesmari, Santa Maria, Aki, o)
() Tiendas de bario

usmstn sard usada (nicaments para ines scadémicos,
pr.emhru u:nuh:\ad del pmy:m de disefia de una plataforma virual gue ofrezca el servico de

14, 4 través do que medios de 56 antera usted sob
nueves productcs?
Mavca solo un Svaio.

Televisian

Prensa

Redes sociales

) Radio

15. ¢ Considera usted un tabd el tema del cuidado intimo femenino?
Mavca solo un dvain.

8i
Ka

16. yRealiza con recelo las compras de sus productos de cuidado intima?
Mavca solo un Svaio.

17. ¢Ha comprada alguna vez servicios o productas par Intermet?
Mavca solo un Svaio.

18, 4€on que frecuancia realiza compras a través de plataformas viruales?
Mavca solo un Svaio.

) Mensual

16, 4Por que razin realiza compras a través de plataformas virtuales?
Mavca solo wn dvaio.

Comodidad
Dispanibifidad
Mayoar stock
Entega a domiciic

20. ¢Ha empleado en sus compras en linea, cupones d
Mavca salo un dvaio.

8i
Na

a0

. ¢ Guantas toallas higiénicas utiliza en cada perioda?
Marca salo un buale.

7. 4Conaca usted ol sistema de cajas de suscripcidn?
Marca solo un dvaio.

s

) Na

8. ¢ Estaria dispuesto a suscribirse a un sistema de venta, que le permita recibir mensusiments,
una caja £on productos para of culdads femenina durante el periode ftoallas higiénicas,
pafifins himedos, pastillas para SPM, snacks y productos de belleza?
Marca solo un Svaio.

5. 4 A qué procio dentro del rango de $5.00 2
$20.00 consideraria la suscripcisn mensual
como muy barata gu I hariadudar de su
calidad y no

10. 4 A qué procio dentro del rango de $5.00 2
$20.00 consideraria la suscripcién mensual
‘coma barato y adn asi lo compraria?

11. 4 A qué precio dentra del range de $5.00 2

. & A qué precio dentro del range de $6.00

cara cama para compraria?

13. ¢ Prefiars adquirir sus produ través de los canales o
preferiria hacerio a través de un sistema de e-commerce?
Marca solo un Suaic.
() Canal wadicional

E commerce

21, 4Gué mediofs) de paga le parece(n) més cémodols) y ke generanin) confianza para comprar
par Internet?

Marca solo un dvaio.

'} Tarjeta de crédito/désitc.

} Depésitn o Translerenca bancaria
"} Page contracrirega
) PayPal




ANEXO 3: FOTOGRAFIAS FOCUS GROUP

ANEXO 4: ANALISIS ESTADISTICO TABLAS CRUZADAS
ENCUESTA

CAMAL DE COMPRA
Canal
tradicional | E commerce
FRECLUEMNCIA Mensual 5,6% 42 9%
Bi mensual 5,6% 28, 6%
Semestral 33,3% 14,3%
Anual 55,6% 14 3%




COMOCE SISTEMA DE
CAJAS DE SUSCRIPCION
Si Mo
MEDIOS DE PAGO Tarjeta de 0% 57,4%
crédito/débito
Depdsito o 0% 23,4%
Transferencia
bancaria
Pago 33,3% 14,9%
contraentrega
PayPal 66, 7% 4 3%
TABU
Si Mo
RAZOM POR LAQUE  Comodidad fid, 3% 36,1%
COMPRAEN Disponibilidad 28 6% 16, 7%
INTERMET Mayar stock 0% 19,4%
Entrega a 7.1% 27 8%
domicilio

LUGAR DE COMPRA
Grandes
Supericies
(Supermaxi,
Santa Maria, | Tiendas de
Farmacias Aki, etc) parrio
MARCA Kotex 0% 28 3% 0%
Mosotras T7,8% G5,9% 0%
Always 0% 0% 0%
LadySoft 0% 0% 0%
Otra 22 2% 4.9% 0%

CAMTIDAD DE USO
=5 =5 =g =10
CAMNAL DE COMPRA Canal 60,0% 58,3% G4, 3% 89 5%
tradicional
E commerce 40,0% 41,7% 357% 10,5%




ANEXO 5: TABLA DE CORRELACION

oTROS | LUGARDE | CANTIDAD | coMocE EstA | CANALDE |PROMOCION COMPRA MEDIOSDE
DEGOMPRA| HMARGA COMFRA | DEUso | sistera | oispuEsto | conPRA TREL REGELO | INTERHET |FRECUENGIA| RazoN | cuPoHES |  Fago
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 1
HPE;
nnnnn
uuuuu eI
¥
Ll [
il 152 1
ESTADISFUESTO | Garrelasitn 14| -] 03] 003 e xTe 1
CAHALDE -0te] -] - e -1y 2ty ¥=T) E
JPE;
HEDIOS 23] ] i) - 08 aaT] -7 Kz ] 1
TREL e ] K 05¢] a3T] 153 1 -] a5 E
REGELD 254 BE 5] T 251 3] 1 | 155 157 1
COHFRAINTERHET Garrelasitn oz o e 053] 05| 074 ] ~0zs| K 153 o] 1
FREGUENGIA o 151 15 - 085 e 5] K e -t -] e 1ol 1
RAzoN 22| e 4] 073 221 KT -] -1 ] EE P nas] - 0] 1
CUFONES 2] B 10d] - 20| 16 - oz | ~ez] -] 24 ~1e0] e 2] 05T] E
MEDIOSDEFAG  Garr a3 o -] 5] 074 | -z 154) 51 04 Kz 0] -0ty KX 03]

ANEXO 6: MEZCLA PROMOCIONAL PROYECTADA 5 ANOS

MEZCLA PROMOCIONAL

Periodo

ANO 1 ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Facebook Ads

$ 650,00

$ 682,56

$ 82112

$ 863,46

$ 1.343,66

Google AdWords

$ 3.000,00

$ 3.000,00

$ 5.000,00

$ 6.500,00

$ 8.500,00

Email marketing

$ 120,00

$ 120,00

$ 1.120,00

$ 1.700,00

$ 2.000,00

Medios tradicionales

$10.000,00

$ 6.000,00

$12.000,00

Promociones

$ 66,73 | $

76,44

$ 90,19

$ 106,92

$ 129,09

Total, mezcla

promocional anual

$ 3.836,73

$ 3.879,00

$17.031,31

$15.170,38

ANEXO 7: COSTO CREACION PLATAFORMA VIRTUAL Y

CANTIDAD

CARACTERISTICAS

DETALLE

COSTO

Infraestructura y Software
-Instalacién de plataforma
OpenCart

- Hosting de 2000MB

- Transferencia de 20GB

- 5 cuentas de correo electrénico

$336,00

Personalizacion y configuraciéon
- Plataforma OpenCart

- Imagen corporativa y disefio

- Hasta 15 productos en 3
categorias

- Configuracién FTP para App
movil

$250,00

TOTAL

$586,00

ANEXO 8: CAPITAL DE TRABAJO

$23.972,75




CAPITALDE TRABAIO

DETALLE VALOR
SUMINISTROS 5
SALARIOS 5
SERVICIOS BASICOS 5 190,50

5

%

5

GASTOS DE MARKETING
GASTO PREOPERACIONAL
TOTAL

ANEXO 9: INVERSION INICIAL Y ESTRUCTURA DE CAPITAL

INVERSION INICIAL
DETALLE VALOR
PLANTAY EQUIPO $ 14.000,00
ACTIVOS INTANGIBLES S 586,00
CAPITAL DE TRABAJO $ 16.038,08
EFECTIVO INICIAL S 4.827,29
TOTAL INVERSION INICIAL | $ 28.464,81

ESTRUCTURA DE CAPITAL
DETALLE INVERSION TOTAL |[APORTE ACCIONISTAS |APORTE CREDITO
S 28.464,81 | S 20.000,00 | $ 8.464,81
70,3% 29,7%

ANEXO 10: PROYECCION DE GASTOS

1 2 3 4 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS |$ 12.957,84 S  12.987,57 19.541,72 20.461,16 19.908,84

GASTOS DE VENTAS S 3.050,04 | $ 3.050,04 4.384,92 5.142,88 4.563,72
GASTOS DE PRODUCCION S 45.90506(S 52.586,48 62.044,13 78.458,60 94.728,42
S 61912,94|S 68.624,09 85.970,77 104.062,64 119.200,98

ANEXO 11: ESTADO DE RESULTADOS PROYECCION MENSUAL
A 5 ANOS

ESTADO DE RESULTADOS ANO1

ESTADO DE RESULTADOS MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Ventas operacionales $ 5.11680[$ 5203,79|$ 5.292,25|$ 5.382,22($ 5473,72|$ 5.566,77|$ 5.661,40($ 5.757,65|S 5.85553|$ 5.95507|$ 6.056,31|$ 6.159,27
(-) Costo de ventas $ 3.93984[S 4.00682|S 4.07493|S 414421S 4214665 4.28631[S 4.359,17[$ 4.433,28[$ 4.508,65($ 4.58529[$ 4.663,24[$ 4.742,52
(=) Utilidad bruta en ventas $ 1.17696|$ 1.196,97|$ 1.217,32|$ 1.238,01|$ 1.259,06|$ 1.280,46|$ 1.302,23|$ 1.324,37|$ 1.346,88|$ 1.369,78|$ 1.393,06|$ 1.416,75
(-) Gastos de administracion $ 1.070,10[$ 1.071,10[$ 1.071,10]$ 1.072,10[$ 1.073,00{$ 1.074,10|$ 1.07510[$ 1.076,10[$ 1.077,00[$ 1.078,10[$ 1.079,10[$ 1.080,10
(-) Gastos de ventas S 30417[$  20417|$  104,17|$  22417($  104,17[$  204,17|$ 304,17[$ 20417[$ 304,17|$ 104,17|$ 20417[$ 304,17
(=) Utilidad operacional $ -19731]$  -7830[s  4205[s  -5825[s  81,79[$ 2,20[$  -7704]$  as10]$  -3438[s 18751[$ 10980[$ 32,48
(-) Gastos finaniceros S 3128]$  3128|S  3128]s  3128[s  31,28|s  31,28[s  31,28[s  31,28[$  31,28[$  31,28[$  31,28[$ 31,28
(=) Utilidad antes de participaciones e S 22859 -10958[$  1077]S  -8953|$  5051[S  -29,08]S -10832[$  1282[S  -6566|S 15623[$ 7852 1,20
(-) 15% Participacion de trabajadores

(=) Utilidad antes de $ -22859($ -109,58|$ 10,77 | $ -89,53|$ 50,51|$ -29,08|$ -108,32($ 12,8]$ -6566|$  156,23[$ 7852|$ 1,20
() 25% Impuesto a la renta

(=) Utilidad neta del Ejercicio $  -22859|$ -109,58]$ 10,77]s  -8953[$s  5051[$  -2908[s -10832]$ 12,82|$  -6566]$ 156,23[$ 78,52 $ 1,20




ESTADO DE RESULTADOS ARNO 2
ESTADO DE RESULTADOS MES13  |MES14 _ |MES15 [mEs 16 [mEs 17 [Mes18  [Mes19  [MES20  [MES21  |MES22  |MES23 _ |MES24
Ventas operacionales $ 615927 $ 6.220,86 $ 628307 $ 634590 $ 640936 $ 647345 $ 653818 S 660357 $ 6.66960 $ 673630 $ 6.803,66 $ 6.871,70
(-) Costo de ventas $ 416010 $ 420171 $ 424372 $ 428616 $ 432902 $ 437231 $ 4.41603 $ 4.460,19 S 4.504,80 $ 4.549,84 $ 4.59534 $ 4.641,30
(=) Utilidad bruta en ventas $ 1.999,16]$ 2.019,15[$ 2.03934[$ 2.059,74]$  208034[$ 2.101,14|$ 2.122,15]$ 2.14337[S 2.164,81[$ 218645|$ 2.20832|$ 2.230,40
(-) Gastos de administracion $ 1.070,10[$ 1.07,10($ 1.071,10|$  1.072,10|$  1.073,10|$ 1.074,10|$ 1.07510($ 1.076,10($ 1.077,10|$ 1.078,10|$ 1.079,10|$ 1.080,10
(-) Gastos de ventas S 30417|$  204,17|$  10417|$ 204,17 $ 274,17|$  204,17|$ 20417|$ 20417[$ 30417|$ 20417[$ 30417|$ 204,17
(=) Utilidad operacional S  62490[S 743893  864,08[$ 783,47]$ 73307($  822,87|$ 842,88|5 863,11|5 78354(S 90419[$ 82505|$ 946,14
(-) Gastos finaniceros $  3128[$  31,28($  31,28[$ 31,28($ 31,28[$  31,28($  31,28|$  31,28|$ 31,28|% 31,28]$ 31,28[$ 31,28
(=) Utilidad antes de participaciones e impuestos [$  593,62|$  71261|$  832,80($ 752,19 $ 701,79($  791,59|$ 811,60(S 831,83($ 752,26|$ 872,91[$ 793,77|$ 914,85
(-) 15% Participacién de trabajadores S 89,04[S 106893  12492[3 112,83[$ 105275 11874[$  121,74[S  12477]S 112,84[S 13094[s 119,07[$ 137,23
(=) Utilidad antes de impuestos S 50457(S 605723  707,88[$ 639,36 $ 59652$  672,85|$  689,86|S  707,05[S  63942(S 741,97(s 67471|$ 777,63
(-) 25% Impuesto a la renta S 12614[$  151,43[5  176,97[% 159,84 [ 149,13[$  16821[$ 17247[$ 17676[$ 159,86[S 18549[$ 168,68[S 194,41
(=) Utilidad neta del Ejercicio $  37843[$ 45429]5  53091[3 479,52 447,39]$  50464|5 517,40({$ 53029|$ 47957[$ 55648|$ 50603|$ 583,22
ESTADO DE RESULTADOS ARO3
ESTADO DE RESULTADOS MES25  |MES26  |MES27  |MES28  |MES29  |MES30  |MES31  |MES32 _ |MES33 _ |MES34  |MES35 _ |MES36
Ventas operacionales $ 6.871,70 $ 7.022,87 $ 7.177,38 $ 7.33528 $ 7.496,66 $ 7.661,58 $ 7.830,14 $ 8.002,40 $ 817845 $ 835838 $ 8.542,26 $ 8.730,19
(-) Costo de ventas $ 4.00853 $ 4.09,72 $ 4.18685 $ 4.27896 $ 4.373,10 $ 4.469,30 $ 4.567,63 $ 4.668,12 $ 4.770,82 $ 4.87577 $ 4.983,04 $ 5.092,67
(=) Utilidad bruta en ventas S 2.863,16]S 292615]S 2.990,53[S 3.05632[$ 3.12356[$ 3.192,28[$ 3.262,51[$ 3.334,28[$ 3.407,64[$ 3.482,61[$ 3.559,22[$ 3.637,53
(-) Gastos de administracién $ 1.077,10 $ 10790 $ 1.07910 $ 1.081,10 $ 1.083,0 $ 1.08510 $ 1.087,10 $ 1.089,10 $ 1.091,10 $ 1.093,10 $ 1.09510 $ 1.097,10
(-) Gastos de ventas $ 41541 $ 51541 $ 41541 $ 31541 $ 41541 § 31541 $ 41541 $ 31541 $ 41541 $ 31541 § 41541 $ 31541
(=) Utilidad operacional $ 137066 $ 133165 $ 1.49602 $ 1.659,82 $ 162505 $ 1.791,77 $ 1.760,00 $ 1.929,78 $ 1.901,13 $ 2.074,10 $ 2.048,72 $ 2.225,02
(-) Gastos finaniceros s 31,28]s  31,28][s  31,28[S  3128[s 3128[s 3128[S 3128[$ 3128[s 3128[s 31,28[s 3128[$ 3128
(=) Utilidad antes de participaciones e impuestos |$ 1.339,38 $ 1.300,37 $ 146474 $ 162853 $ 159377 $ 176049 $ 172872 $ 1.89850 $ 1.869,85 $ 2.042,82 $ 2.017,44 $ 2.193,74
(-) 15% Participacion de trabajadores $  20091[$ 19506[$ 219,71[$ 244,28[$ 239,07[5 264,07[$ 259,31[$ 284,77[5 28048[$ 30642[$ 302,62[$ 329,06
(=) Utilidad antes de impuestos $ 1.138,47($ 1.10531|$ 1.24503[$ 1.384,25|$ 1.354,71|S 1.49642 (S 1.469,41|$ 1.613,72($ 1.589,37|$ 1.736,40(S 1.714,82|$ 1.864,68
(-) 25% Impuesto alarenta S 28462[$ 27633[$ 311,26[5 34606[$ 33868[S 37410[$ 367,35[$ 403,43[S 397,34[$ 43410[$ 42871[$ 466,17
(=) Utilidad neta del Ejercicio $  85385($ 82898|$ 93377($ 1.03819($ 1.01603|$ 1.12231[$ 1.102,06]$ 1.210,29|$ 1.192,03[$ 1.302,30($ 1.28612|$ 1.39851
ESTADO DE RESULTADOS ANO4
ESTADO DE RESULTADOS MES37  |MES38  |MES39  |MES40  |MES41  |MES42  |MES43  |MES44 _ |MES45  |MES46  |MES47 _ |MES48
Ventas operacionales $ 818422 $ 839701 $ 850014 $ 878771 $ 8.989,83 $ 9.196,50 $ 9.408,11 $ 9.62450 $ 9.84586 $ 10.072,32 $ 10.303,98 $ 10.540,97
(-) Costo de ventas $ 491381 $ 504156 $ 5.157,52 $ 5.27614 $ 5.397,49 $ 5.521,64 $ 564863 $ 577855 $ 591146 $ 6.047,42 $ 6.18651 $ 6.328,80
(=) Utilidad bruta en ventas S 3.27041[$ 335544]$ 3.432,62]5 3.511,57|$ 3.592,33[$ 3.674,96]S 3.759,48]$ 3.84595]$ 3.93440[S 4.024,90[$ 4.11747[$ 4.212,17
(-) Gastos de administracién $ 1577,14 $ 157914 $ 1.588,14 $ 1581,14 $ 1583,14 $ 158514 $ 158714 $ 158914 $ 159114 $ 159314 $ 159514 $ 1.597,14
(-) Gastos de ventas S 47274 S 47274 S 642,74 S 372,74 S 472,74 $ 47274 S 47274 S 47274 S 572,74 S 572,74 $ 472,74 $ 372,74
(=) Utilidad operacional $ 122053 $ 130356 $ 1.201,73 $ 1.557,68 $ 1.53645 $ 1617,07 $ 169960 $ 178406 $ 177052 $ 1.859,01 $ 204959 $ 2.242,29
(-) Gastos finaniceros s 31,8[s  31,28[$  31,28][s  31,28]s  31,28[$  31,28][s  31,28]s  3128[$  31,28[$  31,28][$  31,28[$ 31,28
(=) Utilidad antes de participaciones e impuestos |$ 1.189,25 $ 1.272,28 $ 1.170,45 $ 1.526,40 $ 150517 $ 158579 $ 1.668,32 $ 1.752,78 $ 1.739,24 $ 1.827,73 $ 2.01830 $ 2.211,01
(-) 15% Participacién de trabajadores $ 17839[$ 190,84[$ 17557$ 22896[$ 22578[$ 237,87[$ 250,25[S 262,92[5  260,89[5  274,16[$  302,75[$ 331,65
(=) Utilidad antes de impuestos $ 1.010,86($ 1.081,44($ 994,88($ 1.297,44($ 1.279,39|$ 1.347,92|$ 1.418,07|$ 1.489,87|5 1.47835[$ 1.55357($ 1.71556($ 1.879,36
(-) 25% Impuesto a la renta S 252,71[$  27036[$ 24872[$ 32436[$ 31985[$ 33698[S 35452[8 372,47[5  36959[S  38839[$  42889[$ 469,84
(=) Utilidad neta del Ejercicio S 75814[$ 811,08[$ 74616[$ 973,08{$ 959,54|$ 1.010,94]$ 1.063,55|% 1.117,40|$ 1.108,77|$ 1.16518[$ 1.286,67[$ 1.409,52
ESTADO DE RESULTADOS ANO 5
ESTADO DE RESULTADOS MES49  |[MES50  |MESS51  [MES52  |MES53  |MES54  |MES55  |MESS6 _ |MESS7 [MEs 58 [MEs 59 [MvEs 60
Ventas operacionales $10.540,97 $ 10.667,47 $10.79548 $10.925,02 $ 11.056,12 $11.188,80 $11.323,06 $ 1145894 $ 1159644 $ 11.73560 $ 11.876,43 $ 12.018,95
(-) Costo de ventas $ 632880 $ 640475 $ 6.481,61 $ 655939 $ 6.63810 $ 6.717,76 $ 6.79837 $ 6.879,95 $ 6.962,51 $ 7.04606 $ 7.13061 S 7.216,18
(=) Utilidad bruta en ventas S 4212,17]$ 4.262,72[$ 4313,87[$ 4.36564]$ 4.418,02[$ 4.471,04[$ 4524,69]S 457899[S 4.63394]S 4.68954[S 4.74582[$ 4.802,77
(-) Gastos de administracién $ 164040 $ 164440 $ 164440 $ 164840 $ 165240 $ 165640 $ 166040 $ 166440 S 166840 $ 167240 $ 167640 $ 1.680,40
(-) Gastos de ventas $ 53031 $ 53031 $ 53031 $ 53031 $ 43031 $ 43031 $ 43031 $ 43031 $ 43031 $ 43031 $ 43031 $ 53031
(=) Utilidad operacional $ 2.041,46 $ 2.088,00 $ 2.139,16 $ 2.18692 $ 2.33531 $ 2.384,33 $ 243398 $ 248427 $ 253522 $ 258683 $ 2.639,10 $ 2.592,05
(-) Gastos finaniceros s 31,28[s  3128[s  31,28]$ 3128[$ 31,28]s 3128[s 3128[s 31,28[s  3128[s  31,28[$  31,28[$ 31,28
(=) Utilidad antes de participaciones e impuestos | $ 2.010,18 $ 2.05672 $ 2.107,88 $ 2.15564 $ 2.304,03 $ 2.353,05 $ 2.402,70 $ 2.452,99 $ 2.503,94 $ 255555 $ 2.607,82 $ 2.560,77
(-) 15% Participacion de trabajadores S 301,53[% 30851[% 31618[% 32335[$ 34560[$ 352,96[$ 360,40[S 367,955 37559[% 38333[% 391,17[$ 384,12
(=) Utilidad antes de impuestos $ 1708,65($ 1.748,21($ 1.791,69($ 1.832,30|$ 1.95842|$ 2.000,09|$ 2.042,29|$ 208505/ 2.12835($ 2.172,22($ 2.21665($ 2.176,66
(-) 25% Impuesto a la renta S 427,16($  437,05[$  447,92[$ 458,07[$ 489,61[$ 500,02[$ 51057[$ 521,26[5  532,09[$  543,05[$  554,16[$ 544,16
(=) Utilidad neta del Ejercicio $ 1.281,49($ 1.311,16[$ 1.343,77[$ 1.374,22|$ 1.46882|$ 1500,07)|$ 1.531,72|$ 1.563,78|$ 1.59626|$ 1.629,16($ 1.662,49[$ 1.632,49
ANEXO 12: ESTADO DE SITUACION FINACIERA PROYECCION
MENSUAL A 5 ANOS
IE_STADO DE SITUACION FINANCIERA
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
[ACTIVOS $ 25523,76($ 25.510,75|$ 25.49921|$ 25.709,18 | $ 25.680,68 | S 25.873,73[$ 26.068,36 | S 26.064,61|5 26.262,49|$ 26.162,03|$ 26.363,27 | $ 26.566,22
Activo Corriente $ 11.02637|$ 11.101,97|$ 11.179,04|$ 11.477,62|$ 11.537,73|$ 1181940($ 12.10264|$ 12.187,50|$ 12473,99|S 12462,14|$ 12751,99|$  13.043,56
Efectivo $ 511680[$ 5203,79|$ 5292,25($ 5.382,22|$ 5.473,72| S 5.566,77 | S 5.661,40 | $ 5.757,65|$  5.855,53|$  5.95507[$ 6.056,31| S 6.159,27
Inventario $ 590957 $ 589818 S 588,79 $ 6.095,40 $ 6.06402 S  6.252,63 S 6.441,24 S 6.429,85 $ 661846 $  6.507,07 $ 6.695,68 S 6.884,29
Activo No corriente $ 14497,39|S 14.40878|$ 14.32017($ 14.231,56($  14.142,94|$ 14.05433[S 13.96572|$  13.877,11|$ 13.78850($ 13.699,89|$  13.611,28(S  13.522,67
Mobiliario y Enseres $ 10.000,00($ 9.95583|$ 9.911,67|% 9.867,50[$ 9.823,33[$ 9.77917($ 9.735,00{$ 9.690,83|$  9.646,67|S  9.602,50|$ 9.558,33|$ 9.514,17
iacic S -44,17 [ $ -44,17 [ $ 44,17 $ -44,17$ -44,17 [ $ -44,17 [ $ -44,17 [ $ -44,17 [ $ -44,17 [ $ -44,17$ -44,17 [ $ -44,17
Equipos $ 4000,00($ 3.95556|5 3.91L,11|$ 3.866,67 [ $ 382,22($ 3.777,78|$ 3.733,33[$ 3688895 3.64444(S 3.60000($ 3.555,56 | $ 3511,11
Depreciacion $ -44,44 [ $ -44,44[ S 44,44 S 44,44 (S -44,44 [ $ -44,44 [ $ -44,44 [ $ -44,44 [ $ -44,44 [ $ -44,44[$ -44,44 [ $ -44,44
Pdgina web S 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00|$ 586,00|$ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 $ 586,00 | $ 586,00
PASIVOS 5.752,35 5.620,32$ 5.48844($ 5.798,71|$ 5.630,16 | S 5.902,81($ 6.176,68 | S 6.051,79 6.328,15(S  6.00580|% 6.284,75 | S 6.565,02
Pasivo Corriente 5.674,28 5.541,57[$  5.409,00|$ 5.71857|$ 5.549,32($  5.821,26|$ 6.094,41 | $ 5.968,80 6.24443|5  5.921,34|$ 6.199,54|$ 6.479,05
Cuentas por pagar 1.374,27 1275278 1.17527[$ 1.296,27 1177,27|S  1.27827[$ 1.379,27[$ 1.280,27 1.381,27[S 1182273 1.283,27[$ 1.384,27
Proveedores 3.939,84 4.006,82 (S 4.074,93|$ 4.144,21 4214665  4.28631|S 435917 S 4.433,28 4.508,65[5  4.58529|$ 4.663,24 |5 4.742,52
Interes por prestamo 56,00 55,32[$ 54,63[$ 53,93 53,23[$ 52,52[$ 51,80[$ 51,08 50,35[$ 49,61[$ 48,86(S 48,10
Acreedores por prestaciones de servicios $ 304,17 $ 204,17 ($ 10417 |$ 224,17 104,17 [$ 204,17 (S 304,17 [ $ 204,17 $ 304,17 (S 104,17 $ 204,17 ($ 304,17
Pasivos $ 78,07($ 7875($ 79,445 80,14|$ 80,845 81,555 82,27($ 82,99($ 83,72|5 84,46 S 85215 85,97
Deuda Largo Plazo $ 78,07($ 7875|$ 79,44|$ 80,14|$ 80,84|$ 81,55|$ 82,27($ 82,99($ 8372|$ 84,46 S 8521]% 85,97
PATRIMONIO $ 19771,41|$ 19.890,42|$ 20.010,77($  19.91047[$  20.050,51|$ 19.970,92($  19.891,68|$  20.012,82|$ 19.934,34|$ 20.15623|$  20.07852[S  20.001,20
Capital $ 2000000]S 20000,00[$ 2000000  20.00000$  20.000,00[$ 20000,00[$  20.00000]S  20.000,00]$ 20.000,00[$ 20.00000$  20.000,00[$  20.000,00
Utilidades Retenidas $  -22859|S  -109,58($ 1077]$ -89,53($ 50,51|$ -29,08($ -108,32 S 1282[$ -65,66 | $ 156,23 [ $ 7852|$ 1,20
$ 25.523,76|$ 25.510,75|$ 25.499,21|$ 25.709,18 | $ 25.680,68| S 25.873,73[$ 26.068,36 | S 26.064,61|S  26.262,49$ 26.162,03|$ 26.363,27 | S 26.566,22




|ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

MES 13 MES 14 MES 15 MES 16 MES 17 MES 18 MES 19 MES 20 MES 21 MES 22 MES 23 MES 24
[ACTIVOS $ 26.351,04[$ 25.81521|$ 25.657,23[$ 26.380,19|$ 26.531,92|$  26.493,46[$  26.550,94|$ 26.608,99 |$ 26.803,87 |$ 26.726,83|$ 26.922,88|S 26.847,02
Activo Corriente $ 12.91698[$ 12.469,77|$ 12.40039[$ 13.211,97|$ 13.452,31|$  13.502,46[$  13.64855|$ 13.795,21($  14.078,70[$ 14.090,27 |$ 14.374,93|S 14.387,69
Efectivo $  615927[$  6.22086|S 6.283,07|$  6.34590($  6.409,36|5 6.473,45 | $ 6.538,18 | $ 6.60357|5 6669605 6.73630($ 6.80366[$ 6.871,70
Inventario $ 675772 $ 624891 S 611733 $  6.86607 S  7.042,95 $ 7.029,01 $ 7.110,36 $ 7.191,65 $  7.409,10 $ 7.353,98 $ 7.571,27 $  7.51599
Activo No corriente $ 13.43406[$ 13.34544|$ 13.256,83[$ 13.168,22|$ 13.07961|$  12.991,00($  12.902,39|$ 12.813,78 |$ 12.72517|$ 12.636,56|$ 12.547,94|S 12.459,33
Mobiliario y Enseres S 947000]$ 9.42583|$ 938167[S 933750]$ 020333[S  9.24917]$  9.20500{S  9.16083|$ 9.11667|S 9.07250[S 0.02833|S 898417
Depreciacion S -44,17|$ -44,17($ -44,17|$ -44,17|$ -44,17|$ -4417|$ -44,17|$ -44,17($ -44,17|$ -44,17|$ -44,17 | -44,17
Equipos $  3.46667[$ 3.42222|$ 3.377,78|$ 3.333,33[$  3.288,89|S 3.244,44 | $ 3.200,00 | $ 3.15556|$  3.111,11($  3.066,67 [ 3.022,22[$ 297778
Depreciacion S -44,44 | $ -44,44| S -44,44 | $ -44,44 | $ -44,44| S -44,44 | $ -44,44 | $ -44,84 | $ -44,44 | $ -44,44 | $ -44,44 | $ -44,44
Pdgina web $ 586,00 | $ 586,00 $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | S 586,00 $ 586,00 $ 586,00 | $ 586,00 | S 586,00
PASIVOS $ 597261|$ 581521]$ 5657,23[$ 590067|$ 608453[S  598882|S  6.03354[S  607870[$ 632430[$ 617035|$ 641685|S 626380
Pasivo Corriente $ 588588 5727,71]$ 556895($ 581161|$ 5994675  589816[S  594207[$  598641|$ 6231,19|$ 607640|$ 632206[$ 616816
Cuentas por pagar S 137427($  127527($ 117527(S 127627(S 1347,27(S  1.27827[$  1.27927]S  1.28027|$ 1381,27(S 1282275 1.38327(S 128427
A Proveedores $ 416010|$ 4201,71|S 424372|$ 4.28616|S 4.32902($ 437231|$ 4.416,03|$ 4.460,19|$ 4504,80|$ 454984|$ 459534|S  4.641,30
Interes por prestamo $ 47,34]3 4657] 45,79[$ 45,01[$ 44,218 43,01 42,60($ 41,78]$ 40,96 $ 40,12[$ 39,28($ 38,43
Acreedores por prestaciones de servicios S 30417[$  20417(S  10417(S  20417[S  27417]$ 20417[$ 204,17[$ 20417]s  30417]s  20417|$  30417| 20417
Pasivos $ 86,73[$ 87,50] % 88,28[% 89,06]$ 89,86[$ 90,66 $ 91,47[$ 92,29]% 93,11[$ 93,95[$ 94,79$ 95,64
Deuda Largo Plazo $ 86,73[$ 87,50] % 88,28[% 89,06]$ 89,865 90,66 $ 91,47[$ 92,29]% 93,11[% 93,95[$ 94,79$ 95,64
PATRIMONIO $ 2037843]$ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20479,52[5 20447,39]5  2050464[5  20.517,40[$  20.53029|$ 20479,57|5 20.55648|$ 20.506,03[$ 20.583,22
Capital $ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20.000,00{$ 20.000,00[$ 20.000,00[$  20.000,00[$  20.000,00|$ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20.000,00
Utilidades Retenidas $ 37843|$ - |$ - s 47952 $ 447,39($ 504,64 |$ 517,40|$ 530,29(% 479,57 $ 556,48 | $ 506,03 |$ 583,22
S 26351,04]$ 2581521[$ 25.657,23[$ 26380195 26531,92]5  2649346]5  2655094]3  26.60899|$ 26.803,87]5 26.72683|$ 26.922,83[3 26.847,02
|ESTADO DE SITUACION FINANCIERA 3
MES 25 MES 26 MES 27 MES 28 MES 29 MES 30 MES 31 MES 32 MES 33 MES 34 [MES 35 MES 36
ACTIVOS S 2690437[S 27.169,69]$ 27.16461|$ 27.16314|$ 27.437,11|$ 27.441,60[S 27.721,68[S 27.732,40|S 28.018,83[$ 28.03606|$ 28329,14|$ 2835316
Activo Corriente $ 1453365|5 14.887,58|$ 14.971,11|% 1505825|% 15420,84|5 15.51394|5 15.88262]|$ 15.981,95|$ 16.357,00|S 16.462,83|$ 16.844,53|$ 16.957,16
Efectivo $  6.871,70|$  7.022,87|$ 7.177,38($ 7.33528|$  7.496,66|S 7.661,58|S  7.830,14[$S  8.002,40|S 817845|$ 8.35838[S 8542,26|% 8.730,19
Inventario S 766195 S 7.86471 $ 7.79373 § 7.72297 $ 7.92418 $ 7.852,35 $ 805248 $ 7.97955 $ 817854 $ 810446 $ 830227 $ 822697
Activo No corriente $ 1237072|$ 1228211|$ 1219350|$ 12.10489|$% 12.01628|$ 11.92767|$ 11.839,06|$ 11.750,44|$ 11.661,83|$ 11.573,22|$ 11.484,61|$ 11.396,00
Mobiliario y Enseres S 894000|$ 8895835 8851,67|5 8.807,50(S 876333|$ 8719,17]S 867500|S 8.630,83|S 858667|S 8542,50(S 8.498,33[S 845417
Depreciacion S aa7|s  aa17(s  aan7|s  aa17(8  -aa17|s  a417(8  -a417(s  -aa17]$  -aaa7|s  -a417]$ -44,17]$ -44,17
Equipos $ 293333|$ 288889|$ 2.84444[S5 2.800,00|$ 275556[$ 2.711,11|S 2.66667|S 2.622,22|S 2577,78|$ 2.53333[S 2488895 2.444,44
D S -44,44 | $ -44,44|$ -44,44|$ -44,44|$ 44,44 -44,44| S -44,44| S -44,44|$ -44,44|$ -44,44|$ -44,44|$ -44,44
Pdgina web S 58600[6  58600[$  58600($  58600|$  58500|$  58600[$  58600[S  58600[$  58600[$  58600|$  58600($ 586,00
PASIVOS $ 605052|$ 634071[$ 623083|5 612495|5 6421,08|5 6.31929|$ 6.61962|$ 6.52210|$ 6.82680|S 6.733,76$ 7.043,03|$  6.954,65
Pasivo Corriente $  595402|5 624334|$ 6.13258[$ 6.02581|$ 6.321,05|$ 6.21835|S 6517,77|S  6.41932|S 6723,09|$S 6.62911|S  6937,42|$ 6.848,08
Cuentas por pagar S 149251]$  159451($ 149451]$ 139651($ 149851]$ 1.40051[$ 150251|S 140451]$ 150651|S 140851[$ 151051[$ 141251
B Proveedores $ 400853|S 409672|$ 418685(5 4.27896|5 4.373,10|5 4.46930|$ 4.567,63|$ 4.66812|S 4770825 4.87577|$ 4.983,04|$ 509267
Interes por prestamo S 37,57]5 3670 $ 3582(% 34,93[$ 3404[5 313[s 32,2[$ 31,29[$ 3036[$ 2942[$ 2846[5 27,50
Acreedores por iones de servicios S 41541[$  51541]8  a1541]$  31541]$  41541[$  31541[S  41541[S  31541[S  41541]$ 31541  41541[$ 315,41
Pasivos S 96,50|$ 97,37]$ 9825|$ 99,14|$ 100,03|$ 100,94 |$ 101,85($ 102,78|$ 10371$ 104,65 |$ 105,61|$ 106,57
Deuda Largo Plazo s 96,50 97,37]$ 98,25$ 9914]$  100,03[S  10094]$  10185[S  10278]$  103,71(S  10465|$  10561[$ 106,57
PATRIMONIO $ 20.85385|S 20.82898|$ 20933,77|$ 21.03819|$ 21.01603|$ 21.12231|$ 21.102,06|$ 21.210,29]|$ 21.192,03|$ 21.302,30|$ 21.28612|$ 2139851
Capital $ 20.000,00|$ 20.000,00[$ 20.000,00{$ 20.000,00|$ 20.000,00[$ 20.000,00|$ 20.000,00$ 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00|$  20.000,00
Utilidades Retenidas S 853,85($ 828,98|$ 93377]$ 1.03819|$ 101603|$ 112231|$ 1102,06|$ 121029|$ 1192,03|$ 130230|$ 128512|$ 139851
S 26.904,37|S 27.169,69|$ 27.164,61|S 27.163,14|$ 27.437,11|$ 27.441,60|S 27.721,68($ 27.732,40|S 2801883 |S 28.03606|S 28329,14|$  28.353,16

[ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

MES 37 MES 38 MES 39 IMES 40 IMES 41 MES 42 MES 43 IMES 44 MES 45 IMES 46 MES 47 IVES 48
[AcTIVOS S 28661,97|S 2884466[S 2024471[S 29.04325|S 2935306[S 29.530,60|$ 2971221[$ 29897,98]$ 30.22425|S 30.41863|S 30.48121S 3054834
Activo Corriente S 1335458|$  13.62589[S 14.114,54|S 14.00L,69|S  14.40012[S 14.666,27|S 14.93649|S 15.21087[S 1562575|5 15.90874]$ 16.059,93]S  16.215,68

Efectivo S 818422[S  839701[S  850014[$ 878771|S 898983[S 9.19659]$ 9.40811[S 0962450  9.84586]$ 10.07232]$ 10.30398[S 1054097

Inventario $ 517037 $ 522888 $ 552440 $ 521398 § 541029 $ 546968 $ 552837 $ 558636 $ 57798 S 583642 $ 575595 $  5.674,70

Activo No corriente S 15307,39|$  1521878[$  1513017[$ 15041,56|S 1495294[S 14.86433|5 1477572[S 14687,11]$ 14.59850]S 14.509,89|S 14.421,28[S 1433267

Mobiliario y Enseres S 841000[$  836583[$  8321,67|S 8277505  823333[$ 8189175 814500{S  8100,83[S  805667|5  801250|$  7.96833[5  7.92417

iaci S -aa17[s -44,17[$ -44,17]$ -44,17$ -44,17[$ -4417$ -44,17($ -48,17]$ -4417($ -44,17[$ -44,17[$ -44,17

Equipos $  6.400,00|$ 6.355,56 | $ 6.311,11|$  6.266,67|$ 6.222,22($  6.177,78|5  6.133,33($ 6.088,89($  6.044,445 6.000,00($ 595556 5.911,11

Depreciacion S -44,44| S -44,44| % -44,44 | $ -44,44| S -44,44 | $ 44,44 | $ -44,44 | $ -44,44 | $ -44,44| S -44,44 | $ -44,44| S 44,44

Pdgina web $ 586,00 $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00|$ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00 | $ 586,00

PASIVOS $ 7.90383|$ 803359 849854|5 8070,17|$  839352|$ 851966[S 8.64866[5 878058 9.11548($  9.25345|5  9.19454|$  9.13883
Pasivo Corriente S 77%29|$  7.92507 8.389,03|5 7.95965|5 8281,99|5 8407,11[S 853508|5 866595 899980(5 9.13671|$  9.07672|$  9.019,93

Cuentas por pagar S 238321]$ 238521 256421($  228721|$  238921]$ 239121|$ 230321|$ 239521 24972118 2.49921[$  2401,21[S 230321

A Proveedores S 491381|$ 504156 5.157,52|S  527614|$5  5397,49|$ 5521,64[S 5.64863|5 577855 5.911,46/5  6047,42|$  6.18651|5  6.328,80
Interes por prestamo S 2653]3 2555 2,56 2355]5 22,54 21,52[$ 2049(5 19,44]$ 18395 17,33[$ 16255 15,17

Acreedores por s 4an7als 472,74]$ 642,74|$  372,74]$ 472,74]8  4m27a|$  4am7Als 472,74]$ 572,74 572,74 $ 472,74[$ 372,74

Pasivos S 107,54($ 108,52 | $ 109,51($ 11052($ 111,53[$ 112,55[$ 113,58($ 114,63|$ 11568($ 116,74 $ 17,82($ 118,90

Deuda Largo Plazo S 107543 108,52]$ 10951[$ 110,52[$ 111,53[$  11255[8  113,58[$ 11463]$ 115,68 S 116,74]$ 117,82]$ 118,90

PATRIMONIO $ 2075814|5 20811,08|$ 2074616|$ 20.973,08|S 20.959,54|$ 21.01094|$ 21.06355|5 21.117,40|$ 21.10877|$ 21.16518|5 21.28667|S 21.409,52
Capital S _20.000,00[$  20.000,00[$ 20.00000[$ 20.000,00[S 20.000,00[$ 20.000,00]$ 20.000,00[$ 20.000,00[$ 20.000,00]$ 20.000,00[$ 20.000,00[S 20.000,00

Utilidades Retenidas S 758,14 (S 811,08($ 746,16 | S 973,08($ 959,54|$  101094|$ 106355|$  1.117,40|$ 110877|S 1.16518|$ 1.28667[5 140952

S 28.661,97|S 2884466|$ 2024471|$ 20.04325|5 29.35306|$ 29.530,60|$ 29.71221|$ 29.897,98|% 30.22425|5 30.41863|$ 3048121[S 30.54834

|ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

IMES 49 MES 50 IMES 51 IMES 52 MES 53 MES 54 MES 55 MES 56 MES 57 MES 58 MES 59 MES 60
[ACTIVOS $ 30445385 30.555,00]$ 30664475 30.77670]$ 3075401[5 30.86892|$ 3098518[5 3110283[5 31.221.87]¢ 31.34231]$ 3146419[5 3172370
Activo Corriente S 16201,33[5  16399,56]$ 1650764[5 16.79848]5 1686440[S 17.067,92|$ 17.272,79[$ 17.47905[5 17.68670]$ 17.89576]$ 18106255 1845436
Efectivo S 1054097[5  10.667,47[$ 10795485 10.92502]$ 1105612[5 11.18380]$ 1132306[5 1145894[5 115944]$ 11.73560[$ 1187643[5 1201895
Inventario $ 566035 6 573209 $ 580216 5 587346 S 580828 5 587912 $ 594973 $ 602011 5§ 609,25 $ 616016 $ 62298 § 643542
Activo No corriente S 14244065 1415544]$  1406683[5 13.97822] 1388961[5 13.801,00]$ 13.71239[5 13623785 1353517]$ 1344656]$ 13357945 13.269,33
Mobiliario y Enseres S 7.88000(S  7.83583|$  7.79167|S  7.747,50|$  7.70333[S  7.65917|$ 761500  7.57083[S  7.526,67|$  7.482,50($  7.43833[S  7.39417
faci 44,17 44,17 44,17 44,17 -44,17 -44,17 44,17 44,17 44,17 44,17 -44,17 44,17
Equipos 5.866,67 5.822,22 5.777,78 5.733,33 5.688,89 5.644,44 5.600,00 5.555,56 5.511,11 5.466,67 5.422,22 5.377,78
Depreciacion 44,00 -44,04 -44,04 -44,04 -44,44 44,00 44,00 44,00 44,00 40,00 44,40 44,00
Pagina web 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00 586,00
PASIVOS 9.163,90 9.243,84 9.320,70 9.402,48 9.285,19 9.368,85 9.453,46 9.539,04 9.625,60 971315 9.801,70 10.091,20
Pasivo Corriente 9.043,90 9.122,73 9.198,47 9.279,12 9.160,69 9.243,19 932664 9.411,04 9.496,41 9.582,76 9.670,09 9.958,44
Cuentas por pagar 2.170,71 2174,71 217471 217871 2.082,71 2.086,71 2.090,71 2.094,71 2.098,71 2.102,71 2.106,71 2.210,71
i Proveedores 6.328,80 6.404,75 6.481,61 6.559,39 6.638,10 6.717,76 6.798,37 6.879,95 6.962,51 7.046,06 7.130,61 7.216,18
Interes por prestamo 14,07 12,9 11,84 10,71 9,57 841 7,25 6,07 4,388 368 2,46 124
Acreedores por prestaciones de servicios 530,31 53031 530,31 530,31 43031 43031 43031 43031 43031 43031 43031 530,31
Pasivos $ 120,00|$ 121,11]$ 12223($ 12336($ 124,50|$ 12566 | $ 126,82]$ 12800]$ 12919]$ 13039]$ 13161]$ 132,76
Deuda Largo Plazo S 120,00['$ 121,118 122,23[$ 123,36 S 124,50[ 125,66 126,82[$ 12800[$ 129,19['$ 13039[$ 131,61 132,76
PATRIMONIO $ 21281,49|$  21.311,16|$  21.34377|$  21.37422|S  21.46882|S  21.500,07$  21.531,72|$ 21.563,78|S$ 21.59,26|$ 21.629,16|$  21.662,49|S$  21.632,49
Capital $ 20000,00|$ 20.00000{$ 20.00000|$ 20.000,00/$ 20.000,00|$ 20.00000|$ 20.000,00$ 20.000,00|$ 20.000,00($ 20.000,00|$ 20.000,00{$ 20.000,00
Utilidades Retenidas $ 1.281,49($ 131,165 1.343,77($ 1.374,22($ 1.468,82 (S 1.500,07 | $ 153.,72($ 1.563,78($ 1.596,26 1.629,16($ 1.662,49| S 1.632,49
$  3044538[$  30.55500|$  30.664,47|S  30.776,70|S  30.754,01|S  30.868,92|$ 30.98518|S$ 31.102,83|$ 31.221,87[$ 31.34231|$ 31.464,19|$ 31.723,70




ANEXO 13:

CINCO ANOS

FLUJO DE EFECTIVO PROYECCION MENSUAL A

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

Detalle A0 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12

Actividades operacionales $ 50,09|$  16842[$  28808|$  187,08]$  32642[$  24612[$  16616|$  28658|$  207,37|$  42852[$  35006|$ 271,98

Utilidad neta s 22859| § -10958| S 1077 S 8953 § 5051 §  -2908] $ -10832] § 1282 $ 6566 $ 15623 $  7852] § 1,20

(+) Depreciaciones S 861 S 861 S 8861 $ 8861 S 861 S 861 S 861 S 861 S 861 $ 861 S 861 S 861

(+) Amortizaciones S 13407 S 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 S 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407

(-) Variacién CXC $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - S - $ - $ - $ - $ -

(+) Variacion pagos intereses $ 5600| $ 5532| $ 5463| $ 5393| $ 5323 § 52,52| $ 51,80| $ 51,08| $ 5035| $ 4961| $ 4886| $ 48,10

Actividades de inversion $ 14.586,00($ $ S - [ -5 $ $ $ $ -8 - s $

(-) Activos fijos $ 14.000,00

(-) Activos diferidos S 586,00

Actividades financieras $ 19007 $ 18939| $ 18870 $ 18800| $ 18730| $ 18659| $ 18587| $ 18515 $ 18442| $ 18368| $ 182,93 $ 18217

(-) Di 6n deuda largo plazo $ 13407 $ 13407)| $ 13407 $ 13407 § 13407| $ 13407 $ 13407| $ 13407 $ 13407| $§ 13407| $ 13407| $ 13407

(-) intereses pagados $ 5600| $ 5532 $ 5463| $ 5393| $ 5323 § 52,52 $ 51,80| $ 51,08| $ 5035| $ 4961| $ 4886| $ 48,10

Incremento neto en efectivo $ 240,16|$ 357,81|$ 476,78 | $ 375,08|$ 513,72|$ 432,71|$ 352,03|% 471,73|$ 391,79|$ 612,20|$ 532,99|$ 454,15

Efectivo inicio del periodo S 240,16 | $ 597,98|$ 1.074,76|$ 1.44984|$ 1.963,56|S 2.396,26(S 2.74830|S 3.22003|$ 3.611,82($ 4.22402|$ 4.757,01

Total, efectivo final del periodo S 240,16 | $ 597,98|$ 1074765 144984[$ 1963,56|5 239626 274830($ 3.22003|5 3.611,82|S 4.22402|$ 4.757,01|$ 521116
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

Detalle MES 13 MES 14 MES 15 MES 16 MES 17 MES 18 MES 19 MES 20 MES 21 MES 22 MES 23 MES 24

Actividades operacionales

Utilidad neta

(+) Depreciaciones $ 8861] $ 8861 $ 8861 $ 8361] $ 8861| S 8361 $ 8861 $ 8861] S 8861 $ 8861 S 8361 $ 8861

(+) Amortizaciones S - $ - S - S - $ - $ - $ - $ $ - $ - $ - $ -

(-) Variacién CXC

(+) Variacion pagos intereses $ 47,34| $ 4657 S 4579] $ 4501 $ 4421| $ 4341| $ 4260| $ 41,78 $ 4096| $ 4012| $ 3928| $ 3843

Actividades de inversion

(-) Activos fijos

(-) Activos diferidos

Actividades financieras $ 181,41|$ 180,64 (% 179,86 | $ 179,08 | $ 17828|$ 177,48|$ 17667[$ 17585[$ 17503[$ 174,19($ 17335[$ 172,50

(-) Disminucién deuda largo plazo $ 13407 ¢ 13407] ¢ 13407 $  13407] $  13407| $ 13407 $ 13407] $ 13407| $ 13407 $ 13407] S 13407 $ 134,07

(-) intereses pagados $ 47,34| $ 4657 $ 4579] $ 4501 $ 4421| $ 4341| $ 4260| $ 41,78 $ 4096| $ 4012| $ 3928| $ 3843

Incremento neto en efectivo $ 181,41|$ 180,64 $ 179,86 | $ 179,08 | $ 17828|$ 177,48|$ 17667[$ 17585[$ 17503[$ 174,19($ 17335[$ 172,50

Efectivo inicio del periodo S 5.211,16[$ 5.392,57[$ 5.57321[$  5753,07|$ 5.932,15[$ 6.11043|$ 6.287,91[$ 6.464,58|$ 6.640,43|S 6.81546|$ 6.989,65|$ 7.163,00

Total, efectivo final del periodo S 5.392,57|$ 557321[$ 5.753,07|$ 5932,15[$ 6.110,43|$ 6.287,91|S 6.464,58 S 6.640,43|S 6.81546|S 6.989,65|$ 7.163,00|$ 7.335,50
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

Detalle MES 25 MES 26 MES 27 MES 28 MES 29 MES 30 MES 31 MES 32 MES 33 MES 34 MES 35 MES 36

Actividades operacionales

Utilidad neta

(+) Depreciaciones $ 8361 $ 8861 $ 8861 $ 8361 S 8861 $ 8861 $ 8861 $ 8861 S 8861 $ 8861 S 8861 $ 8861

(+) Amortizaciones s - s - s - s - s - s - s - s - s - s - s - $ -

(-) Variacién CXC

(+) Variacién pagos intereses $ 3757 $ 3670 $ 3582 $ 3493 $ 3404 $ 3313 $ 3222 $ 31,29 $ 3036 $ 2942 $ 2846| $ 27,50

Actividades de inversién

(-) Activos fijos

(-) Activos diferidos

Actividades financieras $ 171,64|$  170,77|$  169,89|$ 169,00|$ 168,11|$ 167,20|$  16629|$ 16536|S 16443|$  163,49|$  162,53|$ 161,57

(-) Disminucién deuda largo plazo $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 13407 $ 134,07

(-) intereses pagados $ 3757 $ 3670 $ 3582 $ 3493 $ 3404 $ 3313 $ 3222 $ 31,29 $ 3036 $ 2942 $ 2846| $ 27,50

Incremento neto en efectivo $ 171,64|$  170,77|$  169,89|$ 169,00|$ 168,11|$ 167,20|$  16629|$ 16536|$ 164,43|$  163,49|$  162,53|$ 161,57

Efectivo inicio del periodo $ 7.33550|$ 7.507,14|$ 7.677,91|$ 7.847,80|$ 8.016,80|$ 8.184,91|$ 8.352,11|$ 8.51840|$ 8.683,76|$ 8.848,19|$ 9.011,68|$ 9.174,21

Total, efectivo final del periodo $ 7.507,14|$ 7.677,91|$ 7.847,80|$ 8.016,80|$ 8.184,91|$ 8.352,11|$ 8.518,40|$ 8.683,76|S 8.848,19|$ 9.011,68|S 9.17421|$ 9.335,78
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO ANO 4

Detalle MES 37 MES 38 MES 39 MES 40 MES 41 MES 42 MES 43 MES 44 MES 45 MES 46 MES 47 MES 48

Actividades operacionales

Utilidad neta

(+) Depreciaciones S 861 $ 8861| S 861| S 8861 S 861| S 861 $ 8861| S 861| S 861 $ 8861| S 861| $ 861

(+) Amortizaciones S - $ - S - $ - S - $ - S - S - $ - $ - $ - $ -

(-) Variacién CXC

(+) Variacién pagos intereses S 2653 $ 2555[ $ 2456 S 2355[ $ 2254 $ 2152] $ 2049| $  1944| S 1839] § 1733 $§ 1625] § 1517

Actividades de inversién

(-) Activos fijos 4000

(-) Activos diferidos

Actividades financieras $  160,60|$ 15962|$ 15863|S 15762|¢ 1se61|S  155509|¢  1s456|S  1s351|S  15246[$  151,40[8  15032[8 14924

(-) Disminucién deuda largo plazo s 13407| $ 13407] $ 13407| $ 13407| $ 13407| ¢ 13407| ¢ 13407| ¢ 13407| ¢ 13407| $ 13407| & 13407| $ 13407

(-) intereses pagados $ 2653| $ 2555| ¢ 2456| ¢ 2355| ¢ 2254 ¢ 2152 ¢ 2049 ¢ 1944 ¢ 1839 § 1733| & 1625| § 1517

Incremento neto en efectivo $  160,60|$ 15962|$ 15863|$ 15762|¢ 1se61|S  15559|$  1s4as6|S  1s351|S  15246[S  1s1,40[8  15032[8 14924

Efectivo inicio del periodo $ 933578|$ 9.49638|$ 9.65600[$ 9.81463|$ 9.972,25|$ 10.128,86|$ 10.284,45|$ 10.439,01[$ 10.592,52[$ 10.744,98[$ 10.896,38[$ 11.046,70

Total, efectivo final del periodo $ 949638|$ 9.65600|$ 9.81463|$ 9.972,25|$ 10.12886|$ 10.284,45|$ 10.439,01|$ 10.592,52[$ 10.744,98|$ 10.896,38[$ 11.046,70[$ 11.19594




ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Detalle MES 49 MES 50 MES 51 MES 52 MES 53 MES 54 MES 55 MES 56 MES 57 MES 58 MES 59 MES 60
Actividades operacionales
Utilidad neta
(+) Depreciaciones $ 8861 S 8361 S 8361 S 8861 $ 8861 $ 8861| $ 8861| $ 8861| $ 8861 $ 8861 S 8861 S 886l
(+) Amortizaciones S - $ - $ - $ - S - $ - S - S - $ - S - $ - S -
(-) Variacién CXC
(+) Variacién pagos intereses $ 1407 $ 129 $ 11,84 $ 1071 $ 957| $ 841| $ 725 $ 607 $ 48| $§ 368 $ 246 $ 124
Actividades de inversién
(-) Activos fijos
(-) Activos diferidos
Actividades financieras S 14814|$  147,03[$  14591($  14478($  14364($  14248($ 141,328 14014|$ 13895|5 137,75|$  13653|S 13531
(-) Disminucién deuda largo plazo $ 134,07 $ 13407| $ 13407 $ 13407| S 13407 $ 13407 $ 13407| S 13407 $ 134,07| $ 13407 S 13407 $ 134,07
(-) intereses pagados $ 1407| $ 129| $ 11,84| S 1071] S 957 $ 841| $ 7,25 S 6,07 $ 488| $ 368| $ 2,46| $ 1,24
Incremento neto en efectivo $  14814|S  147,03|$  14591|$  144,78(S  143,64|S  14248|S  141,32|$  140,14|$  13895[S$  137,75|$ 136,53 [S 13531
Efectivo inicio del periodo $ 1119594 |$ 11.344,08($ 11.491,11($ 11.637,02|$ 11.781,80|$ 11.92544|$ 12.067,92 [$ 12.209,24|$ 12.349,38|$ 12.488,33|$ 12.626,08|$ 12.762,61
Total, efectivo final del periodo $ 11.344,08|$ 11.491,11($ 11.637,02[$ 11.781,80|$ 1192544 |$ 12.067,92|$ 12.209,24 |$ 12.349,38 | $ 12.488,33|$ 12.626,08|$ 12.762,61|$ 12.897,92
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DETALLE PREOPERACIONAL |ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utlidad Neta S - S -320,71|S$ 5.647,44|$ 13.284,45|$S 12.410,04 [$  17.895,44
(-) Inversiones $-28.464,81| $ - |s $ S 4.000,00 | $ -
(+) Depreciaciones - $ 1.063,33|$ 1.063,33|$ 1.063,33|S 1.063,33|S  1.063,33
(+) Crédito S - IS - s - IS - s - |s -
(-) Pago de deuda S - $ -1.608,84|$ -1.608,84|S -1.608,84|S -1.608,84|S -1.608,77
Flujo de Caja Neto del inversionista $-28.464,81|$  -866,22|$ 5.101,94($ 12.738,95|$ 15.864,53 |$  17.350,00
ANEXO 15: CALCULO CAPM Y WACC
TASA DE DESCUENTO 24,49%
IMPUESTOS 25,00%
RIESGO PAIS 6,10%
DATOS PARA WACCY CAPM
BETA 1,539
RAZON DEUDA CAPITAL 0,42
TASA LIBRE DE RIESGO 2,76%
RETORNO DEL MERCADO 10%
BETA APALANCADA 2,03
CAPM 24,49%
WACC 19,76%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RAZON DE LIQUIDEZ 2,03 2,27 2,45 1,74 1,84
RAZON DE ENDEUDAMIENTO 0,23 0,23 0,24 0,29 0,31
RAZON DE ACTIVIDAD 0,22 0,25 0,28 0,31 0,36
RAZON DE RENTABILIDAD 0,23 0,32 0,42 0,40 0,40

ANEXO 16: FLUJOGRAMA DE PROCESOS



Tiempo de
Qntrega 72 horag

PRODUCTO
ENTREGADO




ANEXO 17: ANALISIS VAN WESTERNDORP

LIF

LSP

PIP: Punto de inferencial al precio, $13,00
PO: Punto 6ptimo al cliente $11,00
LSP: Limite superior permisible $15,00
LIP: Limite inferior permisible $9,00







