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RESUMEN

El trabajo de Titulacion detallado a continuacion muestra el plan para la creacion
de la empresa, Prodaid Cia. Ltda. comercializadora de productos médicos de nicho. En
los mercados de Estados Unidos y Ecuador se planea comercializar y vender productos
que atiendan las necesidades cotidianas de salud con productos diferenciados. Pastillas
de jengibre, bocados de pitahaya, dispositivo anti-ronquido y parches para los célicos
menstruales. De esta manera se pretende atender a nichos de mercado que se
encuentran desatendidos a partir de productos diferenciados ya sea por sus
propiedades naturales o por la diferenciacién de los mismos, protegidas con patentes y
desarrollos Unicos. La investigacion de mercado realizada valido las tendencias y
necesidades de estos productos y se establecid como mercado objetivo el enfocarse a
los dos estratos mas altos de la poblacién. Con ello se alcanzara una participacion de
mercado de 7,2% para el dispositivo Anti-ronquido, 1,15% para los parches de célicos
menstruales, 1,21% para las pastillas de jengibre y 0,78% para los bocados de pitahaya.

A fin de contrarrestar las fuerzas sectoriales y garantizar la rentabilidad, se ha
escogido la estrategia genérica de nicho para posicionar la empresa Prodaid. Las
caracteristicas distintivas permiten aumentar la disposicién de pago de los
consumidores ubicandolos como productos atractivos para el antes mencionado
segmento de la poblacién. Los productos van a ser comercializados a través de tiendas
especializadas y cadenas de farmacias, acompafando e impulsando las ventas en el piso
de compra a través de actividades de marketing.

La inversion inicial requerida es de USD $84.000, la cual se financiard en un 70%
con capital propio y un 20% con deuda. Se realizé una proyeccion de ventas y de los
estados financieros a 5 afios y se obtuvo un valor actual neto (VAN) de USD $69.438,08
en un escenario realista y una tasa interna de retorno (TIR) de 42%, valores que
demuestran perfectamente la viabilidad del negocio planificado.



ABSTRACT

The work detailed below shows the business plan for the creation of Prodaid Cia.
Ltda. The Company will market niche medical products in the United States and Ecuador
markets, in order to sell products that meet the daily health needs. With differentiated
products as ginger pills, pitahaya bite snacks, anti-snoring device and menstrual cramps
patches. In this way, the objective is to attend niche markets that are unattended either
with natural properties products or with differentiated ones (protected by patents and
unique developments). The market research conducted validated the trends and needs
of these products and established as target market to focus on the two highest strata of
the population. This will achieve a market share of 7.2% for the Anti-snoring device,
1.15% for menstrual cramps patches, 1.21% for ginger pills and 0.78% for pitahaya bite
snacks.

In order to counteract the sectorial forces and guarantee profitability, the
chosen strategy is generic niche for positioning the company Prodaid. The products will
market through specialized stores and pharmacy chains, accompanying and promoting
sales through marketing activities.

The initial investment required is USD S 84,000, which will be financed by 70%
own capital and 20% with debt. A projection of sales and financial statements was made
for 5 years and a net present value (NPV) of USD $ 69,438.08 was obtained in a realistic
scenario and an internal rate of return (IRR) of 42%, values that perfectly demonstrate
the viability of the planned business.
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CAPITULO 1
ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1 Justificacion

Formacién de una empresa comercializadora de productos médicos que cubran
las necesidades de distintos nichos de mercado desatendidos tanto en el mercado
nacional como en el mercado internacional. Hemos detectado que existen nichos de
mercado que se encuentran desatendidos, hay algunas dolencias que forman parte de
la cotidianidad de las personas y que hasta el momento no hay en el pais o hay muy
poca variedad de productos que puedan satisfacer estas necesidades. Lo mismo sucede
en otros paises con respecto al conocimiento sobre remedios naturales que en nuestro
pais son parte de la cotidianidad, por el conocimiento ancestral sobre medicina natural.
Detectando estas necesidades y alinedndonos con la transformacién econdémica y
productiva del pais que se busca a través del cambio en la matriz productiva buscamos
desarrollar un proyecto dentro del area farmacéutica, uno de los principales ejes de
transformacién. Por medio de la industria farmacéutica se busca acercar productos que
solucionen las necesidades médicas cotidianas a la gente.

La economia ecuatoriana se ha caracterizado por exportar al mercado
internacional especialmente materias primas. Alineados con el plan de cambio de
matriz productiva y su proceso de cambio del patrén de especializacion productiva, este
proyecto busca exportar al mundo dos productos cuyo origen es natural, pero han
sufrido una transformacion hasta convertirse en un producto secundario. Estos
productos seran los bocados de Pitahaya liofilizada que sirven para los problemas
digestivos, al igual que las pastillas de jengibre que ayudan a aliviar las molestias de

garganta. Se ha escogido estos dos productos puesto que su efectividad en estas dos
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ramas es comprobada cientificamente, adicionalmente, estas dos materias primas son
de alta oferta en el mercado nacional. En la familia hay una empresa que se dedica a la
produccién de pulpa de fruta y actualmente tienen los contactos de los productores de
estas materias primas y en esta misma fabrica tienen la capacidad de fabricar estos dos
productos. Estos productos se exportaran luego de someterse a una transformacién de
su imagen y presentacion incorporando también la participacién del talento humano
ecuatoriano en este proceso. Del mismo modo se incorporara en la cadena a personas
de la economia popular que se dedican principalmente la produccion de estos bienes
primarios (jengibre y pitahaya). “La transformacién de la matriz productiva implica el
paso de un patrén de especializacion primario exportador y extractivista a uno que
privilegie la produccion diversificada, eco-eficiente y con mayor valor agregado, asi

como los servicios basados en la economia del conocimiento y la biodiversidad.”

1.2 Tendencias del macro entorno

Un sin numero de personas en el mundo dia a dia se sienten aquejados por
enfermedades o dolencias que con el pasar de los afios han formado parte de su
cotidianidad. Muchas se acostumbran a vivir con ellas al no encontrar una solucién
viable para contrarrestarlas. A lo largo de este trabajo de investigacion hablaremos de
algunos de ellos como son: El ronquido, los cdlicos menstruales, los dolores de garganta
y los problemas de estrefiimiento. En el mundo las personas que sufren de estas
dolencias son miles haciendo a estas industrias altamente rentables. Adicionalmente
vemos una tendencia creciente de la poblaciéon a destinar mas parte de sus ingresos al
gasto de salud. En Ecuador el INEC muestra que en el periodo desde 2007 a 2014 el gasto

de los hogares en salud crecié a razén de un 8% anual. (Anexo 1). Segun la misma fuente,
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en Ecuador en el afio 2014 por cada $10 de gasto en bienes y servicios de la salud
realizado por los hogares, gastd $4 para adquirir productos farmacéuticos y medicinales
como se puede observar en el Anexo 2. Mientas que en Estados Unidos segun
Persistence Market Research’s el denominado “global natural health supplements
market” o mercado de productos naturales se encuentra avaluado en $36,8 mil millones
y existe una estimacion de que para 2024 llegara a $68 mil millones.
Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) mas del 45% de la poblacion mundial
padece el Sindrome de Apnea Obstructiva del Suefio (SAOS), también conocido como
ronquido. De acuerdo con el Dr. Joseph Kaplan, director de Neumologia y Cuidados
Intensivos del Mayo Clinic de Jacksonville, Florida, este padecimiento se debe: “a una
relajacién de los musculos profundos de la garganta durante el suefio que deriva en
un estrechamiento de la vias respiratorias y da como resultado ese flujo turbulento que
hace que los lados de la garganta vibren al momento de cada inhalacién: los ronquidos.”
En el Ecuador las cifras son bastante relacionadas, El Dr. lvan Chérrez de la ciudad de
Guayaquil llevé a cabo un estudio en el que se muestra que el 41,3% de la poblacién en
Ecuador sufre este padecimiento, las personas de sexo masculino y con sobrepeso
tienen una mayor incidencia, sin embargo, un 77% de individuos en el estudio son
roncadores y no son obesos. Esto nos muestra la alta incidencia de este mal en el pais,
segun el mismo estudio esto se encuentra relacionado con las caracteristicas
anatémicas de nuestra poblacion.

Por otro lado, al hablar de célicos menstruales o su nombre médico,
dismenorrea, este es un padecimiento sumamente fuerte, seglin reportes del servicio
nacional de salud de Reino Unido la mayoria de las mujeres sufren de dismenorreo o

dolores menstruales en algin momento de su vida. El dolor causado por la menstruaciéon


http://www.mayoclinic.org/espanol/?wt.adtype=s&wt.mc_id=USH&campaign=brandingUSH&geo=national&kw=%7bmayo%20de%20clinic%7d&ad=TextAd&Network=googleSearch&SiteTarget=TextAd&account=na
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puede sentirse en la parte inferior del abdomen, pero también puede sentirse en la
espalda y los muslos. Una revisidn sistematica realizada por la Organizacién Mundial de
la Salud documenta 20 estudios con muestras representativas, en los cuales la
prevalencia de dismenorrea oscila entre un 16,8% a un 81%. Del mismo modo, un
estudio realizado por Banikarim et al. muestra la prevalencia y el impacto de la
dismenorrea en adolescentes hispanas, el cual obtuvo un resultado 84%, de las cuales
el 42% la referian como severa, el 59% encontraban limitada su actividad diaria y un 50%
sus actividades deportivas. En este mismo estudio, se encuentra a la dismenorrea
relacionada con el ausentismo escolar en un 38%, del cual el 52% sufrian de dolor
severo. Nuevamente esto nos demuestra que gran parte de la poblacién de mujeres
jévenes sienten dolores asociados a su menstruacion, mostrandose de esta manera un
amplio mercado para un producto que ayude en este malestar.

En Estados Unidos de América se estima que anualmente todos los adultos
padecen de 2 molestias de garganta, mientras que en el caso de los nifos esta cifra
incrementa a 5 veces en el afio. Partiendo del hecho de que gran parte de los malestares
de garganta se curan solos y sin la necesidad de antibidticos pero que son padecidos por
gran parte de los americanos al menos dos veces en el afio, una gran alternativa a este
padecimiento son los productos naturales o paliativos al sintoma. De esta manera se
estima el mercado actual de productos en el mercado de “cold, cough, and sore throat
health remedies” o productos para el resfriado, tos y molestias de garganta fue de $30
mil millones para el 2016, segun informes realizados por Future Market insights el
mercado para el afio 2025 llegara a $45,4 mil millones. De esta manera se muestra una

tendencia altamente creciente en este mercado y de la misma manera se lo puede
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encontrar muy lucrativo al fusionar esta data con la mostrada anteriormente respecto
al uso de productos naturales.

Un estudio de inteligencia recientemente compilado por Transparency Market
Research (TMR) ha notado que un gran numero de jugadores estan participando en el
mercado global de tratamiento del estrefimiento, que ha sido un trastorno prevalente
entre la poblacion durante varias décadas. Con investigacion y desarrollo, los ultimos
medicamentos y procedimientos de tratamiento han permitido a los cuidadores aliviar
a los pacientes y, en consecuencia, han abierto amplias oportunidades para las
empresas que se aventuran en el mercado del tratamiento del estrefiimiento. El
mercado de productos dentro del lamado: “constipation treatment market” o mercado
de tratamientos para el estrefiimiento para el afio 2016 fue de $12,58 mil millones,
segun el mismo estudio en el periodo de 2017 a 2025 se espera que este mercado crezca
en un 7% anual, llegando a los $22,93 mil millones hasta el afio 2025. Pese a que dentro
de este inmenso y lucrativo mercado se encuentran grandes competidores
farmacéuticos, el mercado de los productos naturales es un importante mercado para
esta industria. Médicos de la organizacién mundial de gastroenterologia recomiendan
los productos naturales para tratar el estrefiimiento a igual que dietas o alimentos para
este fin en un 73% antes de recurrir a los productos farmacéuticos tradicionales.

Tal como se ha mostrado y detallado anteriormente existen malestares o
padecimientos casi globales, problemas que los sufre gran parte de la poblacién en el
mundo y que en muchos paises se ha buscado atender. En Ecuador el problema del
estrefiimiento y de los malestares de garganta son problemas que se tratan en su
mayoria con productos naturales como la pitahaya o el jengibre, desarrollandose

también productos especializados de esta materia prima natural para atender estos
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males. Si bien en el mercado americano existen una amplia gama de productos
competencia, poco se conoce de estos dos productos para aliviar los mencionados
problemas. Mientras que los problemas de ronquidos y los cdlicos menstruales son un
padecimiento grave en el Ecuador, como en casi todo el mundo y mientras para el
primer caso muy poco se conoce y casi nada se comercializa en el mercado para atender
este malestar, en el segundo caso la mayoria de la atencién se ha concentrado en el
tratamiento oral por medio de antiinflamatorios de este problema. Por tal motivo,
productos que ya se han desarrollado en otros paises y que se encuentran comprobados
y patentados pueden resolver la vida de muchos. La transferencia de productos gracias
a la especializacidn de algunos en ciertos mercados ayuda a atender dolencias que son

para muchos, parte de su vida cotidiana.

1.3 Analisis sectorial
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Amenaza de productos substitutos

Los productos de alta calidad en los
que nos enfocamos tienen fuertes
patentes, sin embargo se pueden
tener varios productos que pueden
reemplazar los existentes o los
nuevos que se desarollen.

Media / baja

Figura 1: Fuerzas sectoriales de Porter

Vamos a centrarnos en la industria de productos médicos de venta libre para
padecimientos cotidianos. Para realizar un analisis sectorial hemos utilizados el modelo
de las 5 fuerzas de Porter. Este modelo analiza las 5 principales fuerzas que influyen en
el éxito o fracaso de un modelo de negocio (Anexo 3).

La primera fuerza que analizamos fue la de existente amenaza de nuevos
competidores en la industria, mismo que resulto baja, debido a las altas barreras de
entrada existentes en esta industria. Estas barreras de entrada son principalmente el
tomar contacto con ciertos exclusivos fabricantes de productos de calidad de este tipo.
La otra gran barrera de entrada es el alto capital que se requiere para competir en esta
industria. Se pudo ademas determinar que la rivalidad que existe entre los competidores
actual es baja. Las empresas existentes pelean por distintos nichos de mercado y a pesar

de que compiten directamente en ciertos productos, hay muchos otros que cada uno se
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centra en su nicho. A favor de este modelo de negocio también pudimos ver que el
poder de negociacién de los proveedores es baja ya que en esta industria se acostumbra
qgue el comercializador ponga las condiciones de compra y de pago. También se pudo
determinar que el poder de negociacion de los compradores es bastante alto. Las
grandes cadenas detallistas son quienes mayormente ponen las condiciones a las
comercializadoras. La ultima fuerza que se analizo es la de la amenaza de productos
substitutos, la cual encontramos baja ya que los productos en los que nos enfocamos,
tienen patentes muy fuertes y extensas, lo cual implica que es muy dificil para la
competencia, salir al mercado con productos similares.

Después de hacer el analisis de las cinco fuerzas de Porter podemos concluir que
el modelo de negocio en la industria mencionada serd rentable en el tiempo ya que
tenemos a favor cuatro de las cinco fuerzas de Porter. Estas son baja amenaza de nuevos
competidores, bajo poder de negociaciéon de los proveedores, baja rivalidad de los
competidores existentes y baja amenaza de productos substitutos. El alto poder de
negociacion de los clientes es la Unica fuerza que nos resulté negativa para este modelo

de negocio.

1.4 Analisis de la competencia
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Figura 2 Mapa estratégico

En este mapa estratégico se han tomado en cuenta dos variables, la primera es
la cantidad de productos con los que cuenta el portafolio de cada empresa y la segunda
es el monto de inversién en marketing o en posicionamiento de marca. Se consideran
como principales competidores a empresas que se dedican a la importacién vy
exportacion de productos médicos de nicho. Dentro de estos se encuentran empresas
como Paniju S.A, Arkopharma y Genomma Lab, empresas que se han especializado en
la importacién de productos médicos para atender nichos que se encuentran
desatendidos.

Para escoger estas 2 variables, se preguntaron a 4 personas que trabajan varios
afos en la industria (Anexo 4), quienes determinaron que la variable de la inversion en
marketing, es vital ya que cuando estas empresas presentan sus productos a los
detallistas, ellos tienen que tener la certeza de que estos productos van a rotar en las

perchasy la Unica manera de predecir si estos productos van a tener la rotacion deseada,
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basado en la agresividad de sus campafias de marketing y la inversion a nivel de trade
marketing e inversiones en el punto de venta. La segunda variable es que tan amplio va
a ser su portafolio de productos a ofertar, esto te vuelve mas fuerte no solo a nivel de
negociacién con las grandes superficies con la certeza de que manejas un gran portafolio
de productos y te vuelves también mas fuerte ante la competencia al atacar a distintos
nichos de mercado desatendidos y apalancando una marca como comercializador.
Nuestra compafiia planea entrar con alto monto de inversidon en marketing, pero
con un portafolio pequeiio de productos hasta consolidar los mismos. El alto monto en
marketing nos asegura poder tener buena rotacidon de los productos, realizar las
contrataciones de exhibiciones adicionales adecuadas, mucho esfuerzo a nivel de punto
de venta y trabajo de la mano con el canal de venta, de esta manera nos apalancaremos

para introducir mas productos en el futuro.
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CAPITULO 2
DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Al existir un amplio sector de consumidores que buscan obtener soluciones a
problemas cotidianos de salud y actualmente no se ofertan una variedad de productos
para estas dolencias en los mercados seleccionados, se puede evidenciar una
importante oportunidad de negocio. Abastecer de estos productos diferentes a Ecuador
y productos naturales a Estados Unidos representa un mercado potencial importante.
Farmacias y centros naturistas en los mencionados mercados se convertiran en el canal
de distribucion apropiado para la captacién de consumidores que estén avidos por el
consumo de productos naturales nuevos e innovadores, tales como los cuatro productos
gue este negocio oferta a los mencionados clientes y que satisfagan las necesidades

constantes mostradas.

2.1 El Volumen de negocio

Este negocio iniciara con cuatro productos diferentes, naturales y que atienden
mercados que no han sido atendidos actualmente, productos de nicho. Para lograr el
volumen del negocio se ha determinado un porcentaje de penetracidon del mercado a
partir de la extrapolacion de ventas de las farmacias ecuatorianas y tiendas de productos
naturales (andlisis de ventas por unidades por punto de venta) y aplicando esto a
determinadas dreas geograficas en Estados Unidos para el plan de exportacién. En este
caso el tamafio de mercado para el producto antironquido es de $1.404.000. Esto se
obtiene del tamafio de la poblacién de hombres entre 45 y 70 afios de edad que son
2.250.000, de los cuales el 10% sufren esta afectacion. De esta cantidad, solo el 13% esta

en la capacidad adquisitiva de pagar alrededor de S80 por este producto (encontrandose
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en un estrato socioecondmico A y B. De ese universo, se estima que el 60% esta
geograficamente ubicado en una zona donde el producto se va a exhibir. De esta manera
se calcula el tamafio del mercado al considerar que este es un producto que solo se
consumird una vez por afno el resultado es el detallado. En el anexo 5 se puede observar
a un detalle de los puntos de venta por cadena, asi como en el anexo 6 se puede
evidenciar el plan de ventas para el primer afio. Considerando estos datos en un
escenario realista, el porcentaje de penetracién del mercado es del 7,2% del mercado
total antes mencionado.

En el caso de los parches para cdlicos menstruales el tamafio de mercado es de
$7.100.167. Para este calculo partimos del total de mujeres que se encuentran en edad
entre los 15 a los 34 afios (edades en las que las mujeres son mas propensas a sufrir
dismenorrea), estas mujeres son 2.822.055, segun investigaciones y datos presentados
en anteriores capitulos el 84% de las mujeres hispanas padecen de dismenorrea
llegando a la cifra de 2.370.520 de estas se encuentran en el estrato socioecondmico A
y B 308.167. De este universo el 60% esta geograficamente ubicado en zonas cercanas
a cadenas de farmacias principales. Se estima que las mujeres compran estos productos
por un precio de $5,80 aproximadamente, llegamos al tamafio total del mercado basado
en el nimero de puntos de venta (Anexo 5) y las ventas de los productos del cudl se
estima un porcentaje de penetracion de 1,15% del mercado total en el primer afio
(Anexo 6).

Para el calculo de tamafio de mercado de nuestra segunda linea de negocio que
es la exportacion de bocados de pitahaya y las pastillas de jengibre, se usa un modelo
exactamente igual al anterior. Nos concentraremos en el mercado de la Florida, no solo

por la facilidad de contactos para la comercializacién del producto en tal locacién, sino,
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por el alto porcentaje de personas latinas que tiene el conocimiento de sus beneficios,
de esta manera se ayudaria a transmitir con mas facilidad el mensaje. Partiendo del
hecho de una poblacién en Florida de 13.314.508 personas en edad entre los 15 y los 70
afios, calculamos que el 30% de la misma padece de problemas de estrefimiento tal
como las estadisticas mostradas en el capitulo 1 lo mencionan. Asi también se considera
que toda esta poblacién padece problemas de garganta al menos dos veces al ailo como
también lo mencionamos anteriormente. Se estima que geograficamente por temas de
cobertura y distribucidn llegaremos al 15% de estas personas y considerando un precio
de $6,20 para las pastillas de jengibre y $6,50 para los bocados de pitahaya el mercado
del primero sera de $19.971.762 y para el segundo $27.800.692 con un estimado de
penetracion del 1,21% y 0,78% respectivamente (Anexo 6).

Un posible sesgo que se puede identificar aqui es el dato del segmento
poblacional ubicado en los estratos socioecondmicos A y B puesto que puede haber
personas que no se encuentren en este grupo y que también padezcan las molestias y
por tal motivo estén dispuestas a pagar un valor que fuera de su alcance al considerar
solamente sus ingresos, pero que estén dispuestas a gastar un poco mas para aliviar las
molestias. Del mismo modo un sesgo identificado es usar Unicamente fuentes
secundarias para la recoleccion de informacidn, lo cual estaria desviando las respuestas

obtenidas.

2.2 Diseio de la investigacion de mercado

Con esta investigacidon de mercado, el principal objetivo es determinar cual es la
mejor manera de mercadear el producto en los distintos mercados obijetivo;

identificando claramente cual es el perfil de los clientes potenciales, su disposicién a
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pagar, edad, sexo, entre otras. De esta manera se descubre la mejor via de llegar a los

clientes y detectar sus necesidades.

El disefio de esta investigacion de mercado, basada en encuestas, busca alcanzar

los objetivos planteados a través de realizarlas a una muestra significativa del mercado,

y con preguntas precisas, abiertas y cerradas, donde se pueda obtener del encuestado,

todo tipo de informacidn valiosa que permita identificar cual serd la mejor manera de

satisfacer sus necesidades actuales a través de los mencionados productos (Anexo 7).

2.3 Realizacion de la investigacion de mercado

Parches Menstruales:

Emilia

Ciudad: Quito

Edad: 25

Hobbie: Moda y maquillaje

Nivel de educacion: Secundaria

Ocupacion: Encargada logistica en empresa de consumo
Ingresos: Entre $800 y $1.500 mensuales

Acerca de Emilia: Representa a la poblacién de mujeres jovenes que padecen de célicos menstruales cada mes.
Trabaja como encargada logistica en una empresa de consumo de una empresa Es por la

Producto Anti Ronquido:

Edison ‘ =y
Ciudad: Quito ”
Edad: 58 4/

Hobbie: Ecua volley

Nivel de educacion: Tercer Nivel

Ocupacién: Gerente de industria grafica.

Ingresos: Mas de $3.000 mensuales

Acerca de Edison: Representa a la poblacién de hombres mayores de 50 afios, donde mas se reflejan problemas de

|

moda, maquillaje y estilo de vida por lo que le gustan las revistas digitales y las redes sociales.

Trabaja como gerente de una empresa familiar de varios afios de existencia en el mercado. Conoce el
valor de un délar por lo que a pesar de tener una buena situacion econémica, siempre compara los productos y sus
precios antes de adquirirlos.

Alejandra
Ciudad: New Jersey

Edad: 23 afios

Hobbie: Su mascota y hacer deporte ,‘
Nivel de educacién: Secundaria

Ocupacion: Ama de casa

Ingresos: Economicamente dependiente.

l

Acerca de Alejandra: Estd actualmente casada y se dedica a las tareas de su hogar. Es latina pero emigré a Estados
Unidos y se cas6. Le gusta cuidar de su perro Dante y esta actualmente buscando un trabajo para aportar de manera
economica en su hogar.

Estilo de vida:

. Vive con su esposo y le gusta dedicarse a las tareas del hogar.

. Sale con frecuencia a hacer las compras de su casa y pasa tiempo en los centros comerciales.
. Le gusta la vida relajada, hacer deporte y yoga.

Comportamiento:

. Familiar.

. Compra productos en oferta.

. Le gusta |a rutina y trata de buscar una para sentirse mas segura.
Metas:

. Viajar de visita a su pais una vez por afo.

. Conseguir un trabajo.

. Obtener pronto su visa de trabajo debido a que se encuentra casada con un Norteamericano,

Bl cee: i — Estilo de vida:
. ne un n i relacion 3 ‘
iene un novio algun tiempo, relacion estable. ® Fandtico del Ecua VO“EY
. Le gustan los animales y tiene una perra en su casa )
. No le gustan los animales pero tiene un perro en su casa
. Vive con sus abuelos y su madre %
. Vive con su esposa y sus 2 hijos
Comportamiento: Comportamiento: . ) )
. Utiliza muchas redes sociales y se siente identificada con ciertos influencers 5 Trata de pagar en efectivo, no confia en las tarjetas
. Le interesa verse bien siempre y comprar productos en tendencia, utiliza tarjeta de crédito. . Paga sus cosas siempre de contado, no le gustan las deudas.
. Le gusta la moda y los maguillajes. . Usa su auto para movilizarse a cualquier parte
Metas: Metas
. Salir de viaje con su novio. . Tener mas tiempo libre para disfrutar de los frutos de su trabajo
. Seguir trabajando en su carrera profesional. . Mantenerse saludable
. Poder comprar las cosas que le gustan. . Tener espacio para compartir con amigos y familia
Bocados de Pitahaya: Pastillas de jengibre:

Joe

Ciudad: Cranberry Township, Pensilvania.

Edad: 30 afos

Hobbie: Cocinar

Nivel de educacién: Secundaria

Ocupacién: Encargado de una cafeteria en su pueblo
Ingresos: Entre $2.000 y $3.000 mensuales

Acerca de Joe: Representa a la poblacién de hombres que padecen problemas de garganta, como otros
Norteamericanos tienen este tipo de problemas un par de veces en el afio. Trabaja como encargado de una
cafeteria. Le gusta pasar tiempo en familia con su esposa y sus mascotas, se traslada con frecuencia los fines de
semana a su ciudad natal para pasar tiempo con sus padres. Se trata de una persona de clase media por lo que
valora el dinero y trata de evitar las visitas al médico.

Estilo de vida:

. Vive con su esposa y sus mascotas.
. Le gustan los animales, tiene 2 gatos.
. Trabaja entre semana en un horario de oficina y los fines de semana aprovecha para disfrutar tiempo

con los suyos.

Comportamiento:

. Familiar.

- Compra productos en oferta.

. tiene su auto que utiliza para todos sus traslados.
Metas:

. Conseguir un trabajo en su pueblo natal.

. Comprar una casa.

- Convertirse en el gerente de la cadena de cafeterias.
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Para determinar el perfil de mercado objetivo se analizdé los datos de las
encuestas realizadas de cada producto y se identificaron cuales eran las respuestas mas
escogidas. Luego se buscd a un encuestado conocido a nivel personal y que se adapte lo
mas posible a este perfil de respuestas. Luego se levantod su perfil personal en base a
condicién econdmica, hobbies, gustos, entre otros.

Para cada producto se levantd un perfil ideal de mercado objetivo; sin embargo,
existen perfiles de mercado objetivo alternativos que pueden resultar interesantes
también. Por ejemplo, para el producto anti-ronquido, un perfil de mercado objetivo
puede resultar una mujer de mas de 50 afios, que, aunque este problema es mas comun
en hombres, existe un importante porcentaje de la poblacién con este problema que
resultan mujeres del mencionado grupo de edad. Para el parche de cdélicos menstruales,
una gran cantidad de chicas menores 18 afios sufren de este problema, son
econémicamente dependientes y usualmente sus padres son quienes les ofrecen algun
tipo de solucién para este problema. En el caso de los caramelos de jengibre se usé el
perfil de un hombre de grupo de edad mayor a 30; sin embargo, dentro del grupo de la
tercera edad, existe mucha gente que opta por remedios naturales antes de ir a la
farmacia por un producto de libre venta. Algo similar ocurre con los bocados de
pitahaya, donde se escogio el perfil de una mujer de edad adulta donde mayor
incidencia de este problema ocurre, sin embargo, la poblacion de hombres de mediana
edad con problemas constantes de estrefiimiento es bastante alta también.

Se selecciond los perfiles donde mayor incidencia de estos problemas
cotidianos existen, sin embargo, en la propuesta se considerd también, los perfiles que

pueden no ser mayoritarios, pero pueden ser bastante representativos.
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2.4 Resultados de la investigacion de mercado

Luego de analizar los resultados de las encuestas se detecta un mercado
desatendido importante para cada uno de los productos. En el caso del producto anti-
ronquido, el 46% de los encuestados sufren de problemas de ronquidos vy
adicionalmente, el 53% de los encuestados son personas que viven con personas que
roncan, los cuales también son potenciales clientes del producto, aunque no sean ellos
quienes lo usen. Este producto tiene un precio alto pero el 65% de los encuestados tiene
ingresos econdmicos altos, lo cual quiere decir que si estarian en la posibilidad de
adquirirlo. Para este producto se estima vender 1.956 unidades anuales (escenario
realista), proyectando vender tres unidades mensuales en los principales 40 puntos de
venta (Anexo 5y 6). En el caso del parche para el cdlico menstrual, todos los grupos de
edades sufren de este problema constantemente. El 80% de las encuestadas lo sufre y
adicionalmente viven en promedio con 2 mujeres mas en sus casas que también lo
sufren. El 71% de estas mujeres solucionan el problema con ibuprofeno, lo cual
demuestra que ese seria nuestro principal competidor cuando introduzcamos la opcion
del parche al mercado, producto que no existe actualmente en el medio local. Para este
producto se estima vender 21.624 unidades anuales (escenario realista) tomando en
cuenta 4 unidades mensuales por punto de venta (Anexo 5 y 6). En el caso de los bocados
de pitahaya el 50% de los encuestados sufre esporadicamente de problemas de
estrefiimiento, mientras que apenas el 10% reconoce sufrirlo constantemente, tomando
en cuenta que puede ser un problema dificil de reconocer para las personas,
preguntamos también si viven con alguien que sufre de este problema, lo cual nos llevd

a descubrir que el 60% de los encuestados dice vivir con alguien que sufre de este
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problema constantemente, y de ellos, el 60% lo soluciona consumiendo algun tipo de
fruta, lo cual indica que ofrecer un producto hecho a base de pitahaya, que es la fruta
con mayores beneficios naturales para este problema, tendra gran aceptacién en el
mercado por lo que se proyecta vender 51.750 unidades al afio (Anexo 5y 8). Para los
caramelos de jengibre encontramos que el 50% de los encuestados sufre de problemas
de garganta constantes y el 70% los soluciona con productos de libre venta en farmacias
lo cual indica una demanda activa por productos como el que se pretende ofrecer.
También encontramos que el 50% de las personas soluciona sus problemas de garganta
con jengibre. Se tratd de medir la intencién de compra de un caramelo hecho a base de
jengibre y el 90% de los encuestados respondieron afirmativamente. Esto demuestra
que ofertar un producto hecho a base de jengibre, que se encuentre disponible en
farmacias, encaja perfectamente con la demanda actual del mercado. Para este
producto se espera vender 60.000 unidades anuales (Anexo 5y 6).

De esta manera y tal como lo mostrado en el anexo 6 la proyeccién total de
ventas para el primer afio es de $643.678,23, una venta total interesante considerando
un proyecto que estd comenzando y que tan pronto como se vayan incorporando

nuevos productos al portafolio seguira creciendo.
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CAPITULO 3
DEFINICION ESTRATEGICA

3.1 Identificacion de la estrategia

La proposicidon Unica de valor de la empresa es la de detectar necesidades
médicas cotidianas desatendidas en la poblacidon y cubrir estas necesidades con
productos de muy alta calidad y efectividad comprobada, asi como productos naturales.

Al saber que las soluciones que se ofrecen no pretenden ser masivas ni se piensa
ganar mercado Unicamente por el precio, se descarta la opcion de manejar una
estrategia de liderazgo en costos. Tampoco se puede emplear una estrategia de
diferenciacién ya que no se pretende ofrecer productos exclusivos y tampoco sera una
caracteristica, el precio alto.

Después de realizar la investigacion de mercado, se descubrié una fuerte
necesidad de grupos poblacionales especificos desatendidos en busca de nuevas
soluciones para problemas cotidianos como el ronquido, los célicos menstruales, el
estrefiimiento y problemas de garganta.

Por lo antes mencionado, la estrategia genérica escogida para ejecutar este plan
de negocios es la de nicho, haciendo que cada uno de los productos ofertados sean
especializados en atender a segmentos de mercado especificos, lo cual generard

inmediata lealtad del consumidor hacia el producto.

3.2 Posicionamiento estratégico
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* Buenas relaciones con los encargados de compras

Debilidades

e Se requiere inversion constante en marketing para
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de las principales cadenas.
* Buenas relaciones con los fabricantes de productos
Unicos para atender los distintos nichos de mercado.
e Conocimientos de trade- marketing para lograr una
correcta comercializacidn y rotacion de los
productos.
eProductos de excelente calidad,
con certificados, premios y patentes.

poder dar a conocer los productos.

e Las cadenas tienen mucho poder de negociacion y
piden altos margenes para codificar el producto.

Analisis FODA

Oportunidades Amenazas

e Cadenas de autoservicios incorporan a la percha
productos con marca propia en los mercados que
son altamente rentables.

* Productos que pueden ser sustituidos por medicina
tradicional.

e Incorporar nuevos productos al portafolio de
manera paulatina. Atacando distintos nichos de
mercado.

eEmpresas competidoras buscan otros nichos de
mercado no pelean por los mismos mercados.

Figura 3 Andlisis FODA

Usando la herramienta del andlisis FODA permite detectar cdmo las principales
fuentes de ventaja competitiva aumentan la rentabilidad del negocio. Las buenas
relaciones con los encargados de compra de las cadenas de autoservicios, asi como las
buenas relaciones con los fabricantes de productos Unicos, innovadores, con patentes y
reconocimientos hacen permiten que la competencia no solo no pueda ingresar con
productos similares, sino que tengan una tarea compleja en caso de querer poner un
producto relacionado en el piso de compra. Es mucho mas complejo que los
competidores encuentren productos de la misma calidad o reconocimiento para poder
entrar a competir en los mismos mercados. Tal como se lo detalla en las oportunidades
del analisis FODA las empresas competidoras entran a competir en distintos nichos de
mercado. No les interesa saturar los mercados ingresando varios productos para el
mismo nicho. Por tal motivo no se espera una reaccién de parte de los competidores en
este aspecto con el ingreso de nuevos productos al mercado. Una de las principales

oportunidades es la de poder incorporar nuevos productos de manera paulatina,
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alimentar el portafolio de productos de manera constante a fin de ganar mayor poder
de negociacién con los compradores.

El andlisis FODA muestra como debilidades la permanente inversidn que se debe
realizar a nivel de marketing para poder dar a conocer los productos y generar una
mayor rotacion de productos. Esto afectara la rentabilidad del negocio. Del mismo
modo, amenazas como que las cadenas de autoservicios al detectar que una linea tiene
un comportamiento altamente rentable, ingresa un producto con la llamada “marca
propia” para competir en este mercado. Una respuesta de este tipo por parte de la
cadena de autoservicio afectaria de manera significativa la rentabilidad. Al igual que el
hecho de que la cadena pueda solicitar mayores margenes para ingresar un producto,
de tal manera que la rentabilidad de la linea se vea afectada.

Otra herramienta utilizada, considerando que es una herramienta poderosa para
detectar la respuesta de los competidores al ingreso de un nuevo jugador al mercado,
es la del analisis sectorial de las fuerzas de Porter. Esta considerando, no el estado actual
de la industria, sino basados en las reacciones esperadas de los competidores. Esto nos
permite detectar como las reacciones de los competidores afectardn la rentabilidad de
la empresa. Para alcanzar ventaja competitiva en este negocio es indispensable
determinar el comportamiento de las fuerzas de la industria al ingresar un nuevo
competidor al mercado. Las fuerzas fueron identificadas en el capitulo 1. Tal y como se
encuentra actualmente la industria solo una de ellas es negativa. Sabemos que con el
ingreso de un nuevo competidor que manejara una estrategia genérica de nicho, los
competidores tomardan acciones alterando de esta manera las fuerzas.

Al hablar del ingreso de nuevos competidores y considerando las altas barreras

de entrada causadas principalmente por las restricciones legales que tiene el pais en
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cuanto a permisos sanitarios, tendra poca modificacidn. Para que un nuevo competidor
ingrese al mercado su producto ya estard registrado y a cualquier otro competidor le
tomara tiempo reaccionar con un producto para competir, sin embargo, no se descarta
gue suceda, que ingrese un producto sustituto para el nicho y que esto afecte de manera
sustancial la rentabilidad y ganancias que se puedan lograr. Es importante que los
competidores sepan del nuevo lanzamiento cuando el producto ya esté en el punto de
venta, de tal manera que no puedan anticiparse con productos similares afectando la
ganancia. Sin embargo, esto no ha sucedido en la industria con mucha frecuencia, son
escasos los casos en los que ha sucedido algo semejante.

Los proveedores mantendran su mismo poder de negociacién ya que al haber un
contrato de distribucién firmado y una relacién comercial ya establecida los acuerdos
con el proveedor ya estan determinados, no habrd mucho cambio en esta fuerza.
Adicionalmente no son los mismos proveedores de productos para todos los
competidores de la industria, por lo que esta fuerza no tiene cambio al ingresar un nuevo
competidor al mercado.

En cuanto a la rivalidad, dado el comportamiento que hasta el momento ha
tenido la industria, se puede deducir que no intentaran ingresar al mismo nicho de
mercado que actualmente ingresard el nuevo competidor. Se puede esperar una
respuesta de los competidores en el momento que se comience a ver una muy alta
rentabilidad de la categoria. Sin embargo, a los competidores les va a tomar algin
tiempo ingresar con productos similares, tal como se mencionaba anteriormente y es
importante recalcar que los nichos si son representativos podran soportar tener mas de

un competidor.
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La amenaza de productos sustitutos con el ingreso de un nuevo competidor va a
causar que las empresas que actualmente ya compiten en el mercado ataguen con
fuertes inversiones en marketing, por usar un ejemplo en el caso de los parches para los
colicos menstruales, los actuales vendedores de pildoras para tratar este padecimiento
van a activar sus planes de marketing al sentirse atacados por otro producto. Esta fuerza
va a alterar los beneficios que pueden dejar el producto ya que hay que considerar una
fuerte inversion en marketing para que el producto logre posicionarse en la mente de
los consumidores desde el momento del lanzamiento. Necesariamente esta fuerte
inversién reducird los beneficios que se pueden lograr.

El poder de negociacion de los compradores al ingresar un nuevo producto va a
subir. Las cadenas tienen espacios limitados en sus perchas, para que les interese
colocar un nuevo producto en sus perchas, serd necesario otorgarles una alta
rentabilidad o margen y hacer importantes inversiones en planes de marketing de tal
manera que acepten codificar nuevos productos. El que sea una empresa nueva implica
qgue los compradores generen resistencia en aceptar el producto al menos de que se
realicen contrataciones para actividades de trade- marketing, de tal manera que los
compradores aseguren la rotacién de los nuevos productos. Al tener que realizar estas
inversiones ya sea en marketing o sacrificar el margen del producto causard que los

beneficios se reduzcan.

3.3 Ventaja competitiva

Con una fuente de ventaja competitiva importante como es el poder lanzar al
mercado productos especializados, patentados o Unicos que ataquen nichos de

mercado especiales desatendidos ayudara a incrementar la rentabilidad. No todas
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personas tienen el conocimiento para poder encontrar a fabricantes de productos que
tienen patentes, reconocimientos y premios e incorporarlos al mercado local. Por poner
un ejemplo, el producto anti-ronquido, pese a que hay productos similares en el mundo,
solo una marca tiene todas las patentes y fabrica un dispositivo que se adapta a tus
dientes. El tener productos de primera categoria, permite realizar campafias de
marketing agresivas con los argumentos de venta para poder entrar en la mente del
consumidor. Sin embargo, se puede entender que en algin momento se pueden replicar
estos productos con mucha investigacion y por tal motivo es importante no solo
apalancar la fuente de ventaja competitiva en productos. La empresa con el paso del
tiempo incorporara nuevos productos en su portafolio y por ello este es un recurso que
puede diluirse.

La principal fuente de ventaja competitiva sobre la competencia serd el recurso
humano y en especial los fundadores de esta empresa, quienes tienen el conocimiento
para detectar los productos que pueden ser exitosos en los distintos mercados. Personas
gue tienen relaciones con los fabricantes de los productos diferenciados en diferentes
paises, que tienen el conocimiento por su experiencia para la comercializacidn exitosa
de los productos y ademads las relaciones con los encargados de compras de las
principales cadenas para la venta de los productos al consumidor final. Hacen de este
recurso el mas valioso para ganar ventaja competitiva en el sector. Otro recurso
importante dentro del recurso humano sera el incorporar a una persona especialista en
la exportacién de productos, de tal manera que se encargue de la correcta colocacién
de los productos locales en el extranjero.

Los recursos antes mencionados, acompanados de la capacidad de hacer lanzamientos

de nuevos productos de manera paulatina, serd lo que permita a la empresa competir
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en distintos nichos de mercado. Hara de esta una empresa que pueda mantenerse en el
tiempo. La empresa tiene la capacidad de ampliar su portafolio, ganando poder de
negociacion sobre el comprador, logrando optimizar costos de marketing, distribucidn,
entre otros, para varias lineas de productos. La capacidad de tener nuevos lanzamientos
refresca la imagen de la empresa y va cambiando los habituales ciclos de los productos,
de tal manera que, si el ciclo de un producto lo coloca en las puertas de salida del
mercado, hay muchos otros que estardn en el auge de ventas.

Tener una ventaja competitiva sostenible implica poder contrarrestar las fuerzas
sectoriales contrarias a la rentabilidad, lo cual se ha podido evidenciar en el punto 3.2.
Pero sobretodo, es importante construir y controlar los recursos intangibles que sean
valiosos, escasos, dificiles de copiar y sustituir. En este caso el tener productos
protegidos por patentes, con muchos reconocimientos es uno de los recursos que
tendra la empresa. El recurso humano y de forma mas especifica las cualidades de los
fundadores de la empresa y de un experto en exportaciones, que como se mencionaba
anteriormente son las claves de la exitosa comercializacion de los productos y las
relaciones con los compradores y los vendedores. Acompainados de la capacidad de
innovar e incorporar nuevos productos para seguir cubriendo nuevos nichos de mercado

haran que la empresa se pueda mantener en el tiempo.

3.4 Plan estratégico de contratacion

La compafiiia tendra en su primer afio de funcionamiento 5 empleados, segun
indica el organigrama a continuacion. Se espera que este organigrama esté vigente

desde el mes de octubre 2019.
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Gerente General

Consultor

) Jefe de ventas Jefe de ventas
comercio : ) :
: ) internacional nacional
internacional
Vendedor 1 Vendedor 2

Figura 4 Organigrama

Cargo: Gerente general:

Funciones: Tendrd todas las funciones administrativas y financieras ademas de
la toma de decisiones estratégicas de la empresa. Las decisiones se tomardn sobre la
informacién contable proporcionada por una empresa de contabilidad externa que no
se deberd detallar en el organigrama. El gerente general hara seguimiento al
cumplimiento de objetivos establecidos al area de ventas y al drea de comercio
internacional. Mantendra directa relacién con proveedores y manejard las
negociaciones importantes con canales de distribucién.

Cargo: Jefe de ventas nacional:

Tendrd a su mando 2 vendedores. Se encargara de darles acompafiamiento,
controlar directamente sus funciones y sera el directo responsable del cumplimiento de
objetivos de ventas de la empresa en el mercado nacional. Planificard las estrategias
para lograr las ventas y tendra asignado un presupuesto para actividades de mercadeo.

El se hara cargo de las tareas de mercadeo, las mismas que son cruciales puesto que
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pese a que la venta se la realizan a clientes directos, la empresa es la encargada de
generar la rotacién en los puntos de venta para poder conseguir los pedidos esperados.
Cargo: Jefe de ventas internacional

No tendra bajo su mando a ninguna persona. Reportara directamente al gerente
general. Se encargara de la comercializacion de los productos exportados. Tendra que
contactar con las grandes superficies en las que se va a vender el producto y negociar
cantidades a venderse, precio, condiciones de venta, acuerdos entre otros. Esta persona
debera planificar la demanda que se debera enviar al proveedor o fabricante de los
productos, debe controlar las cantidades que puede producir el fabricante para poder
colocar y vender en funcion de la maxima capacidad del fabricante.

Cargo: Consultor comercio internacional

Funciones: Serd una persona externa a la empresa quién se encargara de la
gestion de permisos y requerimientos aduaneros para las exportaciones de los
productos a comercializarse en el mercado internacional.

La idea del organigrama es que sea lo mas eficiente posible distribuyendo todas
las funciones en poco personal. El gerente general asumira todas las funciones
administrativas y de decisién. Al contratar de manera externa a la empresa la
contabilidad, el gerente general solo tendrd que tomar las decisiones financieras con la
informacién contable obtenida. El control de la produccion no se lo tiene que realizar en
la empresa, puesto que la empresa no fabrica ningln producto, solo se debe importar
la cantidad adecuada de producto para poder lograr cumplir de manera adecuada con
los proveedores y tener una buena relacién con los fabricantes locales de los productos
de exportacién, de tal manera que se conozca la oferta de produccién de los productos.

Estas cantidades se determinardn de manera conjunta en una reunién trimestral junto
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con los jefes de venta para poder actualizar la proyeccion de venta, planes de mercadeo
y control de inventario para realizar los nuevos pedidos de mercaderia. Los 2 jefes de
ventas cubrirdn el mercado nacional e internacional y los vendedores seran quienes
logren colocar los productos nacionales en el mercado. Se mantendra un consultor para
que agilicen las gestiones aduaneras tomando en cuenta que esos tramites en el pais
demandan mucho tiempo y hay que emplear recursos importantes para esta area
especificamente. Una de las fundadoras de la empresa ejercerd el cargo de gerente
general ya que cuenta con los conocimientos requeridos para este cargo, asi como la
experiencia, tal como se muestra en el anexo 8.

El rol del otro fundador de la empresa sera la de presidente de la empresa,
supervisara las decisiones tomadas por el gerente general para poder proporcionar una
vision externay fresca del negocio y de lo que estd ocurriendo en el mismo. El presidente
tendra reuniones mensuales con el gerente general para hablar de los temas contables,
financieros y proyecciones, de tal manera que puedan nutrirse de manera mutua de la
experiencia, sin embargo, de manera inicial el presidente no entrara dentro del
organigrama de la empresa, lo hard como lo dicho de manera externa y a fin de que la

empresa crezca y obtener una mutua utilidad al final del ano.
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CAPITULO 4
PLAN COMERCIAL

Se ha desarrollado el plan de marketing para la empresa Prodaid, que tal como
se ha mencionado anteriormente busca comercializar productos médicos de nicho que
atienden a personas que sufren de enfermedades cotidianas y que no han sido
atendidas, ya que solo se cuenta con medicina tradicional o abrasiva para ello. En el
capitulo se analizara el precio, producto, plaza y promocién.

Los productos de Prodaid estaran al alcance de los clientes a través de las principales
cadenas de farmacias y autoservicios, asi como cadenas de tiendas especializadas en los
mercados objetivos detallados en capitulos previos.

En cuanto a los precios, se mostrara una estimacién de los precios basados en el
costo de los mismos, la disposicidon a pagar de los clientes, el mercado actual y los
margenes solicitados por las cadenas de autoservicios y farmacias para la
comercializacién de los productos. El trabajo de promociéon de los productos se lo
realizard principalmente en el piso de compra, mediante actividades de trade-
marketing, dando a conocer de este modo los productos y sus beneficios a los

consumidores.

4.1 Precio

Los productos médicos ofertados buscan atender a personas que padecen de
problemas cotidianos para los que no han encontrado solucién hasta el momento, sin
embargo, son afecciones que les causan molestias. Tal es el caso de los productos para

los célicos menstruales, problemas de ronquido, estrefiimiento y afecciones a la
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garganta o resfriados. Segun el estudio de mercado realizado en el capitulo 2 vimos el
tamaiio de los mercados y la disposicion de las personas a pagar por productos que
logren atender sus necesidades.

El producto anti-ronquido se venderd a un precio aproximado de S80 en Ecuador,
considerando que para el mayor sustituto de este producto es la cirugia para apnea del
suefio. El precio para los parches de célicos menstruales sera de $5,80. En el mercado
americano se puede ver que el precio aproximado para las pastillas de jengibre seria de
$6,20 mientras que para los bocados de pitahaya el precio seria de $6,50. Dentro de la
gama de los productos mencionados como productos para tratar estas afecciones y que
actualmente se ofertan en el mercado (para los productos que tienen competencia
directa) se pueden ver un comportamiento como el de la tabla a continuacién. De esta
manera se puede evidenciar que pese a ser productos innovadores para el mercado y
con una amplia gama de beneficios, los precios no son significativamente altos, la
estrategia es establecer un producto de excelente calidad con un precio promedio
medio. En estos precios se ha considerado un 35% de margen para la cadena y los
correspondientes factores de importacion a cada pais. (Anexo 9)

En el cuadro mostrado a continuacién se pueden observar productos
competidores vendidos en el mercado, en cada uno de los diferentes segmentos que se
guieren atacar, sin embargo, debido al grado de innovacidn y diferenciacién que tienen
los productos de Prodaid no todos tienen una directa competencia o sustituto. Es
importante también considerar la relacién cantidad-precio para determinar los precios
de los productos en relacion a la competencia. En el caso de los productos anti-ronquido
se muestran productos que actualmente se comercializan en Ecuador, sin embargo,

ninguno de los productos ataca de forma real al ronquido de garganta que son el 80%
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de los roncadores. El producto a venderse por Prodaid es un reemplazo a la cirugia, en
el pais no existe un producto igual. La patente de este producto lo protege también a
nivel mundial y se vendera al mismo precio que en otros paises del mundo. En el caso
de los productos para los célicos menstruales actualmente se comercializan productos
a bajo precio ya que se trata de ibuprofeno, un anti-inflamatorio de bajo precio y al
hablar de productos diferentes y naturales podemos ver bolsas de agua caliente, que
son mas bien productos paliativos, o productos reguladores del ciclo menstrual de forma
natural que implica la toma de 60 pastillas al mes. Por lo que el precio unitario es
sumamente bajo.

Para los productos de garganta, en el mercado Norte Americano, hay de varios
tipos desde productos naturales a productos médicos. Productos masticables para alivio
inmediato son medicados. En el caso de los productos naturales son de muy bajo costo
por ser productos poco especializados. En el caso de los productos para el
estrefiimiento, debido a la escasez de materia prima de este tipo este producto se lo
encuentra poco. La pitahaya de Centro América es de color rojizo y su principal atributo
es anti-oxidante, la pitahaya de color amarillo se produce en paises andinos y tiene el
atributo para el estrefiimiento. Esto hace a los productos ofrecidos por Prodaid

diferenciados y efectivos, incrementando la disposicion a pagar por los mismos.



Nombre Precio Caracteristicas
* producto para evitar
ronquido nasal
Producto Anti- |Respira Mejor $6,68
Ronquido
* producto para evitar que se
abralabocaal roncar, si el
Faja para ronquido esen latraquea
ronquido $10,29 seguird ocurriendo
* |buprofeno, tiene una
accioén limitada y por periodos
de aproximadamente 6 horas
Femen $2,90
Productos célicos * regulador del ciclo
menstruales hormonal en base a
E/ ' productos naturales. Se debe
Arkofem $17,90 S — comer continuamente
* Bolsa de agua caliente, no
es un tratamiento para el
Bolsa de agua cdlico, solo brinda alivio
caliente $12,38 paleativo
*Extracto de jengibre en
Ginger $12,95 capsulas
Productos de
Garganta *propoleo en gotas para
ayudar con los problemas de
Propolis $10,50 garganta
4 !__1! J.E
M * Pastillas medicadas para
Sucrets $5,29 alivio de la garganta
TE—
S—a
*Producto Laxante a base de
Dulcolax $8,99 Bisacodilo
Productos para el D&":E%"
estrefiimiento *Pitahaya roja de centro
Dragon Fruit américa, uso principal
chips $6,99 antioxidantes. Formato chips
*Pitahaya roja de centro
Dragon Fruit américa, uso principal
powder $14,95 antioxidantes. Formato polvo

Figura 5 Andlisis competencia
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En cuanto a la matriz Kotler, considerando que la misma relaciona la calidad y el
precio, se ubica a la empresa Prodaid en el cuadrante superior intermedio,
considerandose un precio intermedio y una calidad superior. Siendo de esta manera una
empresa que vende productos High Value. Se demuestra que dado al nivel de innovacion
y diferenciacién que ocupan los productos son productos que aumentan disposicion a
pagar de los clientes. Del mismo modo al comercializar a nichos y no volver a los
productos masivos, se puede vender a un precio intermedio. Pese a que se conoce que
los productos pudieran tener un precio mas alto por su estrategia de nicho, se ha elegido

un precio intermedio a fin de conseguir mejores volUmenes y mas alta rentabilidad.

Price
High Medium Low
E' £ Premium High Value Superb Value
R
215
c |5 Good Value
7| 2
0
E E Economy
a i
Figura 6 Matriz Kotler

4.2 Producto

Ahora el mercado cuenta con soluciones efectivas para problemas cotidianos
que parecian no tener solucion.
Se ofertaran 4 productos que sin duda elevaran la calidad de vida del usuario. El

dispositivo anti ronquido, al fin, permitira tener una noche de suefio reparador a toda
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la familia, incluyendo la persona que ronca. Muchas familias han sufrido por afios de
interrupciones en su suefio a causa del ronquido de un familiar o incluso de su propio
ronquido. Es por eso que se ha conseguido ofertar un dispositivo bucal muy cémodo
para el usuario que le da una postura correcta a la boca para que pueda respirar toda la
noche sin producir los molestos ronquidos. Vendra en una caja con todos los accesorios
gue ayudaran a dar forma al dispositivo, asi como su estuche e instructivo.

Millones de mujeres tienen una solucidén a su alcance y nada invasiva para el
cdlico menstrual. El parche para cdlico menstrual permitira a la persona que lo sufre,
aliviar su dolor directamente en la zona del vientre. El parche contiene células
patentadas de calor con penetracidon profunda que permite aliviar la dismenorrea. Solo
debe colocarse el parche en la zona ventral y un satisfactorio calor disminuird esos
molestos dolores. En la caja vendrd un parche

Los bocados de pitahaya son la perfecta solucién para aliviar naturalmente el
estrefiimiento, ademas de ser un exquisito y sobre todo saludable snack. Las
propiedades de la pitahaya hacen que la digestidn se active de forma natural, lo cual
hard que las personas que sufren de este tedioso problema, encuentren una facil
solucién en esta presentacion tipo bocado de una exdtica fruta. El empaque doypack
tendrd 500gr de sabor, con cierre facil que permitira guardar los productos nuevamente
y trasladarlos como un snack.

Por ultimo, se ofrece una dulce solucidon a los problemas de garganta. Los
caramelos de jengibre son un natural y Util medicamento que tratan la inflamacion de
la cavidad bucofaringea, causada por el resfriado comun. El caramelo refresca y lubrica
la garganta irritada gracias a sus principales compuestos que son el jengibre y propdleo,

ambos naturales y de un delicioso sabor. Cada caja tiene 12 pastillas.
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4.3 Plaza

La plaza que se usard para llegar a los clientes serd 100% cadenas de farmacias y
tiendas naturistas (autoservicios). Hay que considerar que 2 de estos productos seran
vendidos en el mercado nacional y los otros 2 en el mercado internacional. Al ser asi, se
consideré que la mejor opcién para comerciar dichos productos es ponerlos al alcance
de los consumidores en farmacias y tiendas naturistas, ya que estos establecimientos
captan especificamente el mercado objetivo. La cobertura que tienen estos
establecimientos permite que estos productos estén al alcance de todos los posibles
compradores y de esta manera se tendria que manejar un proceso logistico que nada
tiene que ver con la actividad principal de la empresa.

El personal necesario para manejar esta comercializacion estaria compuesto por
un jefe de ventas y 2 vendedores. Este equipo de trabajo se encargard de visitar las
tiendas, medir stocks y negociar con los jefes de compra de estas cadenas para ver
rotacion de los productos, comentarios de los consumidores y ademas, llevar una buena

relacién entre las 2 empresas.

4.4 Promocion

La herramienta promocional para comunicar los beneficios de los productos
ofertados por esta empresa seran impulsaciones en el piso de compra donde se
promueva el producto directo en el punto de venta y se den a conocer los beneficios
directamente con los clientes. Para ello se contard un equipo de impulsadoras
capacitadas directamente por la empresa, muestras del producto, volantes y premios u
obsequio las por compras, de tal manera de activar el producto directamente en el piso

de compra.
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El inbound marketing que se utilizara serd exhibiciones en fechas especiales
dentro de la farmacia como el “mes del suefio” en farmacias Fybeca, para el producto
anti ronquido, por ejemplo, se cual se contratara un espacio en la cabecera de géndola
o en las vitrinas luminosas y lo mismo aplicard para el resto de productos en diferentes
eventos de interés, ademds de sumarse a dias de promociones de las cadenas con un
porcentaje de descuento atractivo. De esta manera a través del trade-marketing y de
lograr un espacio destacado en percha se podra generar mas alto impacto en el punto
de venta. Las personas que se acerquen o que pasen por el pasillo en el que se encuentra
el producto podrdn ver el mismo y destacar suimagen y marca. Es importante considerar
gue este tipo de marketing es mds atinado para los productos que se busca comercializar
y partiendo del hecho de que son productos de nicho, se puede concentrar los recursos
y actividades en los clientes que necesitan este tipo de productos. Es un tipo de
marketing y de actividades que tiene mas efecto sobre los posibles clientes, destacando
los beneficios sobre la competencia y sustitutos. De esta manera se puede dar a conocer
los atributos de una mejor manera.

El outbound marketing que se utilizara serd anuncios en radio, medios digitales
y television ademads de presencia en revistas. Con esto se espera causar mayor impacto
y audiencia en las personas ya que en el mercado ecuatoriano, el marketing tradicional
en términos generales, aun tiene muy buena aceptacion por parte de los consumidores.
Para ello se utilizaran radios y revistas que lleguen al target en el que se quiere enfocar
los productos de Prodaid. Radios y revistas del target medio alto- alto. Por ejemplo,
revista Hola y Cosas. Mientas que para el mercado de Estados Unidos se utilizara

muchos medios digitales y de redes sociales. Puesto al tipo de clientes y compradores
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que son en el mercado americano y al igual que se mencionaba antes se puede hacer
una mejor optimizacion de los recursos enfocandonos en los posibles clientes.

Se ha modelado la inversién de marketing tal como se puede observar en el
Anexo 11. Considerando para el primer afio de la empresa 15 dias de impulsaciones
mensuales en las principales cadenas del pais, con un costo de $20 diarios por el
arriendo del piso para la impulsacién, un costo de impulsadoras de $40 por dia
(impulsadoras independientes, no de agencia), un gasto anual de $200 en uniformes
para las mismas. Se ha considerado la entrega de 600 promocionales mensuales
entregados en estas impulsaciones a personas que realicen las compras y como
obsequios atados al producto. (costo promedio de $1,50 por obsequio). Asi como $90
mensuales para la compra de volantes informativos, a entregarse en las impulsaciones
de los productos comercializados en Ecuador. A través de revistas de las cadenas se va
a informar beneficios de los productos y mediante redes sociales se dard a conocer los
productos en el mercado de Estados Unidos. La inversién tanto en camparias radiales,
espacios de trade marketing y publicaciones se han basado en tarifarios de las radios y

las cadenas para el aifio 2019.

4.5 Plan comercial

Para realizar el Plan de Ventas, se tomaron en cuenta los resultados de la
investigacion de mercado, detallada el capitulo 2, en el que se define el mercado
potencial total de cada uno de los productos comercializados por Prodaid, asi como las
ventas que se lograran al vender por medio de las cadenas de farmacias y autoservicios
del pais al combinar con la estrategia de mercadeo. De acuerdo a lo detallado en el

numeral anterior de este capitulo.
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Se han establecido las cantidades en la proyeccién de ventas con el nimero de
puntos de venta en los que se comercializard los productos y una rotacion de cierto
numero dependiendo del escenario analizado, ya sea pesimista, realista u optimista. Del
mismo modo se establece dependiendo de la unidad de medida manejada por cada
producto, tal como se puede ver en el Anexo 5.

Para los productos a ser comercializados en el mercado nacional en total el
numero de puntos de venta se han determinado sobre los datos proporcionados por las
principales cadenas del pais. Para la cadena GPF se ha considerado que el producto se
va a vender en todas las tiendas Fybeca, no SanaSana que es el formato econémico de
la cadena. Del mismo modo para Corporacién Difare y Farmaenlace, con sus tiendas de
formato “Premium” (Pharmacys y Medicity). Se considera incursionar en el top de las
tiendas de formato econdmico en el segundo ano de la empresa. Mientras que se lo hizo
de la misma manera para los productos comercializados en el extranjero considerando
presencia de los mismos en cadenas de centros naturistas de tamafio medio. En total en
el mercado hay 90 farmacias Fybeca, 130 Pharmacys y 90 Medicity en Ecuador. Mientras
que en el mercado de Estados Unidos se estima un total de 8000 farmacias fisicas de las
3 cadenas de productos naturales en las que se quiere concentrar el producto. Sin
embargo, se concentrard en las tiendas de la Florida, mercado en el que como se
menciond en otros capitulos se iniciara la operacion. Hablando de entre 300 y 400
tiendas dependiendo del tipo de producto.

Para el producto parches de cdlicos menstruales sabemos que la unidad de
medida del producto son cajas de 12 unidades. Para los dispositivos antironquido son 3
unidades por punto de venta (al ser un producto de alto desembolso no se desea crear

un sobre stock en los puntos de venta). Mientras que en el caso de las pastillas de
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jengibre cada la unidad de medida es de 12 unidades. Para los bocados de pitahaya la

unidad de medida es de 15 unidades por caja.
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CAPITULO 5
ANALISIS FINANCIERO

En el capitulo a continuacidon se determinara la viabilidad financiera en Ia
comercializacién de productos para la salud por la empresa Prodaid. Partiendo de
supuestos macroecondmicos como proyecciones de crecimiento de la economia en los
paises a vender los productos, proyecciones de estados financieros a 5 anos, tales como
balance, flujo de efectivo, entre otros. Se lo realizarad para tres escenarios (optimista,
pesimista y realista). De esta manera se espera encontrar la mejor via para obtener el

mayor valor a sus accionistas.

5.1 Supuestos generales

Basado en las perspectivas econdmicas segln el Fondo Monetario Internacional,
Ecuador cerrard el 2019 con un decrecimiento del -0,5%, el 2020, 2021, 2022, 2023
crecera el 0,2%, 1,2%, 2,7% y 2,3% respectivamente. En cuanto a la inflacién, segun el
mismo Fondo Monetario Internacional, se espera que se mantenga por debajo del 2%
por los préximos 5 afios, tal como se puede ver en el anexo 10.

Después de analizar estas 2 variables del macro entorno, podemos suponer que
las mencionadas variables no tendran una incidencia relevante en el crecimiento de las
ventas de la empresa, el cual estd dado principalmente por el incremento de puntos de
venta y cadenas, asi como un aceleramiento de la rotacién en estos puntos, tal como se
puede ver en el anexo 12.

Al ser Prodaid, comercializadora de los mencionados productos, como variables
relevantes se toma en cuenta los precios de los productos impuestos por el fabricante,

precios de transporte maritimo, costos aduaneros y partidas arancelarias, entre otras.
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En cuanto a los precios de los productos, segun contrato, estos se mantendran
fijos por los préximos 5 afios. En cuanto a las variables de precio de transporte maritimo
y costos aduaneros, se plantea el supuesto de que no existird ninguna variacién
significativa por los préximos 5 afos. En cuanto a las partidas arancelarias y los tributos
asignados a las mismas, se supone, de la misma manera, que estas van a mantenerse sin
mayores variaciones durante los proximos 5 afios.

La penetracién del mercado en este proyecto va a estar separada por cada
producto, ya que los 4 productos de la empresa ocupan mercados distintos. En el caso
del producto anti ronquido, segun lo mencionado en el capitulo 2, el tamafio del
mercado es de $1.404.000 y el monto de venta anual que se espera tener es de
$101.712. De esta manera, se espera una penetracion de mercado del 7,20%.

En el caso de los parches para célico menstrual, se calculd que el tamano de
mercado es de $7.100.167, con una participacion esperada de $81.522, lo que resulta
en una penetracion del 1,15%.

Para las pastillas de jengibre a comercializarse en Florida, se estima un tamafio
de mercado de $19.971.762 con un monto estimado de ventas anual de $241.800. Esto
da como resultado una penetracion de mercado del 1,21%. Finalmente, considerando
un tamafio de mercado de $27.800.692 para los bocados de pitahaya en el area de la
Florida, y estimando ventas de $218.644; se calcula una penetracién de mercado del
0,78%.

Para establecer el prondstico de ventas de la empresa, segun el anexo 6, se
plantea un escenario pesimista, un realista y un optimista. Las ventas anuales de la
empresa, tomando en cuenta la suma de las ventas de los 4 productos, en el escenario

realista son de $643,678.23 mientras que el prondstico de costos unitarios basados en
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cotizaciones de fletes y transporte de mercaderia en las cantidades determinadas para

aproximadamente 3 meses de venta se puede encontrar en el anexo 9.

5.2 Estructura de capital y financiamiento

La inversidn inicial estd compuesta por $58.800 de capital propio y $25.500 de
crédito bancario a 5 afios con tasa de interés del 11,3% (producto ofertado por
BanEcuador para créditos de emprendimientos hasta $30.000). En el afio 3 se planea
una ampliacion de deuda de $50.000, para compra de un camién, la misma se realizara
a 5 afios (Anexo 13). En el transcurso de los 5 primeros afios se establece una politica
de dividendos la cual consiste en retener entre $5000 y $15000 cada afio dependiendo
del escenario, con miras a que, en el quinto afio de funcionamiento de la empresa, se
abran nuevas lineas de producto.

Para el calculo de la tasa de descuento se usara el WACC, donde para obtener la
tasa de capital patrimonial se usard el Modelo de Valoraciéon de Activos de Capital o
CAPM y que, sumada al costo de la deuda a largo plazo antes mencionada, da como
resultado la tasa de descuento que se utilizara.

El resultado de operar la férmula nos da un costo promedio ponderado de capital

de 14,67%. (Anexo 16).

5.3 Estados financieros proyectados

Cabe mencionar que la empresa no esta considerando un alza de precios durante
los primeros 5 afios con el objetivo de lograr una buena posicion dentro del mercado,
posicién negociada con los proveedores, en caso de mantenerse el acuerdo de

cantidades compradas. Cada periodo se retiene de la utilidad un monto determinado de
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acuerdo a cada escenario para, al final de los 5 primeros periodos, emplear nuevas lineas
de negocio.

Segln el anexo 17, se obtendran resultados positivos desde el primer afio de
funcionamiento.

Las proyecciones financieras se plantean en base a los 3 escenarios de las
proyecciones de ventas y sus distintas variables, gastos de marketing (Anexo 11), tabla
de amortizacién (Anexo 13), detalle de gastos mensuales (Anexo 17) y el detalle de
ventas y cobros, considerando que la politica de pagos de las grandes cadenas es de
entre 60 y 90 dias, para efectos de este ejercicio se ha considerado 90 dias ( Anexo 18),
del mismo modo se consideran los inventarios detallados en el anexo 19.

Se puede ver en el anexo 20 el estado de resultados proyectado para los tres

escenarios a 5 afios, donde se puede evidenciar que todos los afios en los tres escenarios
se genera una utilidad neta. Del mismo modo en el balance general (Anexo 21) se puede
ver que todos los afios se generan dividendos para los accionistas lo que hace de este
proyecto uno atractivo para sus inversionistas.
En base a las mencionadas proyecciones, se calcularon varios indices financieros. De los
mas relevantes se puede destacar la Razdn circulante que en el escenario pesimista
durante los 5 afios, va entre 3,15 y 4,16. Lo que indica que se cuenta con minimo $3,15
ddlares de activo circulante para cada délar de pasivo circulante.

El margen de utilidad del escenario realista va de $0,17 a $0,19, lo que significa
que cada ddlar de venta, genera $0,17 de utilidad.

En el escenario optimista, la razén deuda a capital en el afio 1 es de $1,02, sin

embargo, en los siguientes afios va bajando hasta $0,55. Esto significa que existe mayor
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capital de lo que se tiene de deuda, excepto para el afio 1 donde el capital es apenas
inferior.
Finalmente, en el escenario realista, se tiene como rendimiento de los activos

entre 33% y 66% y como rendimiento del patrimonio entre 45% y 110% (Anexo 26).

5.4 Flujo de efectivo proyectado

El flujo de efectivo mostrado en el anexo 22 se realizé de acuerdo al método
indirecto. Se puede ver las inversiones realizadas en el afio 3 para la compra de camidn
y en el escenario realista y optimista para la renovacion de muebles y enseres. En
general se tiene un manejo del efectivo saludable que no arroja pérdidas con excepcion
del afio 2 del escenario pesimista. La operacién arroja resultados positiva, el giro del

negocio no requiere mayores, ni constantes inversiones.

5.5 Punto de equilibrio

Se realizaron tanto el punto de equilibrio contable como financiero. A partir del
punto de equilibrio contable se puede ver que, a fin de lograr cubrir costos fijos y
depreciacidn, sin tener pérdidas ni ganancias es necesario conseguir ventas por
$122.180 en el primer afio, una venta que de acuerdo a las proyecciones y estimaciones
realizadas se lograria sin ningun problema. A partir del analisis de punto de equilibrio
contable podemos ver que todos los afios logramos superar este dato. (Anexo 23).

A partir del punto de equilibrio financiero, el cudl toma en cuenta el costo
financiero de la inversion, se puede ver que todos los afios se cubre el punto de

equilibrio que es en el primer afio de $135.925 para el primer afio y tal como lo hemos
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visto en puntos previos estas ventas se las consigue superar en el primer afo de los tres

escenarios.

5.6 TIRy VAN

Para evaluar la viabilidad de este proyecto, se ha utilizado el valor actual neto
para traer a valor presente todos los flujos de dinero que este proyecto arroja, tomando
en cuenta como tasa de descuento la WACC de 14,67% a los 5 periodos. Con estos
mismos flujos se calculd la tasa interna de retorno para cada escenario, arrojando los
siguientes resultados.

Los valores para VAN y TIR son los siguientes

Pesimista Realista Optimista
VAN $-5.090,02 $67.523,96 S 283.219,79
TIR 13% 41% 81%

Cabe mencionar que el valor terminal en los 3 escenarios (afios 5) fue variando segun el
escenario.

En el Pesimista, se liquidé todo el inventario, ademds de que se venden los
activos a valor de mercado, se pagan a proveedores y se cobran los haberes con una
penalidad y por supuesto, la empresa cesa sus funciones.

En el escenario realista o base, se toma el valor de los flujos del quinto afio, mas
el valor presente de los ingresos futuros a perpetuidad, sin esperar un crecimiento.
Como ingreso anual, se toma como referencia, el promedio de los ingresos de efectivo

del afno uno al cinco.
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En el escenario Optimista, se considera algo muy similar al escenario base, pero se toma
una tasa de crecimiento del 2% en el valor de los flujos futuros perpetuos.

Se puede apreciar que el valor actual neto es negativo en un escenario pesimista,
pero estd muy por encima de cero en los escenarios realista y optimista, lo cual concluye
que el proyecto es totalmente viable, ademads, la tasa interna de retorno en los
escenarios base y optimista es muy superior a la tasa de rendimiento requerido. (Anexo

24).

5.7 Analisis de sensibilidad

Para realizar este analisis, se tomaron como referencia las 3 variables que se
consideran, son las mas influyentes en los resultados de la operacion. Estas variables
son las ventas, el costo de ventas y los gastos de publicidad. Estas 3 variables se
analizaron en los 3 escenarios modificando cada una en mas/ menos 15% para
determinar, que tanto afectada al valor actual neto y a la tasa interna de retorno en
cada caso.

De las 3, la variable mas influyente es las ventas ya que es la variable que mas
afecto al VAN cuando se la modifico. Hay que destacar que incluso en el escenario
pesimista, cuando se tomod como referencia un menos 15% de las ventas, el VAN del
proyecto seguia siendo muy positivo.

Para terminar, se puede mencionar que la variable que menos incide en el VAN

del proyecto es la publicidad. (Anexo 25).
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ANEXOS

Anexo 1.- Gasto de salud en los hogares

41,0%

Productos farmacéuticos y medicinales 41,9%

Servicios hospitalaries privado

Servicios médicos ambulatorios privado

Aparatos médicos, quirdrgicos y aparatos ortopédicos 7.0% w2007

6,7% H2014sd

Servicios d dici da privad
ervicios de medicina prepagada privado 6,9%

Otros servicios de salud humana n.c.p’ privado
Servicios de seguros de enfermedad y accidentes

Articulos opticos
" Mo clasificados en otros productos (n.c.p) comprende servicios de
ambulancias, cruz roja, servicios de laboratorios médicos.

Servicios odontolégicos privado
* En otros servicios finales de salud, se ha agrupado los servicios
adguirides en instituciones de salud pudblicas, instituciones
residenciales, servicios de comadronas, enfermeros, fisioterapeutas,
paramédicos y productos quimicos y organicos.

Otros servicios finales de salud

Fuente: INEC, Cuentas Satélite de Servicios de Salud. 2007 - 2014
Elaboracién: INEC

Anexo 2.- Consumo de salud

359,0
3356 L

302,1

264,7

233,5 o
204,7 205,0 205,0 209,8
187,7 ” N -

245,1

163,2
148,2 154,5 / 2
132,0 . 130,5 145,2
—

1015 114,4

85,3 90,6

72,7

2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014sd

~4—Gasto de consumo final de los hogares per capita
~#~Gasto de consumo final total per cépita
~-Gasto de consumo final del gobierno per capita

Fuente: INEC, Cuentas Satélite de Servicios de Salud 2007 - 2014, Proyeccién poblacional 2010 al 2025
Elaboracién: INEC. ]

Anexo 3.- Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Existente amenaza de nuevos competidores en la industria: Baja, debido a las
altas barreras de entrada existentes en esta industria. Estas barreras de entrada son
principalmente el lograr llegar a tomar contacto con los grandes fabricantes de ciertos
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productos comprobadamente de calidad. La segunda barrera de entrada es el alto
capital que se requiere para poder sostener un negocio donde se desembolsa gran
cantidad de dinero inicialmente para la compra de los productos, y se lo recupera
paulatinamente conforme estos se van vendiendo en las grandes distribuidoras. Cabe
mencionar que los detallistas exigen un minimo de unidades disponibles la cual llega a
ser bastante alto y hay que tener esa capacidad de respuesta.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores tienen bajo poder de
negociacién, esto debido a que los grandes fabricantes de estos productos usualmente
estan muy interesados en que su producto llegue a mercados de distintos paises lo cual
ayuda a que su marca se revalorice. Como consecuencia, se ven obligados a aceptar las
politicas de compra, pago y demas, que dicte el comprador.

Rivalidad de competidores existentes: La situacidén actual del mercado con referencia a
la rivalidad de los competidores existentes es que hay pocas empresas con buen capital
para comercializar este tipo de productos y resulta que, al haber tanta variedad de
productos en este campo, cada una de las empresas se centra en distintos nichos, lo cual
hace que no exista una alta rivalidad.

Poder de negociacion de los compradores: Los compradores en esta industria tienen un
alto poder de negociacién. Esto se debe a que los compradores son los grandes
detallistas, con un gran alcance a nivel nacional, por lo que les resulta muy facil exigir
sus propias condiciones a los comercializadores, por el gran poder de mercado que
poseen.

Amenaza de productos substitutos: Esta amenaza es baja, sobre todo porque los
fabricantes de los mismos son grandes empresas que desarrollan sus productos e
invierten muchos recursos en lograr amplias patentes de los mismos, lo cual hace muy
dificil para otros fabricantes, lanzar productos de caracteristicas similares.

Anexo 4.- Preguntas a 4 expertos de la industria

4 experimentados de la industria y que trabajaban en Arkopharma, Paniji, Genomma
Labs y Natures Garden fueron entrevistados a fin de conocer su opinién respecto a los
competidores y los principales factores que afectan en la industria y que son
determinantes en la toma de decision para sus consumidores.

- ¢A quiénes considera usted sus competidores principales en la industria?

En el caso de Genomma Labs, consideran que son los lideres de este tipo de productos,
sin embargo, nos mencionan también que solo algunos de sus productos son productos
especializados de nicho, otra gran parte de sus productos se comercializan en mercados
saturados con alguna diferenciacion que en casi todos los casos es el musculo invertido
en marketing, al hablar solamente de sus productos de nicho comentan que si bien
Paniju y Arkopharma tienen la comercializacion de productos de nicho hasta el
momento no se han cruzado en un mismo nicho con un producto. En el caso de Panijq,
ellos reconocen como principales competidores a Arkopharma, dicen que Genomma
labs estd a volumenes mas grandes y diferenciados por el consumidor al que desean
capturar que es una clase baja y media por lo que han encaminado su marketing en esa
direccién. En el caso de Natures Garden ellos mencionan que su competencia se
encuentra principalmente en los centros naturistas y que ellos buscan diferenciarse de
los productos que actualmente tiene el mercado ofreciendo productos 100% naturales.



59

En el caso de Arkpharma reconocen a Paniju en el mercado como su competidor a nivel
de comercializadora de productos de nicho y mencionan que en el mercado de coldgeno
se encuentran compitiendo. Menciona que pese a que Natures Garden ataca nichos de
mercado se encuentra mas en el mercado de productos naturales ellos tienen un par de
productos que atacan al mismo nicho.

- ¢Cuales considera usted que son los principales factores de éxito en sus productos?
Todos ellos han mencionado que el principal factor de éxito en sus productos se
encuentra asociado al marketing que se ha hecho de los mismos y en los que se ha
logrado transmitir la informacién de la calidad de los productos o del uso que tienen los
mismos. Paniju habla siempre de traer productos que funcionen que sean los mejores
en su categoria en el mundo, sin embargo, el marketing y la manera de comunicar esta
informacion es la que les ha permitido ser los lideres en algunas categorias (mencionan
adelgazantes y Colageno).

- éQué otra variable aparte de la mencionada considera usted que es importante para
determinar el tamafio de la empresa en la industria y capturar mas consumidores?

En todos los casos hablan del poder de negociacion que se logra con la cadena cuando
se tienen algunos productos en el portafolio, sin embargo Arkopharma y Paniju
mencionan que no empezaron con un gran portafolio y asocian su éxito a ello, a haberse
concentrado y centrado su esfuerzo en el producto que querian lanzar al mercado y solo
una vez que lo consolidaron pudieron introducir nuevas lineas, ellos mencionan que el
marketing cuando se tiene mds productos es menos costoso a nivel individual y
consideran que el portafolio permite apalancar también la marca de la empresa como
Arkopharma y Paniju. En el caso de Genomma Labs ellos mencionan que la clave de sus
productos es atender un mercado que se encontraba excluido de este tipo de productos
por su precio y por la comunicacién que llegaba de los mismos, sin embargo, ellos
introdujeron al mercado algunos productos juntos, todos apalancados de la linea para
acné.

Anexo 5.- Total puntos de venta y unidades de manejo

Total Puntos
de venta
Corporacién GPF Fybeca 100
Sana Sana 480
Farmaenlace MEdiFity 0
Econdmicas 105
Pharmacys 130
Corporacién Difare |Comunitarias 230
Cruz Azul 500
Otras (El doctorcito, Unidad de
Farmared, etc.) 250 .
GNC (Florida) 188 manejo
Herbs and more 90 Parches célicos menstruales 12
Florida Tiendas Dispositivo Anti-ronquido 3
independientes Pastillas de jengibre 12
(Florida) 80 Bocados pitahaya 15

Anexo 6.- Planificacion de ventas aino 1
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Parches célicos menstruales

Mes 1 (pedido

PESIMISTA introduccién) Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mas 10 Mes 11 Mes 12 Total afie 1
Proyeccién de venta 3.264 1.140 1.140 1.140 1.140 1.320 1.320 1320 1.320 1440 1.440 1.440 17.424
Precio unitario [FVF) 5,80 45,80 $5,80 5,80 45,80 $5,80 5,80 45,80 $5,80 45,80 55,80 $5,80| § 5,80
Margen Cadena (35%) 52,03 52,03 §2,03 52,03 52,03 §2,03 52,03 52,03 §2,03 52,03 52,03 52,03 § 2,03
Ingreso por wenta 83,77 53,77 $3,77 83,77 53,77 $3,77 83,77 53,77 $3,77 $3,77 $3,77 $3,77] & 3,77
Total Ingrese 512.305,28 54.297,80 $4.297,80| 54.297,80| 54.297.80 54.97640| 5497640 5497640 54.97640) 5542880 6542880 $5.428,80) $65.688,48

Mes 1 (pedido

REALISTA introducc 6n) Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afo 1
Proyeccién de venta 3.264 1.560 1.560 1.560 1.560 1.560 1.560 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800 21624
Precio unitario [PYP) 55,80 55,80 $5,80 55,80 55,80 $5,80 55,80 55,80 $5,80 5,80 55,80 $5,80] & 5,80
Margen Cadena (35%) 52,03 52,03 $2,03 52,03 52,03 $2,03 52,03 52,03 $2,03 $2,03 52,03 $2,03] & 2,03
Ingreso por venta 83,77 53,77 $3,77 83,77 53,77 $3,77 83,77 53,77 $3,77 83,77 53,77 $3,77] & 3,77
Total Ingreso 512.305,28 $5.881,20( $5.881,20| $5.881,20( $5.881,20 $5.881,20) $5.881,20| 5$6.786,00( $6.786,00) 56.786,00| S$6.786,00( $6.786,00) $81.522,48

Mes 1 (pedido

OPTIMISTA introduccién) Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afo 1
Proyeccién de venta 3.264 1.800 1.800 1.800 1.800 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 2.040 24.744
Precio unitario [FVF) 55,80] 55,80 $5.80 55,80] 55,80 $5.80 55,80| 55,80 $5.80 55,80| 55,80 §5.80| § 5,80
Margen Cadena (35%) $2,03 $2,03 $2,03 $2,03 52,03 $2,03 $2,03 52,03 $2,03 $2,03 52,03 $2,03] & 2,03
Ingreso por venta 53,77 53,77 §3.77 53,77 53,77 §3.77 53,77 53,77 §3.77 53,77 53,77 §3.77) 8 377
Total Ingreso $12.305,28| $6.786,00) $6.786,00) S56.786,00| $6.786,00( $7.600,80) 57.650,80| &7.690,80( $7.650,80| 57.650,80| §7.690,80| $7.650,80| $93.284,88

Dispositivo anti-ronquido

Mes 1 (pedido

PESIMISTA introduccién) |Mas 2 Mas 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mas 12 Total afie 1
Proyeccién de venta 816 50 50 50 50 50 50 75 75 75 75 75 1.491
Precio unitario (PVP) $80,00 $80,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 $80,00 $80,00 $80,00 $80,00
Margen Cadena [35%) 528,00 $28,00 528,00 528,00 $28,00 528,00 $28,00 528,00 $28,00 528,00 $28,00 528,00 528,00
Ingreso por venta 552,00 $52,00 552,00 552,00 $52,00 552,00 $52,00 552,00 $52,00 $52,00 $52,00 552,00 552,00
Total Ingreso $42.432,00( $2.600,00) $2.600,00) S2.600,00) $2.600,00| S52.600,00) 52.600,00) 53.900,00| $3.900,00| 5$3.900,00| $3.900,00f $3.900,00| §$77.532,00

Mes 1 (pedido

REALISTA introduccién) |Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Proyeccion de venta 816 75 75 75 75 120 120 120 120 120 120 120 1.956
Precio unitario (FVP) 580,00 580,00 580,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 $80,00 $80,00
Margen Cadena (35%) 528,00 528,00 528,00 528,00 $28,00 528,00 $28,00 $28,00 $28,00 528,00 528,00 528,00 528,00
Ingreso por venta 552,00 $52,00 552,00 552,00 $52,00 552,00 $52,00 $52,00 $52,00 $52,00 $52,00 552,00 552,00
Total Ingreso $42.432,00( $3.900,00) $3.900,00( $3.900,00) $3.900,00| $6.24000| $6.240,00) $6.240,00| $6.240,00| $6.240,00| $6.240,00| $6.240,00($101.712,00

Mes 1 (pedido

OPTIMISTA introduccion) [Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mas & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mas 10 Mes 11 Mes 12 Total

Proyeccién de venta B16 -] B0 80 B0 150 150 150 150 150 150 150 2.186
Precio unitario [PVP) 580,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 $80,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 $80,00
Margen Cadena [35%) 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00
Ingreso por venta 552,00 $52,00 552,00 552,00 452,00 552,00 $52,00 552,00 $52,00 552,00 552,00 552,00 552,00
Total Ingreso 542.432,00| 5$4.160,00) 54.160,00) 54.160,00) 54.160,00( $7.800,00) 57.800,00( $7.800,00) 5$7.800,00( $7.800,00| 5$7.800,00( $7.800,00| $113.672,00

Pastillas Jengibre

Mes 1 (pedido
PESIMISTA introduccidn)  [Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes § Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccién de venta 4.800 2.400 2.400 2.400 2.400 4.800 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400 33.600
Precio unitario (FVP) $6,20 $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| 56,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20
Margen Cadena (35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 §2,17 52,17 §2,17 52,17 52,17
Ingreso por venta 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03
Total Ingresa 519.344,00) S$9.672,00| 59.672,00) $9.672,00| 59.67200) $19.344,00) $9.672,00| $9.672,00| $9.672,00| $9.672,00) $9.672,00) $9.672,00($135.408,00

Mes 1 (pedido
REALISTA introduccidn)  [Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes § Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccién de venta 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 6.000 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800 6.000 60.000
Precio unitario (FVP) $6,20 $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| 56,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20
Margen Cadena (35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 §2,17 52,17 §2,17 52,17 52,17
Ingreso por venta 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03
Total Ingresa 519.344,00) 519.344,00| $19.344,00( 5$15.344,00| $19.344.00) $24.180,00) 519.344,00| $19.344,00| $19.344,00| 519.344,00) $19.344,00) 524.180,00( $241.800,00

Mes 1 (pedido
OPTIMISTA introduccidn)  [Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes § Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccién de venta 4.800 7.200 7.200 7.200 7.200 8.400 7.200 7.200 7.200 7.200 7.200 8.400 86.400
Precio unitario (FVP) $6,20 $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| $6,20 $6,20| 56,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20 $6,20
Margen Cadena (35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 §2,17 52,17 §2,17 52,17 52,17
Ingreso por venta 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03
Total Ingresa 519.344,00) 529.016,00| $29.016,00( $25.016,00| $29.016,00) $33.852,00) $29.016,00| $29.016,00| $29.016,00| 529.016,00) $29.016,00) $33.852,00($348.192,00
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Mes 1
(pedido
PESIMISTA introduccién) |Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccion de venta 6.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 39.000
Precio unitario (PVP) 56,50 $6,50 56,50 46,50 $6,50 56,50 56,50 56,50 $6,50 $6,50 56,50 56,50 56,50
Margen Cadena (35%) 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 $2,28 52,28] 52,28 52,28] 52,28 52,28 52,28
Ingreso por venta 54,23 44,23 54,23 44,23 44,23 44,23 54,23 54,23 4,23 44,23 44,23 54,23 44,23
Total Ingreso $25.350,00| $12.675,00] $12.675,00] $12.675,00] $12.675,00 $12.675,00] $12.675,00] $12.675,00] $12.675,00] $12.675,00 $12.675,00] $12.675,00 $164.775,00
Mes 1
(pedida
REALISTA introduccién) |Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccion de venta 6.000 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 51.750
Precio unitario (PVP) 56,50 $6,50 56,50 46,50 $6,50 56,50 56,50 56,50 $6,50 $6,50 56,50 56,50 56,50
Margen Cadena (35%) 52,28 §2,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28
Ingreso por venta 54,23 44,23 54,23 44,23 44,23 44,23 54,23 54,23 4,23 44,23 44,23 54,23 44,23
Total Ingreso $25.350,00 $15.843,75| $15.843,75| $15.843,75| $15.843,75] $15.843,75| $19.012,50| $19.012,50| $19.012,50 $19.012,50| $19.012,50| $19.012,50| $218.643,75
Mes 1
(pedida
OPTIMISTA introduccién) |Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio 1
Proyeccion de venta 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 81.000
Precio unitario (PVP) 56,50 $6,50 56,50 46,50 $6,50 56,50 56,50 56,50 $6,50 $6,50 56,50 56,50 56,50
Margen Cadena (35%) 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28 $2,28 52,28] 52,28 52,28] 52,28 52,28 52,28
Ingreso por venta 54,23 44,23 54,23 44,23 44,23 44,23 54,23 54,23 4,23 44,23 44,23 54,23 44,23
Total Ingreso $25.350,00 $25.350,00| $25.350,00] $25.350,00] $25.350,00] $25.350,00| $31.687,50| $31.687,50| $31.687,50| $31.687,50| $31.687,50| $3L.687,50| $342.225,00
Anexo 7.- Resultados encuestas
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Anexo 8.- Perfil requerido gerente general

PERFIL

Soy una persona proactiva, puntual, ordenada y responsable. Trabajo de manera integral
para cumplir los procesos y procedimientos a tiempo, exceder las expectativas de
quienes reciben mi trabajo. Me gusta aprender nuevas cosas y realizar mis actividades
de manera eficiente y eficaz.

Idiomas: Espafiol, Inglés.

Programas de Computacion: Gestion bases de Datos, Hoja de Calculo, Presentaciones,
Procesador de Palabra, Gestion de Contenidos, Mensajeria Instantdnea, Navegador
Web, Redes Sociales, Videoconferencia, Sistemas Operativos, Economia, Estadistica,
Simulacion.

Ciudades de preferencia laboral: Quito

EDUCACION

Universidad San Francisco de Quito (Ecuador) Enero 2017- Agosto 2019

MBA

Universidad San Francisco de Quito (Ecuador) Agosto 2009 - Diciembre 2013
Economista

Unidad Educativa Tomas Moro (Ecuador) Septiembre 2003 - Junio 2009 Bachiller

CURSOS ADICIONALES
Babson Build executive program. Julio 2018 Boston- Massachussets. Entrepreneurs.

Curso de ventas BETLATAM Agosto 2017 - Diciembre 2017 Ventas y manejo de
clientes.

PNL vy liderazgo Enero 2017- Abril 2017 Gabriel Zenarola Coach, entrenamiento en
técnicas de PNL y Liderazgo.

EXPERIENCIA LABORAL

Vitador S.A. (Ecuador) Enero 2018- Actualidad.

Jefe de categoria colageno: (mayo 2018- actualidad) Manejo de 5 ejecutivos de ventas
en todas las zonas del pais, direccion de 4 impulsadoras y 2 mercaderistas. Presupuesto
de ventas para la categoria, incremental en ventas del 25% en las principales cadenas de
autoservicios y crecimiento sostenido de ventas del 8% para el 2018. Manejo de
campanfias para la categoria, planes estratégicos de crecimiento y negociacion con
clientes especiales. Codificacion de nuevos productos y lanzamientos de nuevas lineas
de productos.

Key Account Manager: (Enero 2018- mayo 2018) Manejo del presupuesto de trade-
marketing para todos los puntos de venta que pertenecen a la cartera de clientes de
cuentas clave. Manejo de portales de clientes GPF, DIFARE, FARMAENLACE,
SUPERMAXI, MICOMISARIATO. Manejo de relaciones comerciales con los
principales jefes de compra y ejecutivos comerciales de las cadenas de autoservicios y
canal moderno. Implementacién y desarrollo de campafas para impulsar las ventas del
producto Vitagel, Macad’or y Nissin.
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Beiersdorf (Ecuador) Julio 2017- Noviembre 2017.

Analista de Sales Intelligence (reemplazo temporal). Analizar la informacion de ventas
de las diferentes lineas que maneja la compafiia a fin de analizar las nuevas
oportunidades de negocio que estan en el mercado, analisis de las estrategias de
marketing implementadas a fin de replicarlas y alcanzar una mayor venta con las
mismas. Encontrar nuevas oportunidades de negocios basadas en el desarrollo de la
informacion.

Paniju S.A (Ecuador) Septiembre 2014 — Abril 2017.

Jefe de productos nuevos. Escoger productos potenciales para el mercado nacional, en
el mercado extranjero a través de ferias internacionales basado en las tendencias de
consumo del mercado nacional y extranjero. Ejecucién de plan de marketing para el
lanzamiento de las nuevas lineas de producto. Negociacion de condiciones para la venta
y distribucién de las lineas de productos, analizando el rendimiento éptimo del
proyecto. Realizar y analizar las proyecciones financieras del producto en el mercado
nacional, basado en los resultados de la investigacion de mercado. Manejo y control de
presupuesto asignado para marketing y publicidad del producto. Manejo de las
relaciones comerciales con los distribuidores extranjeros, negociacién de precios.
Dominio del proceso de importacion, liquidacion aduanera.

Banco del Pichincha (Ecuador) Enero 2014 - Septiembre 2014

Analista de Riesgos. Realizar el andlisis de las solicitudes de créditos por parte de los
clientes, siguiendo las politicas establecidas por la institucion de acuerdo al riesgo que
posea el cliente.

AIG Metropolitana (Ecuador) Mayo 2013 - Agosto 2013
Pasante area pymes. Realizar cuadros de estadisticas sobre las ventas del mes y las
renovaciones de las cuentas del area comercial.

Universidad San Francisco de Quito (Ecuador) Enero 2011 - Julio 2011

Asistente de Catedra. Realizar correcciones de deberes y de exdmenes para la clase de
matematica para la administracion. Asistir a la profesora en sus tareas referentes a las
clases de matematica.

Anexo 9.- Determinacidn precio unitario
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Determinacion de precio unitario

Dispositivo Caramelos de
Parches cdlicos Antironquido Bocados de pitahaya jengibre

Costo unitario FOB S 1,16 | S 28,00 | $ 1,08| S 1,10
Importacion Inicial (unid) 7500 1000 20000 18000

Costo FOB por importacion S 8.700,00 | $ 28.000,00 | $ 21.600,00 | $ 19.800,00
Paletizacion S 300,00 | $ 300,00 | $ 300,00 | $ 300,00
Transporte/ flete S 4.242,00 | S 2.780,00 | $§ 6.793,00 | $ 5.346,00
Total CIF S 12.942,00 | $ 30.780,00 | $ 28.393,00 | $ 25.146,00
Seguro (1% CIF) S 129,42 | S 307,80 | $ 283,93 | $ 251,46
Fodinfa / OMC S 64,71 | S 153,90 | $ 198,75 | $ 176,02
Gastos aduaneros aprox S 180,00 | $ 180,00 | $ 180,00 | $ 180,00
Transporte interno S 200,00 | $ 170,00 | $ 300,00 | $ 170,00
Total Costo importacion S 13.816,13 | $ 31.891,70 [ $ 29.655,68 | $ 26.223,48
Costo unitario en bodegas S 1,84 | S 31,89 | $ 1,48 | S 1,46
Almacenaje y transporte por caja S 2,10 | $ 1,60 | S 312 | S 2,50
Unidad de manejo S 12,00 | S 3,00 (S 15,00 | S 12,00
Costo unitario almacenaje y transporte S 0,18 | $ 0,53 |$ 021]$ 0,21
Costo producto S 2,02 |$ 32,43 | $ 1,69 | $ 1,67
PVP $ 580 80,00 [ $ 6,50 $ 6,20
Margen Cadena (35%) S 2,03|S 28,00 | $ 2,28 | S 2,17
Ingreso por venta S 3,77 | S 52,00 | $ 423 |S 4,03
Margen Unitario 3 1,75 | $ 19,57 | $ 2,53 (S 2,36

Anexo 10.- Analisis de factores macro entorno

indice de inflacién indice de crecimiento econémico
2020 1,2% 2020 0,2%
2021 1,6% 2021 1,2%
2022 1,3% 2022 2,7%
2023 1,1% 2023 2,3%
2024 0,9% 2024 2,1%

Anexo 11.- Inversion en marketing
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Escenario pesimista

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aho 4 Aio 5
Piso impulsaciones 2.400,00 | S 3.600,00 | $ 4.800,00 6.000,00 | S 7.200,00
Impulsadoras 4.800,00 | S 7.200,00 | $ 9.600,00 12.000,00 | $ 14.400,00
Uniformes impulsadoras 180,00 | $ 180,00 | $ 220,00 220,00 | $ 220,00
Material promocional 5.280,00 | $ 6.600,00 | $ 6.600,00 6.600,00 | $ 6.600,00
Volanteria 960,00 | $ 960,00 | S 960,00 960,00 | $ 960,00
Publicaciones Fybeca - S 3.000,00 | $ 3.000,00 3.000,00 | § 3.000,00
Publicaciones Pharmacys 1.800,00 | $ 1.800,00 | $ 1.800,00 1.800,00 | $ 1.800,00
Publicaciones Medicity 1.600,00 | S 1.600,00 | S 2.400,00 1.600,00 | S 1.600,00
Campafia radial - S 4.500,00 | $ 6.000,00 6.000,00 | $ 6.000,00
Compra de espacios cadenas 3.600,00 | $ 4.280,00 | $ 6.880,00 6.880,00 | $ 6.880,00
Muebles para espacios adicionales 1.250,00 | $ 1.500,00 | $ 3.290,00 3.290,00 | $§ 3.290,00
Redes sociales 7.200,00 | S 7.200,00 | $ 7.200,00 7.200,00 | S 7.200,00
Total 29.070,00 | $ 42.420,00 | $ 52.750,00 55.550,00 | $ 59.150,00

Escenario realista

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Aho 4 Afo 5
Piso impulsaciones 6.000,00 | $ 7.200,00 | $ 8.400,00 9.600,00 | $ 10.800,00
Impulsadoras 12.000,00 | $ 14.400,00 | $ 16.800,00 19.200,00 | $ 21.600,00
Uniformes impulsadoras 200,00 | $ 200,00 | $ 250,00 250,00 | $ 250,00
Material promocional 14.400,00 | $ 14.400,00 | $ 16.200,00 16.200,00 | $ 16.200,00
Volanteria 1.080,00 | S 1.080,00 | S 1.080,00 1.080,00 | $ 1.080,00
Publicaciones Fybeca 3.000,00 | $ 3.000,00 | $ 3.000,00 3.000,00 | $ 3.000,00
Publicaciones Pharmacys 1.800,00 | S 1.800,00 | S 1.800,00 1.800,00 | S 1.800,00
Publicaciones Medicity 1.600,00 | 1.600,00 | $ 2.400,00 1.600,00 | $ 1.600,00
Campafia radial 3.000,00 | $ 4.500,00 | $ 6.000,00 6.000,00 | S 6.000,00
Compra de espacios cadenas 7.000,00 | $ 7.000,00 | $ 8.700,00 8.700,00 | $ 8.700,00
Muebles para espacios adicionales 3.200,00 | $§ 3.200,00 | $ 5.400,00 5.400,00 | $ 5.400,00
Redes sociales 12.000,00 | $ 12.000,00 | $ 12.000,00 12.000,00 | $§ 12.000,00
Total 65.280,00 | $ 70.380,00 | $ 82.030,00 84.830,00 | $ 88.430,00

Escenario optimista

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Piso impulsaciones 7.200,00 | $ 8.400,00 | $ 9.600,00 10.800,00 | $ 12.000,00
Impulsadoras 14.400,00 | S 16.800,00 | S 19.200,00 21.600,00 | S 24.000,00
Uniformes impulsadoras 250,00 | $ 250,00 | $ 300,00 300,00 | $ 300,00
Material promocional 18.000,00 | S 18.000,00 | S 21.600,00 21.600,00 | S 21.600,00
Volanteria 1.080,00 | 1.080,00 | S 1.080,00 1.080,00 | $ 1.080,00
Publicaciones Fybeca 4.000,00 | $ 4.000,00 | $ 4.000,00 4.000,00 | $ 4.000,00
Publicaciones Pharmacys 2.700,00 | $ 2.700,00 | $ 2.700,00 2.700,00 | $ 2.700,00
Publicaciones Medicity 1.600,00 | S 1.600,00 | S 2.400,00 1.600,00 | S 1.600,00
Campafia radial 4.500,00 | $ 6.000,00 | $ 7.500,00 7.500,00 | $ 7.500,00
Compra de espacios cadenas 8.500,00 | $ 8.500,00 | $ 10.800,00 10.800,00 | $§ 10.800,00
Muebles para espacios adicionales 4.800,00 | S 4.800,00 | $ 6.000,00 6.000,00 | $ 6.000,00
Redes sociales 14.400,00 | S 14.400,00 | S 14.400,00 14.400,00 | $ 14.400,00
Total 81.430,00 | $ 86.530,00 | S 99.580,00 102.380,00 | $105.980,00

Anexo 12.- Prondstico de ventas a 5 anos
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Anexo 13.- Tabla de amortizacion

PESIMISTA Total afio 1 |Total afio 2 |1'ma|ano3 |Tota|aho4 |'rota|ano5 | PESIMISTA Total afio 1 |Totalafio2 |Totalafio3  |Total afio4  |Total afio 5
Proyeccion de venta 1.491 1.296 1.854 2376 2.826 Proyeccion de venta 17.424 21600 24300 27000 33120
Precio unitario (PVP) $80,00 $80,00 580,00 580,00 $80,00 Precio unitario (PVP) | § 580 | $ 580§ 580 | % 580 |5 5,80
Margen Cadena (35%) 528,00 528,00 528,00 528,00 528,00 Margen Cadena (35%) | & 2,03 |5 2,08 |5 2,03 |5 2,03 |5 2,03
Ingreso por venta 552,00 552,00 $52,00 552,00 552,00 Ingreso por venta 5 377 |8 377 |5 377 |5 3775 3,77
Total Ingreso $77.532,00| $67.392,00) $96.408,00|$123.552,00|$146.952,00 Total Ingreso $65.688,48 | $81.432,00 | § 9L.611,00 | $ 101.790,00 | $124.862,40
REALISTA Total afo 1 |Total afo 2 ‘Totalaho! |Tota|aho4 ‘Totalahos ‘ REALISTA Totalaio 1 |Totalao2 |Totalafio3 |Totalafiod |Total aho5
Proyeceion de venta 1956 1710 7160 2610 3.006 Prw.nr.r.lo.n d_c venta 21.624 25620 31.320 35.352 39.168
Precio unitario (PVP) $80,00 $80,00 $80,00 $80,00 $80,00 Precio unitario (PYP) | $ 580 [ 5 580 [ & 580 (& 580§ 5,80
Margen Cadena [35%) 28,00 28,00 $28,00 28,00 28,00 Margen Cadena (35%) | § 2,03 | & 2,03 [ & 2,03 | & 2,03 | & 2,03
Ingreso por venta 52,00 52,00 452,00 452,00 52,00 Ingreso por venta 5 3,77 | & 377 | & 3,77 | 5 3775 3,77
Total Ingreso $101.712,00] $88.920,00($112.320,00[$135.720,00{$156.312,00 Total Ingreso $81.522,48 | $96.587,40 | $ 118.076,40 | $ 133.277,04 | $147.663,36
OPTIMISTA Total Total afia 2 ‘Totalaﬁo! |ma|ano4 Total afio 5 OPTIMISTA Total afio 1 |Total afio 2 |T°t3'a“°3 |T°fa'a“°4 Total afio 5
Proyeccion de venta 2.186 2.250 2.610 2970 3.330 Proyveccion de venta 24.744 27.720 33.120 37.440 41.328
Precio unitario (PVP) 580,00 $80,00 580,00 580,00 $80,00 Precio unitario (PVF) | $ 580 | % 580 | § 580 |8 580 |8 5,80
Margen Cadena (35%) $28,00 $28,00 528,00 $28,00 428,00 Margen Cadena (35%) | § 2038 203 % 203 | % 203 ]% 2,03
Ingreso por venta 552,00 $52,00 552,00 552,00 $52,00 Ingreso por venta 5 3,77 | & 377 | & 3,97 | 5 77| 5 3,77
Total Ingreso $113.672,00$117.000,00 |$135.720,00{$154.440,00|$173.160,00 Total Ingreso $93.284,88| $104.504,40) $124.862,40| $141.148,80| $155.806,56
Pastillas Jengibre Bocados Pitahaya
PESIMISTA Total afo 1 |Total aflo 2 |Total afio 3 |Total afio 4 |Total afio 5 PESIMISTA Total afo1 |Totalaho2 |Totalaho3 |Totalaho4 |Total afio 5
Proyeccion de venta 33.600 43.560 45.072 50.040 52.740 Proyeccion de venta 39.000 42.300 47400 51.420 53.175
Precio unitario (PVP) 56,20 56,20 56,20 56,20 56,20 Precio unitario (PVP) 46,50 46,50 46,50 $6,50 46,50
Margen Cadena (35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 Margen Cadena (35%) 52,28 52,28 52,28 52,28 $2,28
Ingreso por venta 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 Ingreso por venta 54,23 54,23 54,23 54,23 54,23
Total Ingreso $135.408,00|$175.546,80|$181.640,16| $201.661,20|$212.542,20 Total Ingreso $164.775,00] $178.717.50 $200.265,00] $217.249,50] $224.664,38
REALISTA Total afio 1 |Total afio 2 |Total afio 3 |Total afio 4 |Total afio 5 REALISTA Total afo 1 |Total aho 2 |Totalaho3 |Total aRo4 |Total afio 5
Proyeceion de venta 60.000 65.088 68.112 70.680 74.952 Proyeccion de venta 51.750 56.700 63.300 58.100 72.300
Precio unitario [FVF) 56,20 56,20 56,20 56,20 56,20 Precio unitario (PVP) 56,50 56,50 56,50 56,50 56,50
Margen Cadena (35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 Margen Cadena (35%) $2,28 $2,28 $2,28 $2,28 52,28
Ingreso por venta 44,03 54,03 44,03 44,03 44,03 Ingreso por venta 54,23 54,23 54,23 54,23 54,23
Total Ingreso $241.800,00|$262.304,64|$274.491,36 $294.840,40 $302.056,56 Total Ingreso $218.643,75] $239.557,50] $267.442,50] $287.722,50] $305.467,50
OPTIMISTA Total afio 1 |Tetal afio 2 |Total afio 3 |Total afio 4 |Total afie 5 OPTIMISTA Total afio1  |Totalafo2 |Totalaho3 |Totalaho4 |Total afio 5
Proyeccion de venta B6.400 93.360 96.000 100.800 106.980 Proyeccién de venta B1.000 97.200 112.500 118.800 126,000
Precio unitario (PVP) 46,20 56,20 56,20 56,20 56,20 Precio unitario [PVP) 46,50 46,50 46,50 56,50 46,50
Margen Cadena [35%) 52,17 52,17 52,17 52,17 52,17 Margen Cadena [35%) 52,28 52,28 52,28 52,28 52,28
Ingreso por venta 54,03 54,03 54,03 54,03 54,03 Ingreso por venta 54,23 54,23 54,23 54,23 54,23
Total Ingreso $348.192,00|$376.240,80| $386.880,00] $406.224,00$431.129,40 Total Ingreso $342.225,00] $410.670,00] $475.312,50 $501.930,00] $532.350,00
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Pesimista 5443.403,48 | $503.088,30 | $569.924,16 | 5644.252,70 | $709.020,98

Realista 5643.678,23 | S687.369 54 | $772.330,26 | 5841.559,94 | 5911.499,42

Optimista 5897.373,88| 51.008.415,20| 51.122.774,590| 51.203.742 80( 51.292 445,96



b BanEcuador

Detalle Simulacién de Crédito

Tipo
Destino

Sector Econdmico
Facilidad

Tipo Amortizacién
Forma de Pago

Periado

Microcradita
Activa Fijo
Praduccian
Microcrédita

Cuota Dacraciants

Semestral

Tasa Nominal(%)
Tasa Efectiva(%)
Monta{USD)
Plazo{Afios)

Fecha Simulacion

1

1.3
25.200,00
5

2019-06-04

Recuerda: Esta informacion es una simulacién de erédit que permite familiarizarse con nuestro sistema
N tiene validez como documento legal o come solicitud de cridito.

LN WS

Saldo

25200
24641,43
24075,89
23503,27
22923,49
22336,47
21742,11
21140,32
20531,01
19914,08
19289,44
18656,99
18016,64
17368,28
16711,81
16047,15
15374,17
14692,78
14002,87
13304,34
12597,08
11880,98
11155,92
10421,81
9678,51
8925,93
8163,94
7392,42
6611,26
5820,33
5019,52
4208,7
3387,74
2556,52
1714,91
862,78

0

Capital

587,02
594,36
601,79
609,31
616,93
624,64
632,45
640,35
648,36
656,46
664,67
672,98
681,39
689,91
698,53
707,26

716,1
725,05
734,12
743,29
752,58
761,99
771,52
781,16
790,93
800,81
810,82
820,96
831,22
841,61
852,13
862,78

Intenés. Cuota

315
308,02
300,95
203,79
286,54
279,21
271,78
264,25
256,64
248,93
241,12
233,21
225,21
2171
208,9
200,59
192,18
183,66
175,04
166,3
157,46
148,51
139,45
130,27
120,98
111,57
102,05
92,41
82,64
72,75
62,74
52,61
42,35
31,96
21,44
10,78

873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57
873,57

b BanEcuador

Detalle Simulacién de Crédito

Tipo
Destino

Sector Econgmico

Facilidad

Tipo Amortizacion
Forma de Pago

Microcredito

Activa Fijo
Comarcio y Senvicio
Emprendimiento
Cuata Fia
Mansual

Tasa Nominal(%)
Tasa Efectiva(%)
Monta({USD)
Plazo{Afios)
Fecha Simulacién

70

15

16,08
50.000,00
5

416/19

Recuerda: Esta informacion e una simulacién de crédite que permite familiarizase con nuestro
sistema. No tiene validez como decumento legal o como solicitud de erédito.

Periodo

Saldo

50000
49435,5
48863,95
48285,25
47699,32
47106,07
46505,4
45897,22
45281,44
44657,96
44026,69
43387,52
42740,37
42085,13
414217
40749,97
40069,85
39381,23
38683,99
37978,05
37263,28
36539,57
35806,82
35064,91
34313,72
33553,15
32783,07
32003,36
312139
30414,58
29605,27
28785,84
27956,16
27116,12
26265,57
25404,4
24532,45
23649,61
22755,74
21850,69
20934,33
20006,51
19067,09
18115,93
17152,89
16177,8
15190,53
14190,91
131788
12154,04
11116,47

Capital

564,5
571,55

578,7
585,93
593,25
600,67

1174,81

Interés Cuota

625
617,94

610,8
603,57
596,24
588,83
581,32
573,72
566,02
558,22
550,33
542,34
534,25
526,06
517,77
509,37
500,87
492,27
483,55
474,73
465,79
456,74
447,59
438,31
428,92
419,41
409,79
400,04
390,17
380,18
370,07
359,82
349,45
338,95
328,32
317,55
306,66
295,62
284,45
273,13
261,68
250,08
238,34
226,45
214,41
202,22
189,88
177,39
164,74
151,93
138,96
125,82
112,53

99,07

85,44
71,63
57,66
43,51
29,19

14,69

1189,5
11895
1189,5
11895
1189,5
1189,5
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
11895
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
11895
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
11895
11895
1189,5
11895
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
11895
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
11895
11895
1189,5
11895
1189,5
11895
1189,5
1189,5
11895
1189,5
11895
11895
1189,5
11895
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Anexo 14.- Depreciacion de los Activos

Los activos que tiene la empresa son Unicamente muebles y enseres de la oficina,
escritorios y computadoras comunes. Se aplicard depreciacidon lineal a 5 afios,

posteriormente se deprecia linealmente a 5 afios el camidn adquirido en el afio 3.

Anexo 15.- Detalle de inversion en t0

En t O se harad una inversion de $80.000 compuesta por $58.800 de fondos propios y

$25.200 de crédito. Usados de la siguiente manera:

Costos iniciales
23.487 |costo de logistica y transporte
31.240 |40% de primera importacion
800 |Arriendo 2 meses
5.000 [Mueblesy enseres
15.000 |Némina (2 meses)
1.200 |Gastos administrativos
1.673 [less patronal
200 [Permisos de funcionamiento
GO0 |Constitucion de la compania
79.199,50 |Total

U (L0 | U U0 U0 (U U U (U U

Anexo 16.- Calculo de WACC

En primer lugar, se calculara el costo promedio de los recursos aportados por los
accionistas utilizando el modelo CAPM con la siguiente formula:

Ke= Rfi+RC+BL*(Rmi-Rfi)

Donde:

Rfi=Promedio de las tasas de interés libres de riesgo internacional.

Rc= Riesgo Pais

BL= Beta apalancada de la empresa en Ecuador

Rmi= Retorno del mercado americano.
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Para obtener el Rfi se toma como referencia un 2,12% que es la tasa de un bono
soberano de Estados Unidos a 10 afos. El riesgo pais actual es de 9,0%. La beta
apalancada de la empresa en Ecuador se calculé tomando como referencia una beta sin
apalancamiento de la misma industria en Estados Unidos que resulta en 1,28; ademas,
se toma en cuento una tasa impositiva del Ecuador en 33,7% vy una relacion Deuda
/Patrimonio de 0,42. El resultado es una beta apalancada de la empresa en Ecuador de
0,98. Para terminar, se utiliza 8,82% como tasa de retorno del mercado americano
medido como el rendimiento histérico del S&P 500.

La operacién de lo antes mencionado da como resultado un costo promedio de los
recursos aportados por los accionistas de 17,77%

Dicho esto, se utilizardn estos datos para la obtencidn del costo promedio ponderado
de capital o WACC.

La férmula a utilizar es la siguiente:

WACC=(E/D+E) (Ke) + (D/D+E) (1-T) (Kd)

Donde:

E = Equity -> Patrimonio

D = Debt —> Deuda

Ke = Costo del capital accionario (o rendimiento requerido por el accionista)

Kd = Costo de la deuda

T = Impuestos.

Como antes se menciond, se cuenta con un patrimonio de $58,800 y una deuda de
$25,200. Se utiliza el dato del Ke antes calculado de 17,77% y como Kd o interés de la

deuda, un 11,23% de interés bancario y un 33,7% como tasa impositiva.



Anexo 17.- Detalle de gastos y nomina

Costo bodegaje

Pesimista
Afo 1 ARo 2 ARo 3 Afo 4 Ao 5
Costo de bodega anual 518.956,40| $22.344,60| 524.490,50| 527.112,56| 529.351,10
Realista
Afo 1 ARo 2 ARo 3 Afo 4 Ao 5
Costo de bodega anual $28.091,40| $30.749,10| 533.989,40| 536.468,40| 539.111,00
Optimista
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Costo de bodega anual 540.344,07| $45.718,60| 550.588,00| 553.846,40| 557.503,90

Anualmente se le paga al asesor de importaciones $5.000 en un escenario pesimista,
considerando la cantidad de importaciones a realizarse en estas importaciones, $6.500

en uno realista y $7.500 en un escenario optimista. Del mismo modo se paga $400

mensuales de arriendo y $300 de servicios basicos.

Sueldos y salarios

Sueldos y salarios

Gerente 2.500
Jefes (2) 3.000
Vendedores (2) 2.000

La nédmina de $7500 se multiplica por 13 meses el primer afio considerando el décimo
tercer sueldo y 14 meses el segundo afio considerando décimos y fondos de reserva. Asi

como también el décimo cuarto. Se ha considerado también los aportes patronales al

less (11,25%) de toda la ndmina mensual.



Anexo 18.- Ventas y cobros anuales

Escenario Pesimista

74

Totalafio1l |Total afo 2 Total afio 3 Total afio 4 Total afio 5
Ventas $443.403,48 $503.088,30 $569.924,16 $644.252,70 $709.020,98
Cobro $411.727,68 $486.097,95 $565.638,06 $639.831,08 $703.755,00
Por cobrar $31.675,80 $48.666,15 $52.952,25 $57.373,88 $62.639,85

Escenario realista

Total afio 1 |Total afio 2 Total afio 3 Total afio 4 Total afio 5
Ventas $643.678,23 $687.369,54 $772.330,26 $841.559,94 $911.499,42
Cobro $536.077,23 $675.152,40 $757.800,42 $830.295,18 $901.126,98
Por cobrar $107.601,00 $119.818,14 $134.347,98 $156.877,50 $177.622,38

Escenario optimista

Totalafio1 |Total afo 2 Total afio 3 Total afio 4 Total afio 5
Ventas $897.373,88| $1.008.415,20| $1.122.774,90| $1.203.742,80| $1.292.445,96
Cobro $740.149,28 $988.946,40| $1.107.463,50| $1.182.565,80| $1.285.642,80
Por cobrar $157.224,60 $176.693,40 $192.004,80 $234.358,80 $247.965,12

Anexo 19.- Detalle inventarios
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Anexo 20.- Estados de resultados
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Escenario pesimista

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5
Ingresos Brutos S 443.403,48 | $503.088,30| $ 569.924,16 | $ 644.252,70 | $ 709.020,98
Costo de ventas S 205.383,64 | $ 229.649,29 | $ 264.329,54 | $ 301.771,34 | $ 336.170,92
Margen bruto $ 238.019,84 | $273.439,01| $ 305.594,62 | $ 342.481,36 | $ 372.850,06
Sueldos y salarios $ 109.625,00 | $ 117.165,00 | $ 117.210,00 | $ 117.250,00 | $ 117.295,00
Gastos Administrativos | $  13.400,00 | $ 13.400,00 | $ 14.400,00 | $ 14.400,00 | $ 15.400,00
Gasto publicidad S 29.070,00 | S 42.420,00 | S 52.750,00 | § 55.550,00 | S 59.150,00
Depreciacion S 1.000,00 | S 1.000,00 | $ 11.000,00 [ S 11.000,00 | $ 11.000,00
UAII S 84.924,84 $99.454,01| $ 110.234,62 | $ 144.281,36 | $ 170.005,06
Intereses S 3.299,44 |S 214467 |S 781861 |S 584730 |S5 4.492,67
UAI $ 8162540 | $ 97.309,34 | $ 102.416,01 | $ 138.434,06 | $ 165.512,39
Impuestos (33,7%) S 27.507,76 | $ 32.793,25 | S 34.514,20 | S 46.652,28 | S 55.777,67
Utilidad Neta $ 5411764 |$ 64.516,09 | S 67.901,82 | $ 91.781,78 | $ 109.734,71

Escenario Realista

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afho 4 Afho 5
Ingresos Brutos S 643.678,23 | $ 687.369,54 | $ 772.330,26 | S 841.559,94 | $ 911.499,42
Costos de venta S 294.451,91 | $ 311.377,77 | $ 353.661,52 | $ 388.777,91 | $ 423.530,67
Margen bruto $ 349.226,32 | $ 375.991,77 | $ 418.668,74 | $ 452.782,03 | $ 487.968,75
Sueldos y salarios S 109.625,00 | $ 117.165,00 | $ 117.210,00 | $ 117.250,00 | S 117.295,00
Gastos administrativos [ S  14.900,00 | S 15.400,00 | S 16.400,00 | $ 16.900,00 | S 8.400,00
Gasto publicidad S 65.280,00 | S 70.380,00 | S 82.030,00 | S 84.830,00 | S 88.430,00
Depreciacion S 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 11.000,00 [ S 12.000,00 | $ 12.000,00
UAII $ 158.421,32 | $ 172.046,77 | $ 192.028,74 | $ 221.802,03 | $ 261.843,75
Intereses S 3.299,44 | S 214467 |S 7.818,61|S 5847,30|S 4.492,67
UAI $ 155.121,88 | $ 169.902,10 | $ 184.210,13 | $ 215.954,73 | $ 257.351,08
Impuestos (33,7%) S 52.276,07|S$ 57.257,01 |S$S 62.078,81|S 72.776,74 | S 86.727,31
Utilidad Neta $ 102.845,80 | $ 112.645,09 | $ 122.131,32 | $ 143.177,98 | $ 170.623,76

Escenario Optimista

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5
Ingresos Brutos $897.373,88| $1.008.415,20( $1.122.774,90| $1.203.742,80| $1.292.445,96
Costos de venta S 401.619,72 | S 448.678,41 | $ 501.509,14 | S 540.541,11 | $ 582.521,35
Margen Bruto $495.754,16| $559.736,79| $621.265,76| $663.201,69| $709.924,61
Sueldos y Salarios S 109.625,00 | $ 117.165,00 | $ 117.210,00 | $ 117.250,00 | S 117.295,00
Gastos administrativos [ S  15.900,00 | S 16.400,00 | S 16.900,00 | $ 17.400,00 | S 103.400,00
Gasto publicidad S 81.430,00|S$ 86.530,00 | S 99.580,00 | $ 102.380,00 | $ 105.980,00
Depreciacion S 1.000,00 | S 1.000,00 | S 11.000,00 [ S 12.000,00 | S 12.000,00
UAII $287.799,16| $338.641,79| $376.575,76| $414.171,69| $371.249,61
Intereses S 3.299,44 | S 214467 |S 7.818,61|S 5847,30|S 4.492,67
UAI $284.499,72| $336.497,12| $368.757,15| $408.324,39| $366.756,94
Impuestos (33,7%) S 95.876,41 | $113.399,53 | $ 124.271,16 | $ 137.605,32 | $ 123.597,09
Utilidad Neta $188.623,31| $223.097,59| $244.485,99| $270.719,07| $243.159,85




nexo 21.- Balance General

Escenario pesimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo corriente S 79.000,00 5 136.163,02 S 175.760,02 S 171.530,80 S 237.003,71 S 254.095,90
Caja $ 79.000,00 $ 73.92434 S 62.858,10 $ 63.375,57 $ 80.508,53 $ 155.940,96
Cuentas por cobrar $ - $31.675,80 $48.666,15 S 52.952,25 $ 57.373,88 S 62.639,85
Inventarios $ - S 30.562,88 S 64.235,77 S 55.202,98 S 99.121,31 $ 35.515,09
Activo no corriente S 500000 5 4.000,00 $ 3.000,00 S 52.000,00 S 41.000,00 5 30.000,00
Muebles y enseres $ 5.000,00 $ 4.000,00 $ 3.000,00 $ 2.000,00 $ 1.000,00 $ -
Camion $ - s - s - S 50.000,00 $ 40.000,00 S 30.000,00
Depreciacién acumulada $ - S 1.000,00 -$ 1.000,00 -$  11.000,00 -$ 11.000,00 -$ 11.000,00
Total Activo $ 84.000,00 $ 140.163,02 $ 178.760,02 $ 223.530,80 $ 278.003,71 $ 284.095,90
Pasivo Corriente S - s 36.287,75 S 64.493,78 S 60.14590 S 108.076,68 S 107.489,40
Pago provedores $ - S 5.220,00 $ 30.060,00 $ 10.440,00 S 52.080,00 $ 46.860,00
Impuestos $ - S 27.507,76 $ 32.793,25 $ 3451420 $ 46.652,28 $ 55.777,67
less $ - S 836,25 S 836,25 S 836,25 S 836,25 S 836,25
Intereses $ - s 272374 S 804,28 S 14.355,45 S 8.508,15 $ 4.015,48
Pasivo no corriente S 25.200,00 S 18.016,63 S 9.67851 S 42.740,35 S  34.313,70 $ 24.532,45
Deuda Mediano Plazo $  25.200,00 18016,63 9678,51 $ - $ - $ -
Deuda Largo plazo $ - S - S - S 4274035 $ 34.313,70 $ 24.532,45
Total Pasivo $ 25.200,00 $ 54.304,38 $ 74.172,29 $ 102.886,25 $ 142.390,38 $ 132.021,85
Patrimonio
Capital Social $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00
Dividendos S - S 27.059,00 $ 45.787,00 $ 6184500 S 76.813,00 $ 93.274,00
Total Patrimonio $ 58.800,00 $ 85.859,00 $ 104.587,00 $ 120.64500 $ 135.613,00 $ 152.074,00
Total pasivo + patrimonio  $  84.000,00 $ 140.163,38 $ 178.759,29 $ 223.531,25 $ 278.003,38 $ 284.095,85
Escenario realista
Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Activo corriente $  79.000,00 $ 22568550 S 262.239,94 S 28542808 S 328.732,04 $ 398.522,45
Caja $ 79.000,00 $ 91.366,26 S 190.718,71 $ 22137656 $ 133.521,57 $ 178.152,38
Cuentas por cobrar $ - S 101.586,99 $ 32.732,25 $  32.025,76 $156.877,50 $178.184,38)]
Inventarios $ - S 32.732,25 $ 38.788,98 S 32.02576 $ 38.332,96 $ 42.185,69
Activo no corriente S 500000 5 4.000,00 S 3.00000 S 52.000,00 S 46.000,00 $ 34.000,00
Mueblesy enseres $ 5.000,00 $ 4.000,00 $ 3.000,00 $ 2.000,00 $ 6.000,00 $ 4.000,00
Camion $ - S - S - $ 50.000,00 $ 40.000,00 $ 30.000,00
Depreciaciéon acumulada $ - S 1.000,00 -$ 1.000,00 -$  11.000,00 -$ 12.000,00 -$ 12.000,00
Total Activo $ 84.000,00 $ 229.685,50 $ 265.239,94 $ 337.428,08 $ 374.732,04 $ 432.522,45
Pasivo corriente s - s 98.946,06 S 110.977,54 S 124.43051 S 151.301,14 S 173.719,04
Pago a proveedores $ - S 43.110,00 $ 52.080,00 $ 47.160,00 $ 69.180,00 $ 82.140,00
Impuestos $ - S 52.276,07 S 57.257,01 $ 62.078,81 S 72.776,74 S 86.727,31
less $ - $ 836,25 $ 836,25 $ 836,25 S 836,25 $ 836,25
Intereses $ - S 272374 S 804,28 $ 1435545 S 8.508,15 S 4.015,48
Pasivo no corriente S 2520000 S 18.016,63 S 9.67851 S 42.740,35 S 34.313,70 $ 24.532,45
Deuda MedianoPlazo $  25.200,00 $ 18.016,63 $ 9.678,51
Deuda Largo plazo $ - $ - $ - $ 42.740,35 $ 34.313,70 $ 24.532,45
Total Pasivo $ 25.200,00 $ 116.962,69 $ 120.656,05 $ 167.170,86 $ 185.614,84 $ 198.251,49
Patrimonio
Capital Social $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00
Utilidades retenidas 0s 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 50.000,00
Pago dividendos 0s$ 48.923,00 $ 80.784,00 $ 106.458,00 $ 12531800 $ 125.470,00
Total Patrimonio $ 58.800,00 $ 112.723,00 $ 144.584,00 $ 170.258,00 $ 189.118,00 $ 234.270,00
Total pasivo + patrimonio  $  84.000,00 $ 229.685,69 $ 265.240,05 $ 337.428,86 $ 374.732,84 $ 432.521,49
Escenario optimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo corriente $ 79.000,00 $ 368.324,34 S 413.503,47 $ 513.829,10 $ 553.326,38 $ 539.983,08
Caja $ 79.000,00 S 142.039,96 $ 215.738,18 $ 251.642,82 S  261.673,57 $ 259.710,67
Cuentas por cobrar $ - $157.224,60 $176.693,40 $192.004,80 $234.358,80 $247.965,12|
Inventarios S 69.059,78 $ 21.071,89 S 70.181,48 S 57.294,01 $ 32.307,29
Activo no corriente $  5.000,00 $ 4.000,00 $ 3.000,00 $ 52.000,00 $ 46.000,00 $ 34.000,00
Mueblesy enseres $ 5.000,00 $ 4.000,00 $ 3.00000 $ 2.000,00 $ 6.000,00 $ 4.000,00
Camion $ - s - s - s 50.000,00 $ 40.000,00 S 30.000,00
Depreciacion acumulada $ - S 1.000,00 -$ 1.000,00 -$  11.000,00 -$ 12.200,00 -$ 12.000,00
Total Activo $ 84.000,00 $ 37232434 $ 416.503,47 $ 565.829,10 $ 599.326,38 $ 573.983,08
Pasivo corriente s - S 20119640 $ 181.820,06 S 246.442,86 S 253.929,72 S 235.428,82
pago proveedores $ - S 101.760,00 $ 66.780,00 $ 106.980,00 S 106.980,00 $ 106.980,00
Impuestos $ - S 95.876,41 $ 113.399,53 $ 124.271,16 $  137.60532 S 123.597,09
less $ -8 836,25 $ 836,25 S 836,25 $ 836,25 $ 836,25
Intereses $ - S 272374 S 804,28 $ 14.355,45 S 8.508,15 $ 4.015,48
Pasivo no corriente S 2520000 S 18.016,63 5 9.67851 S 42.740,35 S 34.313,70 $ 24.532,45
Deuda MedianoPlazo $  25.200,00 18016,63 9678,51
Deuda Largoplazo $ - S - S - S 42.740,35 $ 34.313,70 $ 24.532,45
Total Pasivo $ 25.200,00 $ 219.213,03 $ 191.498,57 $ 289.183,21 $ 288.24342 $ 259.961,27
Patrimonio
Capital Social $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00 $ 58.800,00
Utilidades retenidas 0s - S 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00 $ 15.000,00
Dividendos 0s$ 94.312,00 $ 151.204,00 $ 202.84500 $ 237.282,00 $ 240.221,00
Total Patrimonio $ 58.800,00 $ 153.112,00 $ 225.004,00 $ 276.64500 $ 311.082,00 $ 314.021,00
Total pasivo + patrimonio  $ 84.000,00 $ 372.325,03 $ 416.502,57 $ 565.828,21 $ 599.32542 $ 573.982,27
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Anexo 22.- Flujo de efectivo

Escenario pesimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Operativo
Utilidad Neta S - S 54.118 $ 64.516 $ 67.902 $ 91.782 $ 109.735
DAP S - S 1.000 $ 1.000 $ 11.000 $ 11.000 $ 11.000
ﬁ*Act Corr S - -$ 62.239 -$ 50.663 $ 4.747 -$ 48.340 $ 58.340
AWV Pas Corr S - S 36.288 S 28.206 -$ 4348 S 47.931 -$ 587
$ - $ 29.167 $ 43.059 $ 79.301 S 102.373 S 178.488
Inversion
AVActno Corr -$ 5.000 -8 - - 50.000 $ - -
-$ 5.000 - S - - 50.000 $ - -
Financiamiento
AV Pas no Corr $ 25.200 -$ 7.183 -$ 8338 $ 33.062 -$ 8.427 -$ 9.781
AV Capital $ 58.800 $ - s - s - S - S -
Pago dividendos $ - 5 27.059 -$ 45.787 -$ 61.845 -$ 76.813 -$ 93.274
S 84.000 -$ 34.242 -$ 54.125 -$ 28.783 -$ 85.240 -$ 103.055
TOTAL F.E S 79.000 -$ 5.076 -$ 11.066 $ 517 §$ 17.133 $ 75.432
Caja $ 79.000 $ 73.924 S 62.858 S 63.376 S 80.509 $ 155.941
Escenario realista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Operativo
Utilidad Neta S - S 102.846 S 112.645 S 122,131 S 143.178 $ 170.624
DAP S - S 1.000 $ 1.000 S 11.000 $ 12.000 $ 12.000
ﬁ*Act Corr S - -$ 134319 $ 62.798 $ 7.470 -$ 131.159 -$ 25.160
AWV Pas Corr S - S 98.946 $ 12.031 S 13.453 S 26.871 S 22.418
$ - $ 68.473 S 188.475 S 154.054 $ 50.890 $ 179.882
Inversion
AVActno Corr -$ 5.000 - S - - 50.000 -$ 5.000 $ -
-S 5.000 - S - - 50.000 -$ 5.000 $ -
Financiamiento
AV Pas no Corr $ 25.200 -$ 7.183 -$ 8338 $ 33.062 -$ 8.427 -$ 9.781
AV Capital $ 58.800 $ - s - s - s - S -
Pago dividendos S - S 48.923 -$ 80.784 -S$ 106.458 -$ 125.318 -$ 125.470
$ 84.000,00 -5 56.106,37 -$ 89.122,12 -$ 73.396,16 -$  133.744,65 -$  135.251,25
TOTAL FE $ 79.000,00 $ 12.366,26 $ 99.352,45 $ 30.657,85 -$ 87.854,99 $ 44.630,81
Caja $ 79.000,00 $ 91.366,26 $ 190.718,71 $ 22137656 $  133.521,57 $ 178.152,38|
Escenario optimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Operativo
Utilidad Neta S - 188.623,31 223.097,59 244.485,99 270.719,07 243.159,85
DAP S - 1.000,00 1.000,00 11.000,00 12.000,00 12.000,00
¢¢Act Corr S - -226.284,38 28.519,09 -64.420,98 -29.466,53 11.380,40
AWV Pas Corr S - 201.196,40 -19.376,34 64.622,80 7.486,86 -18.500,90
$ - 164.535,33 233.240,34 255.687,80 260.739,40 248.039,35
Inversion
AVActno Corr -$ 5.000 $ ) - S 50.000 -$ 5.000 $ -
-$ 5.000 $ -8 - S 50.000 -$ 5.000 $ -
Financiamiento
AV Pas no Corr $ 25.200 -$ 7.183 -$ 8338 $ 33.062 -$ 8.427 -$ 9.781
AV Capital $ 58.800 $ - s - s - s - S -
Pago dividendos $ - S 94.312 -$ 151.204 -$ 202.845 -$ 237.282 -$ 240.221
S 84.000 -$ 101.495 -$ 159.542 -$ 169.783 -$ 245.709 -$  250.002,25
TOTAL FE S 79.000 $ 63.040 $ 73.698 S 35.905 S 10.031 -$ 1.963
Caja $ 79.000 $ 142.040 S 215.738 S 251.643 S 261.674 S 259.711|
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Anexo 23.- Punto de equilibrio

Mix de cartera
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Venta Total Venta total Venta total Venta total Venta total

afio 1 Ponderacion |afio 2 Ponderacién |afio 3 Ponderacion |afio 4 Ponderacion [afio 5 Ponderacién
Parches cdlicos menstruales 81522,48 13% 96587,4 14% 118076,4 15% 133277,04. 16% 147663,36 16%
Dispositivo Anti-ronquido 101712 16% 88920 13% 112320 15% 135720 16% 156312 17%
Pastillas de jengibre 241800 38% 262304,64 38% 274491,36 36% 284840,4 34% 302056,56 33%
Bocados pitahaya 218643,75 34% 239557,5 35% 267442,5 35% 287722,5 34% 305467,5 34%

643678,23 687369,54 772330,26 841559,94 911499,42
Punto de equilibrio contable
PEC= (Costos fijos + depreciacion)/(Precio de Venta - Costos Variables)
Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Costos Fijos S 153.660 | $ 172.300 | $ 184.915 | $ 187.755 | $ 192.400
Depreciacion S 1.000 | S 1.000 | S 11.000 | $ 11.000 | $ 11.000
Precio de venta U S 291 |S 2,57 S 2,76 | § 295 | S 3,07
Costos variables U S 1,65 | S 1,43 [ S 1,55 | S 1,67 S 1,75
PEC S 122.179,86 | S 151.905,97 | $ 162.183,91 | $§ 155.873,27 | S 154.300,57

Punto de equilibrio financiero

- Costos Variables)

PEF= (Costos fijos sin considerar gastos no desembolsables + Costo financiero anual equivalente)/(Precio de Venta

Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Costos Fijos S - S 153660 (S 172300 (S 184915 (S 187.755|S 192.400
Flujo de inversién S - S 1.000 | $ - |-$  50.000 |-$ 5.000 | $ -
Valor presente de las
inversiones $58.800,00 | $ - S - S - S - S -
Costo anual equivalente S - $ 17.400,00 | $ 17.400,00 | $ 17.400,00 | S 17.400,00 | $ 17.400,00
Depreciacion S - S 1.000,00 |$ 1.000,00 | $ 11.000,00 | S 12.000,00 [ S 12.000,00
Precio de venta U S - S 2911|S 2,57 |S 2,76 | S 2,95|S 3,07
Costos variables U S - S 1,65 (S 1,43 | S 1,55 | S 1,67 | S 1,75
PEF $135.925,69 | $ 166.281,37 | $126.090,61 | $ 156.971,22 | $159.155,65

Anexo 24.- VAN y TIR
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Escenario pesimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
-579.000,00 |-5 5.075,66 |-5 11.066,24 | § 517,47 | § 17.132,96 | 5151.696,75
WACC 14,67%
VAN -5 5.090,02
TIR 13%
Escenario Realista
Afo0 Afio 1l Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
-579.000,00 | § 12.366,26 | & 99.352,45 | S 30.657,85 |-5 87.854,99 | $179.777,22
WACC 14,67%
VAN S 67.523,29
TIR 41%
Escenario Optimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
-579.000,00 | § 63.039,96 | & 73.698,22 | 5 35.904,64 | 5§ 10.030,75 | $283.219,79
WACC 14,67%
VAN S 204.456,27
TIR 81%
7 o el e
Anexo 25.-Analisis de sensibilidad
Escenarlo Realista
PARAMETROS VAN TIR
VARIABLES CRITICAS Variacion - Variacion Variacion - Variacion Variacion -
Base actual Variacion +15% 15% Base actual +15% 15% RANGO Base actual +15% 15%
Ventas G43678,23 740229,96 547126,50| $389.061,71 444884,45 333238,96 11164549 195% 272% 134%
Costo de ventas 294451,91 33861970 250284,13| $389.061,71 | $381.473,47 | $396.649,95 15176,47 195% 185% 204%
Publicidad 65280 75072,00 55488,00| $ 385.061,71 | 5383.400,33 | 53594.723,09 11322,77 195% 188% 202%
Escenario Pesimista
PARAMETROS VAN TIR
VARIABLES CRITICAS Variacion - Variacion Variacion - Variacion Variacion -
Base actual Variacion +15% 15% Base actual +15% 15% RANGO Base actual +15% 15%
Ventas 443403, 48 509914,00 376892,96| 5 189.698,15 228152,14 151244,15 76907,99 103% 145% 1%
Costo de ventas 20538364 236191,18 174576,09| $ 189.698,15 | $171.886,33 | $207.509,96 35623,63 103% B7% 121%
Publicidad 40760 46874,00 34646,00| 5 189.698,15 | 5186.163,25 | $193.233,04 7069,79 103% 99% 106%
Escenarlo Optimista
PARAMETROS VAN TIR
VARIABLES CRITICAS Variacion - Variacion Variacion - Variacion Variacion -
Base actual Variacion +15% 15% Base actual +15% 15% RANGO Base actual +15% 15%
Ventas 857373,88 1031979,96 762767,80| 5774.164,19 817158,28 661509,48 155648,81 4005 469 244%
Costo de ventas 341376,76 392583,28 290170,25| 5774.164,19 | 5704.503,56 | 5774.164,15 B9660,63 A00% 298% A00%
Publicidad 81430 93644,50 69215,50| 5774.164,19 | 5767.102,21 | $781.226,18 14123,57 A00% 389% 411%

Anexo 26.- indices
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Escenario pesimista Escenario realista
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Razén circulante 37508  273|S  285(S 219|S  236| |Razncirculante  |$ 228|$  236]$  229|$ 217 2,29
Razon efectivo 2,04 ]S 0,97 |$ 1,05 | S 0,74 | S 1,45 Razén efectivo 3 0,923 1,72 | ¢ 1,78 | $ 0,88 1,03
Rotacién inventario 6,72 3,58 4,79 3,04 9,47|  |Rotacién inventario 9,00 8,03 11,04 10,14 10,04
Dias de venta invent. 54,32 102,10 76,23 119,89 38,56 Dias de venta invent, 40,57 45,47 33,05 35,99 36,36
Rotacién CXC 14,00 10,34 10,76 11,23 11,32 Rotacién CXC 6,34 21,00 24,12 5,36 5,12
Razén deuda capital 0,63 0,71 0,85 1,05 0,87|  |Razén deuda capital 1,04 0,83 0,98 0,98 0,85
Multiplicador capital 1,63 1,71 1,85 2,05 1,87  [Multiplicador capital 2,04 1,83 1,98 1,98 1,85
Cobertura Interés 25,74 46,37 14,10 24,67 37,84 Cobertura Interés 48,01 80,22 24,56 37,93 58,28
Margen Utilidad 0,12 0,13 0,12 0,14 0,15 Margen Utilidad 0,16 0,16! 0,16 0,17 0,19
ROA 0,39 0,36 0,30 0,33 0,39] ROA 0,45 0,42 0,36 0,38 0,39
ROE 0,63 0,62 0,56 0,68 0,72| [ROE 0,91 0,78 0,72 0,76 0,73
Escenario optimista
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Razén circulante S 1,83 S 227 1S 2,08 S 2,18 (S 2,29

Razén efectivo S 0,71 S 1,19 [ $ 1,02 S 1,03 [ $ 1,10

Rotacion inventario 5,82 21,29 7,15 9,43 18,03

Dias de venta invent, 62,76 17,14 51,08 38,69 20,24

Rotacién CXC 5,708 5,707 5,848 5,136 5,212

Razén deuda capital 1,43 0,85 1,05 0,93 0,83

Multiplicador capital 2,43 1,85 2,05 1,93 1,83

Cobertura Interés 87,23 157,90 48,16 70,83 82,63

Margen Utilidad 0,21 0,22 0,22 0,22 0,19

ROA 0,51 0,54 0,43 0,45 0,42

ROE 1,23 0,99 0,88 0,87 0,77
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