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INTRODUCCION

El presente proyecto de grado tiene como referencia el servicio de comercializacion de productos
ortopédicos, y la atencion domiciliaria. Su diferenciacion es basada en un servicio mas humano,
de calidad y efectivo; se tendra una linea de productos para cuidado personal masculino que se
vendera por servicio de suscripcion mensual, esta linea de negocio simplemente sera otra fuente
de ingresos. Se contard con la infraestructura y personal necesarios para atender tanto linea

ortopédica como de cuidado personal masculino.

Las principales causas para la creacion de este modelo de negocio son la baja atencion
domiciliaria a pacientes con lesiones temporales y permanentes, servicios de tienda virtual poco
interactivos que no permiten la compra de productos sin las especificaciones detalladas del
producto. Por ello surge esta idea de negocio como una alternativa que combina comodidad,
acompafiamiento permanente y atencion de alto nivel en el hogar de cada cliente ofreciéndoles
diferentes tipos de productos; la compra no debe ser necesariamente confirmada para que se

visite el domicilio del cliente siendo este el mayor valor agregado del proyecto.

Por otro lado las empresas de cosméticos han empezado a incursionar en la nueva tendencia
de cuidado masculino creando portafolios especializados en la satisfaccion de sus necesidades.
Las marcas promocionan sus productos con lideres masculinos ya sean deportistas, artistas,
actores y otros para fidelizar y atraer; el mercado ha empezado a crear tendencias que al principio
se creian metrosexuales y radicales puesto que solo eran para el género femenino, pero los
valores sociales y la aceptacidn social han revertido estos pensamientos hasta el punto que el
hombre contemporaneo se arriesgue a probar productos para su cuidado personal, acompafiado de
mejor forma de vestir, mejores habitos alimenticios y de salud.

El propésito de la investigacion es realizar un plan de negocios completo empezando por la
investigacion de mercados detallada, de esta deriva el modelo organizacional, administrativo y

financiero para medir y caracterizar la pertinencia de este proyecto.



DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Planteamiento del problema:

Dentro de los sistemas de salud siempre se encuentran procesos ineficientes que generan baja
satisfaccion a los pacientes; en el caso de la seccion de ortopédicos los clientes deben acercarse a
los puntos de venta o de controles y terapias cuando su condicién de movilidad dificulta este
desplazamiento. La baja atencion domiciliaria y de calidad hacen que se generen nuevos modelos
de negocio para implementar, a pesar de existir un mercado de competencia perfecta y un gran
namero de competidores se encuentran puntos débiles en la cadena del servicio ortopédico.

La falta de servicios complementarios para pacientes con necesidad de productos
ortopédicos no se han incluido dentro de los modelos de atencion de salud, que deberian ir
acompariados de asesoria pre y post venta o asesorias personalizadas para obtener el mejor

producto.
Formulacion del problema:

¢Pueden el mercado de empresas ortopédicas y el sector comercial ofrecer servicios
personalizados con productos adecuados y acompafiamiento permanente durante el proceso de
recuperacion en el domicilio de los pacientes con el Unico fin de mejorar la atencion y calidad de

vida?
Sistematizacion del problema:

e ;Cual ha sido el comportamiento de las ventas de la linea ortopédica durante los ultimos
cinco afios?

e .Las estrategias y servicios que usan actualmente las empresas comercializadoras de
ortopédicos son suficientes para satisfacer las necesidades de los pacientes?

e ¢:Son los precios de los productos y la calidad de los mismos determinantes para acceder a

ellos?
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¢Como es el manejo del servicio domiciliario que prestan algunas empresas
comercializadoras? ¢ Es suficiente?
¢Cual seria el método adecuado para integrar el proceso de atencién médica con la venta

del producto correcto y un servicio a domicilio?

Vi



JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Este proyecto de grado posee una relevancia importante tanto social como empresarial puesto que
determinara las caracteristicas de un mercado con necesidades insatisfechas, y porque la atencion
meédica es ineficiente lo que genera incomodidad e inconformidad. A nivel econdmico creara

nuevos servicios y obligara a la competencia a medir constantemente la calidad en la atencion.

La solucidn es crear un servicio integrado para la atencion domiciliaria de los pacientes

con discapacidad temporal o permanente que requieran de productos ortopédicos.

A-delante pretende dar un enfoque mas humano al modelo de negocio, ofreciendo
servicios de transporte y seguimiento continuo a estas personas. Probablemente estos clientes al
evidenciar en una sola empresa economia y atencion especial, contemplaran a A-delante como
una marca de preferencia, ya que lastimosamente para ellos, y afortunadamente para el modelo
empresarial propuesto, la competencia no satisface sus necesidades eficazmente.
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OBJETIVO GENERAL

Formular el plan de negocios para la empresa A-DELANTE que prestara servicios a domicilio
en la venta de productos ortopédicos Yy de cuidado personal masculino, con estrategias que

permitan el posicionamiento en el mercado de Bogota dentro de 3 afos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Crear un modelo de negocio que satisfaga de forma efectiva las necesidades de discapacitados.
e Desarrollar una investigacion de mercados que permita caracterizar y cuantificar el nicho al
igual que la demanda potencial

e Complementar la investigacion de mercados con estrategias que permiten atraer el pablico
objetivo.

¢ Desarrollar una estructura organizacional que contenga la estrategia de la empresa y evalue los
recursos necesarios para la puesta en marcha.

e Crear un plan de operacién que articule perfectamente el fin econémico de la empresa con la
necesidad del consumidor mediante estrategias de marketing pertinentes.

o Evaluar financieramente el proyecto para satisfacer las necesidades econdmicas de los
inversionistas.



PROCESO METODOLOGICO

La metodologia para este plan de negocios es de tipo exploratoria — descriptiva porque los
emprendedores deben involucrarse con el tema, deben estudiarlo, y a partir de alli se formulan los
prejuicios o hipdtesis que se desarrollardn durante el marco tedrico que en este caso es la
comercializacion de los productos ortopédicos y de cuidado personal masculino. El tipo de
estudio descriptivo permitird determinar las caracteristicas del mercado, de la competencia y de
otros factores que influyen en los consumidores para poder formular las estrategias del negocio y
plantear las proyecciones del mismo; estos factores y descripciones se obtendran a través de

encuestas, entrevistas a competidores y estudios.

Para la consecucion de los objetivos del negocio y la puesta en marcha del mismo se debe

acudir a las fuentes de informacion:

e Primarias: Seran las encuestas y didlogos con competidores pequefios, la investigacion y
observacion de la competencia en sus puntos de atencion y la informacion recolectada por
los proveedores. La investigacion de mercado en general

e Secundarias: Algunos estudios de accidentalidad y de atencién médica ortopédica de la
ciudad, los informes de entidades médicas y estadisticas tanto publicas como privadas,
paginas web de la competencia, benchmarking de empresas extranjeras, y noticias de

empresas productoras de ortopédicos. Libros y tesis relacionados con el sector.



ANTECEDENTES

Durante los ultimos afios el servicio de atencion domiciliaria ha sido insuficiente e ineficiente

para atender tanto la poblacion nacional como la de Bogota.

La dificultad para acceder a los servicios del POS, mala atencion a los pacientes,
negligencia a la hora de la asignar citas o iniciar procesos son las quejas y reclamos mas
frecuentes que ascendieron a 10716 en el 2012 segun la personeria Distrital; esta situacion hace
pensar en modelos de negocio que brinden servicios mas humanos y de calidad. En Bogota el
tamano del mercado se calcula aproximadamente en 100.000 pacientes anuales que sufren algun
tipo de lesion temporal o permanente siendo un universo para satisfacer significativo porque
estadisticamente se usan poblaciones de muestreos infinitos cuando se superan los 5000

individuos con caracteristicas homogéneas.

Como tendencia social de acuerdo a un estudio de Farmalastic, una empresa espafiola de
elementos ortopédicos, el 90% de las personas mayores de 60 afios tienen algun tipo de dolencia
muscular o en las articulaciones del pie; representa una oportunidad a nivel mundial y sobre todo
para poder brindar los servicios de A- delante!. Es un dato que podria servir de base para el
planteamiento de hipdtesis y estrategias porque la calidad de vida de la poblacién espafiola es
mas alta que en nuestro pais lo que podria significar nichos de mercado insatisfechos y de mayor

tamario que en otros paises.

A nivel nacional el gasto en el sector salud son aproximadamente de 45 billones de pesos,
un monto importante para atender a la poblacion y que existe mejor atencién. Este sector dentro
de las cuentas nacionales del PIB se incluye dentro de los servicios sociales que alcanzaron una
produccién de 63 mil millones de pesos durante el 2011. Es un sector que presenta nivel de
liquidez y suficiencia financiera pero que administrativamente es ineficiente y corrupto por ende

todos los eslabones de la cadena presentan fallas que perjudican al paciente final.

L http://www.mujerglobal.com/salud/farmalastic-innovacion-y-diseno-para-la-salud-de-tus-pies/
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Por otro lado el sector de cosméticos se encuentra dentro de las tendencias de clase
mundial y por ello el gobierno impulsa normas y procesos que beneficien tanto los productos
como comercializacion del sector. En 2 afios las empresas han logrado aumentar sus utilidades en
110% alcanzando los 107 mil millones durante el 2011. El sector cosmético en lineas generales
es competitivo, rentable y con una expectativa mayor por los niveles de exportacién que afio a

afio alcanzan entre el 8 y 23% de crecimiento.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 CONCEPTO DEL NEGOCIO

A-delante no funcionara como un simple domiciliario, es decir que el cliente no deberé confirmar
su compra y posteriormente recibir el ortopédico solicitado, sera una tienda movil, el cliente
simplemente hara solicitud de un producto, y en la comodidad de su hogar decidira que
ortopédico comprar dependiendo del precio, o de las necesidades que satisfaga para este. En este
caso aprovechando la relevancia que para un discapacitado es acceder a un producto ortopédico y
con precios sumamente competitivos, en el mayor porcentaje de las visitas domiciliarias se

concluira exitosamente con la venta.

El modelo de negocio propuesto por A-delante no contara con un punto de venta, el precio
competitivo serd logrado mediante un ahorro en gastos fijos proveniente de egresos en puesta en
marcha y funcionamiento de un punto de venta. Sera suficiente un almacén que sirva como
bodega de los productos comercializados. La influencia publicitaria estara plasmada en los
vehiculos de la empresa, la vitrina principal de informacion empresarial sera un portal web. Esto
significa que para que esta influencia publicitaria sea tan exitosa como para mantener un buen
flujo de clientes, los vehiculos deber permanecer en constante movimiento, y no estacionados en
la bodega de la empresa esperando algin Ilamado. Puede resultar mas costoso mantener un
vehiculo en constante rodamiento sin tener clientes o estar produciendo ingresos a la empresa,
por esto ha surgido en el equipo emprendedor una alternativa de ingresos extra manteniendo el

enfoque medico principal de A-delante.

Aparte del modelo empresarial anteriormente propuesto, A-delante desea incursionar en el
mercado de productos dedicados al cuidado personal. En los ultimos afios han sido creadas
empresas de mucho éxito con una forma innovadora de comercializar cosméticos para mujeres,

fancybox?o almabox?® son unos ejemplos que recién incursionan en el mercado colombiano.

2http://www.fancybox.com.co/
3http://www.almabox.com.co/



Bésicamente las mujeres pagan una suscripcion mensual por recibir mes a mes una caja
que contiene alrededor de 6 0 7 productos de belleza, el objetivo de estas cajas es que las mujeres
se mantengan a la vanguardia sobre tendencias de nuevos productos de belleza, funcionan como
una vitrina publicitaria para que las mujeres evalten el producto y decidan si comprarlo o no, sin
embargo si deciden comprar el producto, tendran que tomarse el tiempo de buscarlo y comprarlo
a otro proveedor. A-delante podria adoptar un estilo de venta similar al de almabox, ofreciendo la
opcidn de compra de producto directamente con la empresa, y abierto a la posibilidad de acoger

el mercado masculino.

1.2 POTENCIAL DEL MERCADO EN CIFRAS

1.2.1 Suscripciones productos cuidado personal:

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

474°937.837
Pesos
mensuales

25.672 18.500 Pesos
Hombres MERNEIES

llustracion 1: Potencial mercado en suscripciones cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia

El mercado potencial de hombres que desean cuidar su piel y estan dispuestos a adquirir el
servicio de A-DELANTE son 25672 con un consumo per cépita de 18500 pesos mensuales lo

que indica un consumo potencial o aparente de 474.9 millones de pesos mensuales.



1.2.2 Compra de productos de cuidado personal para hombre:

Este mercado potencial representa el 92% del total de hombres suscritos que adquiririan o
comprarian productos de cuidado personal directamente con A-delante después de haberlos
probado con las muestras gratis contenidas en las cajas. De acuerdo a la investigacion los
hombres con el perfil requerido invierten $85.700 pesos mensuales (consumo per cépita) en

productos personales lo que equivale a un Consumo aparente de $2.024 millones de pesos.

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

2.024°083.168
Pesos
mensuales

23.618 85.700 Pesos
Hombres mensuales

llustracién 2: Potencial de mercado compra de productos cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia

1.2.3 Ortopédicos:

Consumo

Mercado Consumo Per Consumo
Aparente:

Potencial: Capita: Aparente:

284°925.083
Pesos
EIEIES

46.837 73.000 Pesos 3.419°101.000
Discapacitados anuales Pesos anuales

lHustracion 3: Potencial de mercado venta de ortopédicos
Fuente: Elaboracidn Propia
El mercado méaximo al que puede llegar la empresa son 46.837 discapacitados puesto que es el

45% del total de personas con algln tipo de lesidn muscular o articular que esta dispuesta a



adquirir el servicio a domicilio con A-delante. En promedio una persona gasta solo una vez al afio
$73.000 pesos que indica el consumo per capita en productos para su recuperacion, y ello indica
un Consumo total de $3419 millones de pesos anuales y $284.9 millones de pesos mensuales,
estos ultimos dos datos son consumos aparentes del mercado de discapacitados de los que se

espera tener una participacion de 5%.

1.3 VENTAJAS COMPETITIVAS Y PROPUESTA DE VALOR

e Se creard un océano azul en cuanto a servicio de atencion domiciliaria para productos
ortopédicos, puesto que se pueden pedir sin necesidad de comprar. El cliente tomara la decisién
de compra después de probar el producto y no antes como valor agregado, este es el servicio pre
y post venta de la empresa porque antes de la compra las preguntas se resolveran por la web, por
teléfono y después de la compra se tendra contacto directo con los clientes.

e La movilidad constante de las camionetas permitird atraer mas clientes y dar a conocer la
marca en todas las zonas de impacto comercial

e Las alianzas constantes con los médicos serd un canal de ventas efectivo por tener datos
reales para ofrecer los productos a clientes potenciales.

e El disefio de las cajas de cosméticos es unico ademas de ofrecer descuentos y variedad de
marcas reconocidas para hombres. La ventaja radica en comprar después de probar y se llevara a
donde el cliente guste.

e La tienda virtual y los domicilios ofreceran compras que se adapten a las necesidades del
cliente.

e Latasa interna de retorno es superior al costo de capital de los inversionistas por 1,98%

e La rentabilidad y los ingresos se estimaron bajo una participacion de mercado entre 0,8% vy
8% como maximo lo que deja un margen de crecimiento considerable para la expansion y
consecuente éxito de la empresa.

e EIl tiempo de atencion por domicilio se estimd en 15 minutos para ortopédicos y 20 para
cuidado de hombre, en célculos reales es decir con la demanda proyectada se tienen en promedio



23 minutos para atender, lo que deja un margen de holgura de 3 minutos para cumplir y ser

eficientes durante el recorrido.

CURVA DE VALOR

LOCATEL FARMATODO e FUTURO HOME MEDICAL OTROS e A-DELANTE

llustracion 4: Curva de valor

Fuente: Elaboracion Propia

1.4 RESUMEN DE LAS INVERSIONES

Tabla 1: Inversiones requeridas

Equipo ortopédico Cantidad Precio unitario | Inversion total
Silla de ruedas 23 315.000 7.245.000
Muletas 134 25.200 3.376.800
Andadores 60 67.500 4.050.000
Bastones 50 15.000 750.000
Total 15.421.800




Muebles y enseres Cantidad Precio unitario | Inversion total
Estanteria 3 650.000 1.950.000
Escritorio 3 250.000 750.000
Silla 3 150.000 450.000
Total 3.150.000
Equipo de computo Cantidad Precio unitario | Inversién total
Computadores 3 1.200.000 3.600.000
Ipad 1 950.000 950.000
Datafono 1 300.000 300.000
Celulares 3 60.000 180.000
Teléfonos 1 40.000 40.000
Total 5.070.000
Vehiculo Cantidad Precio unitario | Inversion total
DFSK serie v22 2 29.200.000 58.400.000
Total 58.400.000

Activos Diferidos

Inversion total

Creacion pagina web 4.500.000
Adecuacion de vehiculo 3.000.000
Total 7.500.000

Capital de trabajo

Inversion total

Equivalente a 3 meses de operacion 117.894.967
Activos Diferidos
Software ofimética 360.000
Creacion pagina web 4.500.000
Gastos legales 1.488.566
Adecuacién de vehiculo 3.000.000
Total 9.348.566

Capital de trabajo Inversion total
Equivalente a 3 meses de operacion 117.894.967
Total inversion 210.000.000

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 2: Proyeccién de ventas productos ortopédicos

1.5 PROYECCIONES DE VENTAS Y RENTABILIDAD

2014 2015
Costo de productos ortopédicos
Precio unitario Unidades Ingreso Precio Unitario Unidades Ingreso

Silla de ruedas 450.000 86 38.700.000 464.100 95 44.089.500

Muletas 42.000 1.034 43.428.000 43.400 1.138 49.389.200

Andadores 90.000 242 21.780.000 92.900 267 24.804.300

Bastones 30.000 563 16.890.000 31.000 620 19.220.000

Soporte de muifieca neopreno 17.300 1.115 19.289.500 17.900 1.227 21.963.300

Brace de mufieca 32.400 1.117 36.190.800 33.500 1.229 41.171.500

Soporte de rodilla en neopreno 26.000 371 9.646.000 26.900 409 11.002.100

Brace de rodilla 56.000 905 50.680.000 57.800 996 57.568.800

Cabestrillos 22.000 768 16.896.000 22.700 845 19.181.500

Collar 16.900 999 16.883.100 17.500 1.099 19.232.500

Total 7.200 270.383.400 7.920 307.622.700

2016 2017 2018
Precio Unitario Unidades Ingreso Precio Unitario Unidades Ingreso Precio Unitario Unidades Ingreso

478.700 105 50.263.500 493.700 116 57.269.200 508.900 128 65.139.200
44.800 1.252 56.089.600 46.300 1.378 63.801.400 47.800 1.516 72.464.800
95.900 294 28.194.600 99.000 324 32.076.000 102.100 357 36.449.700
32.000 682 21.824.000 33.100 751 24.858.100 34.200 827 28.283.400
18.500 1.350 24.975.000 19.100 1.485 28.363.500 19.700 1.634 32.189.800
34.600 1.352 46.779.200 35.700 1.488 53.121.600 36.800 1.637 60.241.600
27.800 450 12.510.000 28.700 495 14.206.500 29.600 545 16.132.000
59.700 1.096 65.431.200 61.600 1.206 74.289.600 63.500 1.327 84.264.500
23.500 930 21.855.000 24.300 1.023 24.858.900 25.100 1.126 28.262.600
18.100 1.209 21.882.900 18.700 1.330 24.871.000 19.300 1.463 28.235.900
8.712 349.805.000 9.584 397.715.800 10.543 451.663.500

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 3: Proyeccion de ventas alquiler ortopédicos

Ingreso por alquiler de productos 2014 2015
ortopédicos Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso
Silla de ruedas 267 45.000 12.015.000 294 46.500 13.671.000
Muletas 1600 15.000 24.000.000 1760 15.500 27.280.000
Andadores 720 25.000 18.000.000 792 25.800 20.433.600
Bastones 600 10.000 6.000.000 660 10.400 6.864.000
Total 3187 60.015.000 3506 68.248.600
2016 2017 2018
Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso
324 48.000 15.552.000 357 49.600 17.707.200 393 51.200 20.121.600
1936 16.000 30.976.000 2130 16.600 35.358.000 2343 17.200 40.299.600
872 26.700 23.282.400 960 27.600 26.496.000 1056 28.500 30.096.000
726 10.800 7.840.800 799 11.200 8.948.800 879 11.600 10.196.400
3857 77.651.200 4243 88.510.000 4668 100.713.600
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 4: Proyeccion ventas por suscripciones mensuales
Ingreso por suscripciones Costo Margen de Precio Unitario Unidades a Ingreso
mensuales Contribucion vender
2014 15.000 23% 18.500 3244 60.014.000
2015 15.500 23% 19.100 3569 68.167.900
2016 16.000 23% 19.700 3926 77.342.200
2017 16.600 23% 20.400 4319 88.107.600
2018 17.200 23% 21.100 4751 100.246.100

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 5: Proyeccion de ventas por productos de cuidado personal

Ventas
Ingreso de productos de cuidado personal Costo Margen de Contribucion Unidades Precio anuales
2014 161.538.500 30% 2470 85000 210.000.000
2015 183.254.100 30% 2718 87661 238.230.300
2016 207.889.000 30% 2990 90404 270.255.600
2017 235.835.500 30% 3288 93234 306.586.100
2018 267.357.300 30% 3615 96152 347.564.400
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 6: Proyeccion de ventas totales de la empresa
Ingresos A-delante 2014 2015 2016 2017 2018
Venta de ortopédicos 270.383.400 | 307.622.700 ( 349.805.000 397.715.800 | 451.663.500
Alquiler de ortopédicos 60.015.000 68.248.600 77.651.200 88.510.000 100.713.600
Suscripciones mensuales 60.014.000 68.167.900 77.342.200 88.107.600 100.246.100
Venta de productos de cuidado personal 210.000.000 238.230.300 270.255.600 306.586.100 347.564.400
Total 600.412.400 | 682.269.500 | 775.054.000| 880.919.500| 1.000.187.600

Fuente: Elaboracion Propia




Tabla 7: Rentabilidad Flujo de Caja Libre

Evaluacidn financiera Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018
Inversion - 126.000.000

Utilidad Neta - 18.445.767 9.021.617 33.059.259 61.265.904 82.570.378
+Depreciaciones 14.551.180 14.699.530 14.866.830 15.076.890 15.308.650
+Amortizaciones 3.709.677 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Flujo de caja libre - 126.000.000 |- 184.910 25.941.147 50.146.089 76.942.794 98.479.028

Fuente: Elaboracion Propia

Sobre el flujo de caja libre se aplica la metodologia TIR y VNA de valoracion empresarial. Esta partida representa el dinero real

disponible para ser repartido por los accionistas.

Costo de capital 18%
TIR 19,38%
VNA 5.726.611

La tasa interna de retorno es mayor a la rentabilidad exigida por los inversionistas, por lo tanto el proyecto es financieramente viable.
El VNA devuelve los flujos futuros de efectivo, y posteriormente resta el valor correspondiente a la inversién para determinar la

ganancia en valor presente. EI VNA supone para el inversor una ganancia de 5 millones en el periodo 0.
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1.6 CONCLUSIONES FINANCIERAS Y EVALUACION DE VIABILIDAD

e El proyecto presenta un valor neto presente positivo lo que justifica la inversion, ademas la tasa
de retorno es 1,98% al costo de capital o de oportunidad de los inversionistas.

o El flujo de caja presente valores positivos a partir del segundo afio para demostrar la viabilidad
y la respuesta financiera a los emprendedores

oEl 56% de la inversion total corresponde a capital de trabajo suficiente para cubrir todos los
egresos de la empresa por 3 meses, incluyendo la compra de productos a proveedores.

e La participacion del mercado de cada fuente de ingreso no supera el 8%, siendo 0,86% el mas
bajo; esto hace que las proyecciones sean realistas y sin ningun tipo de variable subjetiva a la
hora de valorar el proyecto.

e Para minimizar el riesgo se decidié ponderar el ingreso por mitad, es decir que el 50% de los
ingresos con ortopédicos y el otro 50% con cosmeéticos, en caso que alguna linea no sea rentable
0 no tenga la demanda esperada.

e Comercialmente se tendrd un margen de contribucion inferior a la competencia y al mercado,
por el poder de negociacion con los proveedores; este margen es razonable porque en promedio
es del 20% cuando la competencia alcanza el 40% lo que termina inflando el precio al
consumidor final.

elLa capacidad de produccién instalada es adecuada y suficiente para atender la demanda
proyectada 16102 unidades totales, e incluso un 10% superior a lo estipulado en la proyeccion de
ventas.

e Los decretos elaborados por el INVIMA vy las secretarias permiten la viabilidad del proyecto
porque solo se debe contar con unas certificaciones, y la reglamentacién de los decretos 2092 de
1986 y 219 de 1998 son las normas comerciales para dispositivos médicos y cosméticos, no
presentan grandes dificultades lo que garantiza legalmente el emprendimiento.

e Las estrategias comerciales giran en torno al servicio y se cuenta con un sistema de informacion
integrado lo que garantiza la coherencia entre stock, ventas, compras y requerimientos para

disponer siempre con los productos.
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2. MERCADO

2.1 ORTOPEDICOS: VENTA Y ALQUILER

2.1.2 Concepto del negocio:

A-delante sera una comercializadora de productos ortopédicos en la ciudad de Bogota. La forma
de diferenciarse frente a la competencia serd mediante precios mas bajos, el modelo de negocio
pretende involucrar en su eje econémico la responsabilidad social haciendo accesible productos
ortopédicos de relevancia absoluta para cualquier persona que sufre una lesion o accidente. Sin
embargo la responsabilidad social no se trata tan solo de vender productos a precios accesibles a
la poblacion de bajo estrato econdmico, se trata también de ofrecer al cliente un servicio
ortopédico completo y responsable, que haga sentir al cliente satisfecho, comprendido y por lo

tanto ayudado.

A-delante no funcionard como un simple domiciliario, es decir que el cliente no debera
confirmar su compra y posteriormente recibir el ortopédico solicitado, sera una tienda movil, el
cliente simplemente hara solicitud de un producto, y en la comodidad de su hogar decidird que
ortopédico comprar dependiendo del precio, o de las necesidades que satisfaga para este. En este
caso aprovechando la relevancia que para un discapacitado es acceder a un producto ortopédico y
con precios sumamente competitivos, en el mayor porcentaje de las visitas domiciliarias se

concluira exitosamente con la venta.

El modelo de negocio propuesto por A-delante no contara con un punto de venta, el precio
competitivo serd logrado mediante un ahorro en gastos fijos proveniente de egresos en puesta en
marcha y funcionamiento de un punto de venta. Sera suficiente un almacén que sirva como
bodega de los productos comercializados. La influencia publicitaria estard plasmada en los
vehiculos de la empresa, la vitrina principal de informacion empresarial sera un portal web. Esto
significa que para que esta influencia publicitaria sea tan exitosa como para mantener un buen
flujo de clientes, los vehiculos deben permanecer en constante movimiento, y no estacionados en

la bodega de la empresa esperando algin llamado. Puede resultar mas costoso mantener un
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vehiculo en constante rodamiento sin tener clientes o estar produciendo ingresos a la empresa,
por esto ha surgido en el equipo emprendedor una alternativa de ingresos extra manteniendo el

enfoque medico principal de A-delante.

2.1.3 Investigacion de mercados:

2.1.3.1: Definicion de objetivos:

2.1.3.1.1 General

Desarrollar una investigacion de mercados que permita caracterizar y cuantificar el nicho al igual

que la demanda potencial

2.1.3.1.2 Especificos:

e Determinar el crecimiento del sector mediante varios indicadores para conocer la
situacion actual de este

e Aplicar una encuesta a la poblacién objetivo que determine las caracteristicas del nicho y
las necesidades insatisfechas

e Realizar un analisis de la competencia con el fin de conocer sus debilidades y que

aspectos de servicio pueden ser implementados 0 mejorados.

2.1.3.2 Justificacion y antecedentes del proyecto:

Resulta dificil obligar a personas con alguna discapacidad temporal o vitalicia a adquirir en
tiendas ubicadas en zonas comerciales productos ortopédicos, sin embargo asi funciona el
mercado actual; tristemente se aprovecha la necesidad de la persona para obligarlo a incurrir en
todas las incomodidades que es para un discapacitado transportarse. En el mayor de los casos
estas personas con necesidad de ortopédicos, son ayudadas por su circulo social cercano,
convirtiéndose en una carga para terceros, agotando la esperanza e importancia que para un

discapacitado es ser independiente. Asi que bajo esta premisa A-delante funcionara como una
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tienda movil, la totalidad de su actividad econémica dependera de las ventas realizadas por uno o
varios vehiculos de la empresa adaptadas para el transporte de discapacitados.

2.1.3.3 Anélisis del sector.

2.1.3.3.1 Tendencias sociales, tecnolégicas y médicas:

El mayor desarrollo a corto plazo ha sido tanto implantes como la navegacion asistida por
computador que ha mejorado el desarrollo de la técnica quirdrgica permitiendo gozar a los

pacientes de un procedimiento exitoso a largo plazo (Holguin E) (2011).

La mayor innovacion han sido los biomateriales, que combinan las propiedades fisicas y
biolégicas de los materiales para que puedan interactuar con los sistemas bioldgicos de los
pacientes, sin que afecten algun sistema o la zona de implante. Estos materiales pueden ser
metalicos, ceramicos o poliméricos, su uso depende de las propiedades necesarias, de la zona de

implante y la aceptacién por parte del paciente (Clavijo D) (2010).

Las tendencias a mediano plazo: Poder implantar de acuerdo a Protéus un centro
especializado en prétesis y rehabilitacion ortopédica, unos aparatos ortopédicos miolectricos;
estos ya han sido probados pero no han sido masificados y su uso es para personas que han
perdido miembros inferiores o superiores, los cuales son reemplazados por miembros eléctricos,
neumaticos e hidraulicos que pueden ser potencialmente usados para deportes. Estos aparatos son
capaces de leer impulsos electrénicos que provienen de los musculos brindando 6rdenes para el

implante miolectrico_(Hoy).

Tendencias a largo plazo: Segun el médico lannotti, la mayor tendencia del futuro es crear
las articulaciones artificiales individualizadas, para que no haya la necesidad de comprar toda
una protesis ortopédica y de ortesis, sino que se trate especificamente la enfermedad lo que

potenciara la longevidad del implante®.

4 http://www.hadassahinternational .org/news/article.asp?id=2231&language=es
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Algunas protesis sobre todo las de cadera han evolucionado hasta llegar a un punto donde
la tecnologia deberd marcar la pauta, pues bien las protesis cementadas y no cementadas no han
surtido el efecto deseado en los pacientes, pues deben conseguir un implante adecuado y en

algunos casos la restauracion de la funcién del paciente no ha sido satisfactoria (Martinez JP).

2.1.3.3.2 Tendencias sociales

Las tendencias que giran en torno a este sector especifico de la medicina y equipos médicos
tienen que ver con la recuperacion, el tratamiento y el impacto psicolégico en los pacientes. Los
tratamientos médicos de cualquier indole en este sector, después de hacer un diagnéstico deben
incluir un tratamiento pre y post quirargico; estos tratamientos hacen énfasis en la fisioterapia

para poder recuperar las articulaciones y tendones de una forma adecuada.

Algunos tratamientos pueden ser traumaticos y de gran inversion para las personas, sobre
todo para los nifios pues su tratamiento es de mayor cuidado debido a que la movilizacion
temprana, un sistema de suspensién del miembro inferior puede ser molesto e incébmodo para él;
por ello se deben empezar a desarrollar medicamentos y equipos que puedan suministrarse en el

hogar con gran facilidad.

Como tendencia social de acuerdo a un estudio de Farmalastic, una empresa espafiola de
elementos ortopédicos, el 90% de las personas mayores de 60 afios tienen algun tipo de dolencia
muscular o en las articulaciones del pie; representa una oportunidad a nivel mundial y sobre todo

para poder brindar los servicios de A- delante®.

Las tendencias para linea blanda y de movilidad no varian en cuanto a funcionalidad, pero
si en cuanto a aspecto y composicion, por ende la mejor continda en materiales como la fibra de
carbono o de vidrio, o tipos de yesos y férulas que mejoren la comodidad son una constante en la
innovacion. Por otro lado existen los equipos de prevencion como son almohadas ortopédicas,
para viajes, anatomicas e incluso Rin para coxis; las tendencias son mayores exigencias en cuanto
a materiales, relacion precio — beneficio, y personalizacion. En empresas que tienden a innovar
han fabricado Brace de mufieca y tobillo, que pueden usarse de cualquier lado, vienen en varias

tallas, colores, son reversibles y con sistema de ventilacion, ademas de evitar lesiones

5> http://www.mujerglobal.com/salud/farmalastic-innovacion-y-diseno-para-la-salud-de-tus-pies/
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reincidentes; esto demuestra que el mercado es constante y demanda nuevas caracteristicas de los

productos.

Las tendencias tecnoldgicas siempre iran ligadas a las sociales pues la recuperacion y la
aceptacion del implante o del elemento médico, es parte esencial de retomar la funcionalidad del
organo. Un ejemplo de ello son los nuevos aparatos miolectricos que leen impulsos electronicos
(seran explicados en las tendencias tecnoldgicas); es una tendencia social puesto que son usados
por deportistas extremos que han perdido algin miembro y desean retomar sus actividades, su
ventaja es la personalizacion de cada aparato, la comodidad que tienen pues no llevan tantos

arneses, y sobre todo le devuelve a la persona una mejor calidad de vida

2.1.3.3.3 Comportamiento del sector en los ultimos 3 afios:

Caracterizacion del sector

El codigo CIIU que identifica el modelo de negocio de la empresa a crear es “4774 Comercio al
por menor de otros productos nuevos en establecimientos especializados”. Si el estudio de
mercado arroja resultados positivos para articular la venta a domicilio de productos de cuidado
personal. La informacion financiera del sector, no es de féacil acceso, por esto mediante el
software benchmark de la Universidad EAN, se analizaron los indicadores financieros de los

sectores que mas se acomodan a la razon econémica de la compaifiia.

Sector 1: Minoristas Generales, este fue el sector que mejor se acomodd al modelo de
venta de ortopédicos propuesto por los emprendedores, aunque su andlisis no sera del todo

confiable, darad una pauta a gran escala de los indicadores que caracterizan el sector de minoristas.

El sector de Minoristas Generales afortunadamente mantiene niveles de utilidades
positivos, sin embargo a pesar de que afio a afio las ventas han aumentado, no sucede lo mismo
con las utilidades. Por ejemplo para el afio 2010 las utilidades descendieron, las utilidades del
2011 son menores que las del afio 2009, a pesar de haber vendido cerca de 2 mil millones de
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pesos mas. Posiblemente esto sea consecuencia de una guerra de precios entre competidores,
reduciendo a niveles minimos el margen de contribucién, se logran mayores ventas sacrificando
utilidades. Los niveles de endeudamiento son caracteristicos del sector, se evidencia en la prueba
acida la dependencia que tienen este tipo de empresas de vender sus inventarios finales, en caso

de no hacerlo podrian tener serios inconvenientes de liquidez.

Tabla 8: Indicadores Sector minoristas generales

INDICADORES SECTOR MINORISTAS GENERALES (MILLONES COP)

Indicadores 2011 2010 2009 2008 2007
Tamaio
Ventas 11906787 10511699 9375606 8500443 7833551
Activos 7200030 6060691 5246592 4354324 3904955
Utilidad 194447 163078 211048 144070 165633
Patrimonio 2932657 2512302 2216587 1719340 1541256
Dindmica
Crecimiento en Ventas 14,14% 12,12% 10,30% 8,51% 20,72%
Crecimiento en Utilidades 14,44% -22,73% 46,49% -13,02% 51,89%
Rentabilidad
EBITDA 686555 700725 473842 432566 377444
Rentabilidad sobre Ventas 1,63% 1,55% 2,25% 1,69% 2,11%
Rentabilidad sobre Activos 2,70% 2,69% 4,02% 3,31% 4,24%
Rentabilidad sobre 6,63% 6,49% 9,52% 8,38% 10,75%
Patrimonio
Rentabilidad operativa 3,83% 4,87% 3,43% 3,78% 3,40%
Endeudamiento
Endeudamiento 59,27% 58,54% 57,75% 60,51% 60,54%
Apalancamiento 145,51% 141,22% 136,70% 153,26% 153,38%
Pasivo Total / Ventas 35,84% 33,75% 32,32% 31,00% 30,18%
Eficiencia
Rotacién de Inventarios 72 66 65 66 63
Rotacion de Proveedores 62 54 53 52 50
Liquidez
Razén Corriente 1,39 1,43 1,47 1,45 1,4
Prueba Acida 0,86 0,91 0,93 0,89 0,87
Capital de Trabajo 1307803 1203835 1129618 951914 805226
Otros
Rentabilidad Bruta 25,62% 24,39% 23,56% 23,10% 22,32%
Otros Ing|"\leestc;s/ Utilidad 61,23% 64,46% 44,42% 59,00% 47,29%

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.3.3.4 Analisis macroecondmico

PIB per capita

Tabla 9: PIB Per Capita

PIB Nominal Poblacién PESOS
504.647 44.978.832

$ 11.219.656

543.747 45.509.584 $ 11.947.967

615.727 46.044.601 $ 13.373.381
$

687.063 46.967.125 14.628.600
Fuente: Elaborado por los autores; Datos tomados del Banco Republica

Este indicador que toma como referencia la riqueza y el poder adquisitivo de la poblacion de cada
pais solo es un indicio de la mejoria en la calidad de vida en dicha poblacion; para este caso
Colombia estos ingresos la clasifican como un pais de ingresos Medio altos. Las proyecciones del
2012 eran superar la barrera de los 8000 ddlares anuales por persona y hasta cierta medida se
logré pues con los datos de las entidades publicas se hace un célculo aproximado de 8147
ddlares. Cabe aclarar que dicha proporcion de ingresos nunca es equitativa, pues algunas zonas

del pais son mas productivas que otras.

Por otro lado el banco mundial ha desdibujado un panorama tan alentador porque de
acuerdo a los estudios propios los ingresos brutos per capita del pais no superan los 3363 dolares,
es decir los 6,1 millones de pesos anuales. En todo caso la politica de competitividad para el 2032
planteo un crecimiento en los ingresos y produccién de tal manera que para este afio se esté
dentro del ranking de paises con ingresos altos. Todo ello influye en una mejor calidad de vida,

mayor poder adquisitivo y mejores ventas para todo tipo de establecimiento minorista.

En el caso del sector salud a nivel nacional el gasto per capita en POS, afiliaciones y otros
suma 989.000 pesos durante el 2011 y $924.000 en el 2010. (Zapata & Nufiez, 2012)

La inversion promedio de un bogotano en cosméticos y aseo durante el 2010 fue de

103.411 pesos segun Consumometria de Raddar.
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Producto interno bruto

La produccion del pais concentra sus recursos de todo tipo en productos tradicionales como café,
niquel y sobre todo petrdleo. Al haber poca inversion en 1+D no habran posibilidades de exportar
productos con alto valor agregado, por ello las prétesis y productos ortopédicos avanzados son

importados desde Alemania, Estados Unidos e Israel principalmente.

Tabla 10: Producto Interno Bruto

PIB COLOMBIA
ANO PIB MMS$ % VARIACION

2005 340.156 4,7
2006 362.938 6,7
2007 387.983 6,9

2008 401.744 3,5
2009 408.379 1,7
2010 424.719 4

2011 449.837 5,9

2012 Aprox. 469.180 4,3
Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica

Los ultimos afos el pais ha crecido a niveles superiores que las economias tanto emergentes
como de primer mundo, lo que ha permitido atraer inversion extranjera en campos diferentes al
petréleo para innovar tanto en proceso como productos. El crecimiento cercano al 6% del 2011
fue algo que se logro por planeacion y mejora en las relaciones comerciales. El dato del 2012 es
un aproximado que han declarado diversas fuentes econdémicas, pues el DANE hasta el tercer
trimestre ha totalizado 347 miles de millones de pesos, una cifra que apunta a un crecimiento del
4% a lo largo del afio anterior.

A nivel local o distrital la productividad del sector alcanza los 10095 millones de pesos®

6 http://www.dane.gov.co/files/icer/2011/cundinamarca_icer _11.pdf
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A nivel nacional el sector se denomina, Actividades de servicios comunitarios y sociales y
en el 2009 su valor agregado al PIB fue de $63.625 millones de pesos, en el 2010 esta cifra
alcanzo $65920 millones de pesos con una variacion respecto del afio anterior de 3,6% Yy para el

2011 su produccion estuvo en $67828 millones de pesos. ’

Tabla 11: PIB sector salud

33570 38055 42067 45518
6,70% 6,40% 7,90% 8,30%
10398 11488 12889 13252
5,40% 6,20% 6,70% 7,10%

Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica

El gasto total del sector salud en Colombia correspondié al 7,10% del PIB en el 2011 que
equivale a 13 billones de pesos, y todo el sector con los aportes privados y de bolsillo su gasto o
inversion asciende a 45 billones de pesos. Durante los Ultimos 5 afios el crecimiento de la
inversion por parte del Gobierno ha sido de 1,7% y el PIB total creci6 1,6%.

Inflacion Colombia:

Tabla 12: Inflacion

INFLACION COLOMBIA
ANO IPC
2008 7,67%

2009 2,00%
2010 3,17%
2011 3,73%

2012 2,40%
Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica

La inflacién es un factor decisivo dentro de todo proyecto empresarial que desee iniciar o que
este en desarrollo, pues toda la cadena de aprovisionamiento y distribucion afecta el alza de los

precios que se vera reflejado en el precio al consumidor final. El histérico de la inflacion

7 http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/pib/anuales/ccrg_base2005/Boletin Cuentas Anuales 2010d-
2011p.pdf
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demuestra como la intervencion de la politica monetaria ha repercutido positivamente, pues entre
el 2008 y 2009 la inflacion bajo 5,67% y a partir de alli su maximo indicador fue 3,73% en el
2011. Para este caso los precios seran estables, conservadores y competitivos, pues la estabilidad
econdémica y revaluacion del peso influiran en los precios de productos médicos y ortopédicos
importados. Las materias primas que manejan los productores nacionales tendran precios

estables, que permitirdn proyectar escenarios poco volatiles en las ventas y costos.

La inflacion o IPC del sector salud a nivel distrital durante el 2011 fue de 4,5% frente al
3,6% a nivel nacional. El sector salud tiene mayor nivel de inflacion que el total de productos de
la canasta familiar sefialado anteriormente. Es menor en 1,3% respecto al nivel nacional de salud

pero en Bogota el IPC en cuanto a medicina y servicios de salud supero por 0,77% el ponderado.

8

Tasa de cambio

Tabla 13: Tasa de Cambio

DEVALUACION PESO
TRM VARIACION REAL
2014,76 -0,17
2243,59 -0,62

2044,23 -5,47
1913,98 -7,91
1942,7 -1,39
1798,23 -7,44
Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica

El fendmeno de la revaluacion del peso beneficie a los importadores mientras que los
exportadores se ven gravemente afectados por este indicador macro. El banco de la Republica
empez6 a aumentar las compras y a liberar las reservas de dolares en el pais para poder
controlarlo para obtener niveles superiores a los $1800. Durante los Gltimos 5 afios en promedio
el peso colombiano se ha fortalecido un 10% frente al délar, lo que genera mayor competitividad

en el mercado, mayores importaciones y materias primas de facil adquisicion. Durante el Gltimo

8 http://www.dane.gov.co/files/icer/2011/cundinamarca_icer _11.pdf
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afio se situd debajo de los $1800 pesos, alcanzando minimos de 1700; esta situacion se reflejé en
el nivel de importaciones de la balanza comercial pues superaron por $40000 millones las
exportaciones. La competencia hace sus compras en ddlares, y en Euros a Alemania, planteando

un escenario de precios similares y bajos.

Tasa de desempleo

afi=% Desempleo

l %
%! 11,80%

P 11,30%

Twl0,80%
™ 10,38%

llustracion 5: Tasa de Desempleo

Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica

La tasa de desocupacion o de desempleo es tal vez la variable que menor impacto tiene en este
proyecto puesto que los ortopédicos y equipos de medicina son necesarios en caso de accidente o
enfermedad, son un tipo de bienes con demanda ineléstica que no dependen de la oferta. Como se
evidencia en la grafica la fluctuacion no es marcada y tiende a mantener un nivel promedio de
11% donde el maximo se encuentra en el afio 2009 y el nivel minimo en el 2012 con 10,3%. Al
ser un indicador nacional es agregado y no presenta los niveles reales de la ciudad Bogota que
segun el DANE esta estimada en 9,7%. Para el caso de los cosméticos y cuidado del hombre
incide porque no habria cierto nimero de personas con poder adquisitivo, o dentro del consumo
no se incluirian este tipo de productos.
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El nimero de ocupados en el sector salud es deficitario segun los observatorios laborales
y el Centro para el desarrollo de la Universidad Javeriana porque en total son 157 mil
profesionales de la salud; en forma detallada son 77,4 mil médicos, 42 mil enfermeras y 38 mil
odontologos. No se puede hablar de desocupacién en el sector salud pues las estadisticas y
calculos del Ministerio de Proteccion salud aseguran que existe un déficit de unos 30 mil
profesionales de la salud, no existen datos exactos sobre ortopedistas y cirujanos traumat6logos.

En cuanto a las estadisticas del DANE los ocupados de la rama “Servicios comunales,
sociales y personales” sumaron 879 mil para el 2011 y 832 mil en el 2010. En cuanto a la
poblacién cesante durante el 2011 hubo 81 mil personas en este sector y en el 2010 fue de 83 mil

el calculo.

Tasa de interés

La tasa de intervencion Bancaria es el indicador clave dentro de la economia colombiana porque
jalona el crédito y por ende el aumento del consumo. El emisor tomo decisiones a partir del 2009
cuando la tasa de interés se redujo 6%, quedando en 3,5% la intermediacidn bancaria; a partir de
alli se ha mantenido estable aumentando maximo un 1,25% y actualmente el Banco redujo esta
tasa a 3,25% apoyando las politicas fiscales, de expansion bancaria, estimulando el crecimiento
del doélar frente al peso colombiano y permitir mayor acceso a los servicios financieros. Esta tasa
favorecera el crédito de este emprendimiento, para poder endeudarse a mediano plazo y adquirir

los activos necesarios.

INTERES

a=p=m|NTERES

llustracion 6: Tasa de Interés

Fuente: Elaboracion Propia con datos del Banco Republica
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Acuerdos comerciales:

Actualmente Colombia tiene suscritos TLC con la CAN (Peru, Ecuador y Bolivia), con México,
Chile, Mercosur, Suiza, Estados Unidos y Canada. Las negociaciones que se han adelantado han
sido con la Unién Europea, la Asociacion Europea de libre Comercio, Corea, Turquia, Panama y
Venezuela. Con estos tratados se busca entrar de lleno al mercado global, aumentar y fortalecer
relaciones comerciales e impulsar tanto la productividad como competitividad de la nacion. Se
busca llegar a 1500 millones de personas con los tratados para el 2014, esa es la meta de la

administracion actual. (Portafolio, 2011)

Un evento reciente fue la suscripcién de ciertos elementos comerciales con Catar, entre
ellos figura la medicina deportiva y tratamientos como un rubro destacado, lo que favorece el
intercambio pues Qatar no tiene un extenso nimero de barreras arancelarias lo que permiten

relaciones abiertas y extensas.

Con respecto al TLC con Canada ambas partes van a desgravar los aranceles para el
sector médico, equipos, ortopedia. En el caso de Colombia la base gravable es del 5% para
productos de ortopedia, para fracturas, las protesis y demas. Otros elementos como rayos X,
maquinas de oxigeno tienen un arancel del 15%; se encuentran dentro de la categoria A para

desgravamen.

En el caso del TLC con Estados Unidos las partidas arancelarias 9021.10.20.00 y
9021.10.10.00 tienen gravamen arancelario de 5% sobre el total del producto, ademéas que se
debe incluir el IVA, dentro de estas partidas se contemplan todos los aparatos de ortopedia, las
fajas, vendas, muletas, y protesis. Son de tipo A, es decir los productos gue se iran desgravando

dentro de los primeros meses de haber entrado en vigencia el TLC.

2.1.3.3.5 Desarrollo tecnoldgico e industrial:

Las tendencias tecnoldgicas en el sector de la salud, y mas especificamente en el sector
ortopédico apuntan a satisfacer al usuario haciéndolo mas independiente. Es decir permitiéendole

cierto nivel de autonomia pese a su discapacidad, por ejemplo sillas de ruedas que se mueven con
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el pensamiento, esto ya es un proyecto sumamente vanguardista para la época actual (21, 2007).
Otro aspecto que permite hacer llevadero el trauma para un paciente es tener productos
ortopédicos livianos, este aspecto esta ligado directamente a la materia prima con la que se
fabrican estos productos. La fibra de carbono es conocida mas especialmente en el sector
automotriz, por ser un material de alta resistencia con un peso muy bajo, y al parecer estan
implantando este material en la industria ortopédica. “La muleta ergonémica méas ligera del
mundo (Yung, 2012) es el titular de un portal web cuya noticia informa la creacion de muletas
hechas con fibra de carbono por dos ingenieros espafioles, y no solo es el material el factor

innovador del producto, la cuestion estética fue tomada muy en serio por sus creadores.

Autonomia Estetica

llustracién 7: Concepto desarrollo tecnolégico

Fuente: Elaboracion Propia

Las tendencias tecnoldgicas en el sector ortopédico, estan encaminadas hacia ofrecerle al cliente
mecanismos que le permitan ser autdbnomo en su vida cotidiana, sin descuidar el factor estético.

Por ejemplo sillas bipedestadoras que permitan al comprador invalido
ponerse de pie.
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Sillas salvaescaleras: permiten al comprador subir y bajar escaleras en
su cotidianidad.

Gruas Domeésticas: permiten trasladar al paciente o comprador mas
facilmente.

i

7

NN
RN

Los anteriores ejemplos son demostraciones de las tendencias tecnoldgicas en ortopedia y salud,
por el desconocimiento del tema y por ser simples comercializadores, bastara estar en continua

actualizacién sobre nuevos inventos por fabricantes de ortopédicos y elementos médicos.

2.1.3.4 Analisis de Mercado:
2.1.3.4.1 Definicion del mercado objetivo:

Al mercado objetivo pertenecen todas aquellas personas cuya necesidad sea satisfecha con la
compra de los productos comercializados por la organizacion a crear. Este proyecto funcionaré en
un principio en la ciudad de Bogota. EI mercado objetivo sera clasificado en dos grupos segun

sus condiciones fisicas, sociales, y demogréaficas.

1. Personas con discapacidad permanente en Bogota

2. Personas con discapacidad temporal en Bogota
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2.1.3.4.2 Justificacion del mercado Obijetivo:

1. Personas con discapacidad permanente en Bogota

Los ortopédicos estan disefiados Unica y exclusivamente para personas que se encuentran en
estado de discapacidad, especialmente auditiva 0 motriz. Lamentablemente el objeto comercial se
beneficia de personas que se encuentran en estado permanente de discapacidad, ya que seran los

unicos clientes constantes y leales a la empresa.

2. Personas con discapacidad temporal en Bogota

Algunas personas luego de sufrir accidentes requieren uso temporal de ortopédicos en su
tratamiento curativo. Estos seran clientes transitorios, y dependiendo de la gravedad de su lesion
necesitaran un acompafiamiento continuo en su proceso médico. lgualmente la empresa
acompariara a personas gque temporalmente hagan parte de la poblacién discapacitada. EI mayor
porcentaje de personas que por periodos requieren el uso de ortopédicos, suelen sufrir lesiones en
accidentes de transito y en una menor proporcion en percances deportivos. Los deportistas tienen
una mayor oferta de medicina especializada a su alcance, asi que posiblemente no contemplen a
A-delante como una solucidn a sus problemas, puede que para la empresa la entrada a este sector
no sea conveniente por la existencia de ortopedia especializada en este sector. Los accidentes de
transito son los eventos que generan traumas mas genéricos para la ortopedia tradicional, asi que
de los indicadores de accidentalidad en Bogota se determinara el mercado potencial de

discapacitados temporales.

2.1.3.4.3 Tamafo de Mercado

Personas con discapacidad permanente en Bogota:

Correspondera al nimero de personas con discapacidad motriz, o visual.
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Tabla 14: Personas con discapacidad permanente

PERSONAS CON DISCAPACIDAD PERMANENTE
TOTAL HOMBRE MUJERES
99650 37187 62463

El Movimiento del
LOCALIDADES cuerpo, manos, brazos y
piernas
KENNEDY 14380
RAFAEL URIBE 12154
BOSA 8520
SUBA 7406
SAN CRISTOBAL 7083
ENGATIVA 7068
CIUDAD BOLIVAR 7005
PUENTE ARANDA 6015
USME 4994
FONTIBON 4971
TUNJUELITO 4769
USAQUEN 4621
BARRIOS UNIDOS 2302
ANTONIO NARINO 2090
SANTAFE 2021
MARTIRES 1683
CHANPINERO 902
CANDELARIA 785
TEUSAQUILLO 734
SUMAPAZ 147
TOTAL 99650

Fuente: Elaboracion Propia con datos del DANE

Segun el Gltimo censo de discapacitados en Bogota realizado por el DANE, la ciudad cuenta con
cerca de 99 mil personas con problemas de movilidad y por lo tanto con necesidad alta de
ortopédicos. Las localidades con mas discapacitados suelen ser sectores populares, en donde
predominan estratos 2 y 3.

28



Personas con discapacidad temporal en Bogoté
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llustracidn 8: Personas con discapacidad temporal Bogota

Fuente: Tomado de la Camara de Comercio; http://camara.ccb.org.co/documentos/6488_tasa_heridos_observa2010.pdf

Al igual que el censo del DANE sobre discapacitados, las cifras de accidentalidad en Bogota
estdn actualizadas Unicamente hasta el afio 2010. Sin embargo el estudio de la camara de
comercio en colaboracién con la Universidad de Los Andes estima una tendencia a la baja
equivalente a 8% anual. Es decir que un prondstico muy superficial sobre los heridos en el afio
2012 seria:

Ano Heridos por cada 10.000 vehiculos
2010 92
2011 84
2012 77

Sin embargo este prondstico no seria relevante ignorando la informacién del parque automotor
que transita en la capital.
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Nimere de Vehiculos Particulares NVP

1.400.000
1.200.000 Valor del indicador: 1.289.495,00
1.000.000
800.000
£00.000
400.000

200.000

2007 2008 2008 2010 201 2012

lustracion 9: Numero de vehiculos particulares

Fuente: Tomado de la secretaria de ambiente; http://oab.ambientebogota.gov.co/index.shtml?s=1&id=272

En conclusién si en el 2012 resultaron 77 heridos por cada 10.000 vehiculos y en la ciudad
transitan 1,2 millones de automotores, hubo 9.929 heridos por accidentes de transito en el afio.
Sin embargo no es posible determinar la condicion de los heridos, pues en el estudio no se
especifica la gravedad de sus lesiones, y por lo tanto mucho menos la necesidad de ortopédicos.
Por esta razon para darle validez al porcentaje de heridos que requieren tratamiento ortopédico, se
recurrio a cifras publicadas en un estudio argentino de ortopedia, este articulo concluye que de
14.927 heridos por accidentes de transito 5.157 fueron evaluados por el servicio de ortopedia y
traumatologia. De la anterior informacidn se destaca que 34.5% de los heridos en accidentes de
transito son tratados con medicina ortopédica, mas especificamente en las areas corporales que
sefiala el siguiente cuadro, cuya fuente es el mismo articulo que sefialo el indicador de heridos

que requieren ortopédicos.
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llustracion 10: Partes afectadas por accidentes

Fuente: Tomado de SCIELO.ORG,; http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1852-74342009000100002

Asi que se puede afirmar con una seguridad aceptable que anualmente los heridos en

accidentes de trafico que requieren tratamiento ortopédico son aproximadamente 3.425 personas.

El estudio argentino sobre el cual se centrd la conclusion del parrafo anterior centra su
muestra en la ciudad argentina de San Miguel de Tucuman. Esta ciudad es la capital de la
provincia de Tucuman con una poblacion de 763 mil habitantes®. Aunque la poblacion es mucho
menor a la de la ciudad de Bogot4, las condiciones de transporte son semejantes a las de la ciudad
de Bogota. Al igual que la capital colombiana San Miguel de Tucumén tan solo cuenta con taxis
y un sistema de buses llamado 6mnibus para el trasporte plblico. Por la razon anterior los

resultados de la muestra son aplicables a la investigacion de mercados de la organizacion.

% http://www.sanmigueldetucuman.gov.ar/ciudad_1.php
10 http://es.wikipedia.org/wiki/San_Miguel_de_Tucum%C3%Aln#Transporte
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2.1.3.4.4 Calculo de la muestra:

ZAD * p * q*N
(e72)*(N-1)+(Z*2)*P*Q

N= Tamafio de muestra
z= Nivel de confiabilidad 90 - 95%
E= Error permitido 10 - 5%
p=q Nivel de heterogeneidad =0,5
q=1-p=1-0,5

Esta formula es utilizada para obtener la muestra heterogénea de un universo o poblacién que es
amplia y de la cual se deben extraer datos y conclusiones para determinar con exactitud cual es el
nicho especifico que se debe atender y sus caracteristicas. El nivel de confiabilidad o (Z) es en
estadistica el nivel de certeza en la exactitud de la poblacion encuestada y con un perfil
heterogéneo, los niveles pueden variar entre 80 y 99% siendo 90% el mas comun. Por otro lado

se encuentra el Error E que es el 1 — el nivel de confianza y puede variar entre 1 y 20%.

1,645 0,25 69291
0,01 69290 1,645 0,25

n 67,6114726

Después de aplicar la formula se determina que el nimero de encuestas a aplicar es de 68 para

obtener los datos requeridos y con una muestra suficiente para determinar conclusiones (la

encuesta y sus resultados tabulados se presentan al final del documento como anexo)

2.1.3.4.5 Venta de Ortopédicos:

El modelo empresarial de esta empresa sera totalmente benéfico para una persona con necesidad
de un ortopeédico, aplicar una encuesta directamente al mercado objetivo con total certeza de
aceptacion del servicio seria una pérdida de tiempo. ¢Por qué es segura la aceptacion del modelo
empresarial para un discapacitado? Se daran precios extremadamente competitivos, permitiendo
al cliente tomar la decision de compra directamente en el hogar sin implicar un cargo extra. ¢ Cual
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es el Unico requisito para que el discapacitado opte por comprar en esta empresa a crear? Que
conozca la marca, y para esto se tiene que ejercer una efectiva influencia publicitaria. ;Cémo sera
efectiva la influencia publicitaria? Manteniendo los vehiculos que haran parte de la organizacion
en constante rodamiento. ;Coémo se amortizaran los altos gastos de rodamientos? Vendiendo
productos de cuidado personal para hombres con servicio a domicilio. ¢Estarian dispuestos los
hombres a comprar productos de cuidado personal a domicilio? El sector indica un prondstico
positivo, sin embargo ante la incertidumbre sera necesaria la aplicacion de la encuesta

directamente al mercado objetivo.

2.1.3.4.6 Estructura actual del mercado nacional:

El mercado actual cuenta con una estructura de competencia perfecta puesto que el mercado ha
obligado a determinar los precios de acuerdo a la necesidad; por ello los fabricantes tienen lineas
de productos ortopédicos Premium y basicas para satisfacer estas necesidades del mercado.

Los médicos siguen siendo los lideres de opinidn en este sector y recomiendan los productos de
las marcas méas reconocidas como Tecnomed de Kromia, y los pedidos son requeridos a
distribuidores autorizados; estos distribuidores son por lo general pequefas tiendas donde se
exhiben productos hospitalarios, y algunas lineas de productos ortopédicos. La estructura del
mercado de ortopédicos es masiva, de facil adquisicién, precios coherentes, y que satisfacen las

necesidades de acuerdo a la funcionalidad y calidad.
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2.1.3.4.7 Consumo aparente/ Consumo per capita:

Ortopédicos:

Consumo

Consumo Per Consumo
Aparente:

Capita: Aparente:

Mercado
Potencial:

270°000.000
Pesos
mensuales

73.000 Pesos 3.419°101.000
anuales Pesos anuales

46.837
Discapacitados

lustracién 11: Potencial de mercado venta de ortopédicos

Fuente: Elaboracion Propia

El mercado maximo al que puede llegar la empresa son 46.837 discapacitados puesto que es el
45% del total de personas con algun tipo de lesiébn muscular o articular que esta dispuesta a
adquirir el servicio a domicilio. En promedio una persona gasta solo una vez al afio $73.000
pesos que indica el consumo per capita en productos para su recuperacién, y ello indica un
Consumo total de $3419 millones de pesos anuales y $270 millones de pesos anuales, estos
ultimos dos datos son consumos aparentes del mercado de discapacitados de los que se espera
tener una participacién de 7,5%. La participacion siempre se obtiene sacando el consumo
aparente de un nicho de mercado de acuerdo a una frecuencia y un monto de consumo; estos
datos se tabulan y al final se obtiene que del nimero de personas discapacitadas del nicho
consumen aproximadamente $3420 millones y de eso se espera obtener una participacion de
7,5% puesto que es un servicio innovador y no se estaria en un mercado de competencia perfecta.
Por el lado del alquiler de ortopédicos el mercado total se basa sobre los 3420 millones de pesos
que se obtuvo del nicho y el gasto promedio y se saca una participacion del 1,7% es decir ventas
por $60 millones de pesos anuales. Todo esto se estima por el comportamiento del mercado y de
las ventas de una tienda, puesto que dentro del ejercicio de investigacién se indag6 a varios

tenderos y ellos nos indicaban cifras generales de ventas y alquiler.
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2.1.3.4.8 Magnitud de la necesidad:

Se estima que la necesidad de ortopédicos siempre va a ser constante, aunque con un leve
descenso pues la tecnologia en seguridad automotriz estd a la vanguardia para evitar accidentes.
No existe un calculo exacto sobre el impacto de los avances tecnologicos y de seguridad en la
reduccion de las cifras de accidentalidad. La necesidad de un nuevo servicio donde los
discapacitados no acudan al punto de venta y puedan ser visitados con el producto solicitado sin
necesidad de comprarlo es del 45,4% es decir 46837 en total, este nicho de mercado fue
segmentado de acuerdo a la percepcion de los comerciantes de ortopédicos y algunos pacientes.
Para este caso la magnitud es media pues menos del 50% estaria dispuesto a adquirir un servicio

con la empresa de este proyecto.

2.1.3.4.9 Estimacion del segmento/ nicho de mercado (tamafio, crecimiento):

El nicho o segmento se caracterizara en el siguiente punto, en este caso se estimara en cifras tanto

su tamafio actual como su crecimiento respecto a los datos demograficos y estudios pertinentes.

Ortopédicos:

Tabla 15: Nicho de mercado para venta de ortopédicos

ORTOPEDICOS
Mercado Potencial  Nicho Participacion
46837 6000 12,81%

CRECIMIENTO

2014 6000 12,80%

2015 6600 10

2016 7260 10%

2017 7986 10%

2018 8785 10%

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto al mercado total de discapacitados la participacion de este proyecto serd de 5,9% y

respecto al mercado potencial es decir los discapacitados que aceptarian un servicio a domicilio
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con las condiciones de compra y demas es de 12,8% teniendo en cuenta que en el mercado
existen empresas que llevan productos a domicilio pero no ofrecen servicios de compra post —
visita 0 transporte a las terapias necesarias. Este nicho son 6000 pacientes anuales, y el
crecimiento en la participacion sera de 10% respecto a este numero es decir que en el afio 2015 la

atencion seré para 6600 pacientes.

2.1.3.4.10 Perfil del consumidor y/o cliente:

Ortopédicos:

Tabla 16: Perfil de consumidor productos ortopédicos

TIPO " CRITERIO OBJETIVO

Ubicacién Geografica Bogotd, Colombia

GEOGRAFICA Localidad Kennedy- Chapinero - Puente Aranda - Engativa y parte de Usaquén

Indiferente. Todas Edades son potenciales y en cualquier caso sufrir un

Edad accidente
Género Femenino - Masculino
DEMOGRAFICA Todo tipo de ocupacidn, aunque potenciales son: Construccion,
Ocupacion Industria

Indiferente aunque compradores seran Padres con hijos y familia

Ciclo de vida extendida en varios casos
Educacidn Indiferente
SOCIO - Ingreso Superior al Salario Minimo
ECONOMICA Estrato 2,3,4y en algunas zonas 5 como Usaquén

Valores Abierto al cambio y en pro del cuidado de todas las partes interesadas
Intereses, Gustos Productos de Calidad, Valor agregado, materiales adecuados,
PSICOGRAFICA comodidad producto
Personas que deseen comprar en su casa, habiendo solicitado diversas
Estilo De vida lineas de productos para determinar cudl es el adecuado. Personas con

dificultades para transportarse y que deben ser apoyados por terceros

Lealtad de Marca Si es permanente acudird siempre por el mismo producto, Lealtad Alta

Beneficio Buscado Comodidad, mejora en su calidad de vida, ahorro en compra producto

CONDUCTUALES .
y seguridad transporte

Continua si es lesion permanente es decir todo el afio, sino temporal
Tasa de Uso depende de la lesidon

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.3.4.11 Importaciones y/o exportaciones del producto:

Exportaciones aparatos méedicos y ortopédicos:

EXPORTACIONES CIlU 90

o~ D

Semest | Semest | Semest | Semest | Semest | Semest | Semest | Semest | Semest | Semest
rel re2 rel re2 rel re2 rel re2 rel re2
2008 2008 2009 2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012

lustracion 12: Exportaciones productos ortopédicos
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Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

En la gréfica anterior se aprecia la tendencia histdrica de las exportaciones del codigo arancelario
CIIU 90; su méaximo de exportaciones se presenta entre los meses de Julio del 2008 y Diciembre
del 2009 cuando en promedio exportaba 45 millones de dolares cada semestre, y se presentd una
crisis productiva al siguiente semestre cuando las ventas al exterior se redujeron cerca de un 45%.
A partir de alli las exportaciones de este tipo de instrumentos Opticos, ortopédicos, médicos y que
ademas incluye fotografia y cine se reactivaron poco a poco hasta que el semestre pasado se
obtuvo una operacion por cerca de 40 millones de dolares. Es un sector que si bien es irregular,
demuestra la importancia de las inversiones en investigacion y desarrollo para desarrollar

productos médicos.
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EXPORTACIONES FOB APARATOS
MEDICOS

llustracién 13: Exportaciones FOB aparatos médicos

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

Las exportaciones FOB en millones de dolares de todo tipo de aparatos medicos en general que
incluyen otras partidas arancelarias sumaron para el 2012 un total de 82 millones. Esta grafica
muestra un panorama general del sector de aparatos medicos, y por ende suman mas ventas al

exterior que la partida especifica del proyecto.

Paralelamente a la grafica anterior entre 2008 y 2009 se presentaron las mayores
importaciones con 89 y 104 millones de dolares. Hacer un calculo exacto de ortopedicos es dificil
pues no existe una diferenciacion o informacion agregada que demuestre los niveles de
exportaciones del producto en general, lo mas indicado es remitirse a la partida arancelaria 90.10

que contiene todos los tipos de productos ortopedicos e incluyen opticos y cinematograficos.
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Importaciones aparatos medicos y ortopedicos

IMPORTACIONES PRODUCTOS
MEDICOS CIF
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lustracion 14: Importaciones productos médicos CIF

Fuente: Elaboracion Propia, datos tomados del DANE

Las importaciones de productos y aparatos médicos, son diez veces mayores a las exportaciones
de estos productos, por ello los TLC obligan a mejorar la competitividad de las empresas
nacionales y a mejorar la calidad de los productos finales. En cierta medida en el pais no se
invierte lo necesario para la 1+D en todo aspecto y por ello se debe recurrir a mercados
extranjeros para suplir esta demanda. Durante el periodo de andlisis se evidencia un crecimiento
en cerca del 90% de las importaciones pues pasaron de 968 millones en el 2007 a 1741 en el
2012. El intervalo de mayor crecimiento se encuentra entre 2009 y 2010 con 315 millones més en
importaciones de este tipo de productos, mientras que el Gltimo intervalo volvieron a caer las

importaciones, porque no crecieron al ritmo esperado y solo lo hicieron en una tercera parte.

Para complementar la informacion delas importaciones el DANE desagrega las
importaciones por partidas arancelarias; en este caso el CIU 90 representa practicamente el total
de los aparatos médicos, pues las demés particas son productos farmacéuticos y ninguna otra
partida esté relacionada con la medicina y aparatos de este tipo. Estas cifras estan en miles de
ddlares pero su resultado final es en millones de dolares; los crecimientos son iguales a los de la

grafica anterior en cuanto a porcentaje, por ejemplo entre 2009 y 2010 hubo un crecimiento de
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225 millones de dolares aproximadamente y en aparatos médicos de 315. El crecimiento durante

el periodo de analisis es de 77% alcanzando los 1579 millones de ddlares en importaciones.
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IMPORTACIONES CIIU 90

llustracién 15: Importaciones CIIU 90

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

Tabla 17: Paises de importacion CIF

—

/
/F\!/ -

9021 Instrumentos y aparatos 6pticos, fotografia y médicos (Miles de Délares CIF)

2013+ 2012 2011 2010 2009 2008 2007
EU 41.087 559.883 527.920 476.532 400.774 478.579 386.925
Alemania 12.021 136.006 151.678 103.351 88.867 95.400 74.815
Francia 4.241 58.271 51.489 34.620 29.765 26.231 19.619
Japén 5.071 77.434 74.997 64.377 49.889 63.345 54.949
Corea 2.111 22.478 18.267 18.731 19.376 14.912 12.954
Italia 4.092 41.084 38.470 34.082 22.064 22.562 20.582
Suiza 4.081 60.430 59.735 52.798 44.277 43.564 30.551
Reino Unido 3.373 43.824 38.191 25.440 19.645 23.585 17.090
Paises bajos 2.216 18.274 21.201 26.920 32.643 27.284 24.422
Suecia 520 6.348 7.013 12.686 7.266 6.088 5.470
Israel 4.718 24.244 15.751 31.259 19.083 17.311 11.984
Austria 782 12.682 9.899 7.680 5.562 6.121 4.798
TOTAL 84.311 1.060.958 1.014.612 888.475 739.211 824.982 664.161

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

40




Esta tabla demuestra los paises de origen de las importaciones mas representativas de aparatos
médicos. En primer lugar se encuentra Estados Unidos que representa el 50% del total de
importaciones durante todos los afios, el segundo socio comercial en este tipo de productos es
Alemania con el 13% de participacion y ventas por 136 millones de dolares durante el 2012, el
tercer socio es Japon con el 7,3%. Estos 12 paises representan el 70% del total de las
importaciones anuales de los productos médicos, y como se enunci6 en las tendencias sociales y

tecnoldgicas los paises lideres en este tipo de tecnologias son Estados Unidos, Alemania e Israel.

2.1.3.4.12 Servicios a nivel nacional y mercados objetivos:

A nivel nacional los servicios ofrecidos son los mismos que en Bogota puesto que las sociedades
de médicos, y de cirugia ortopédica establecen los requisitos minimos para las empresas
prestadoras de salud y estas a su vez exigen a los fabricantes o distribuidores las exigencias
especificas para cada trauma. Los servicios son generalmente fisioterapias y controles para
determinar el progreso de la recuperacion; por el lado de los distribuidores en las principales
ciudades estdn empresas que brindan servicios personalizados para escoger los productos, de
evaluacion motriz, de domicilio para sillas de ruedas. EI mercado objetivo sigue siendo el mismo

que se evallia en este proyecto.

2.1.3.4.13 Relacione los productos sustitutos y productos complementarios:

Los productos sustitutos de ortopédicos no existen puesto que son productos especializados y
creados para una necesidad determinada, es tal el nivel de
especialidad que existen procesos, materiales y productos Unicos

para la recuperacion, o para prevenir lesiones.

Encontrar un producto sustituto para un brace de rodilla con
férula y tope lateral no se puede concebir, pues su fabricacion y
funcionalidad son Unicas. Lo mismo sucede con productos de

movilidad, elasticos y de inmovilizacion.
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Se puede denominar producto sustituto pero dentro de la misma linea de funcionalidad pero su

variacion tiene que ver con la forma a modo de ejemplo esta:

Este Brace de Codo Recovery es ajustable, se puede usar en
ambos codos ademés de brindar proteccion ante una lesion
reincidente.

~ Este Brace de Codo no es neopreno, y su soporte esta hecho en

forma de espiral para brindar un soporte continuo, ademas su material permite el sudo excesivo.

Este ejemplo demuestra que encontrar productos sustitutos en el sector ortopédico no es posible,
se pueden encontrar productos sustitutos en cuanto a forma como color y composicion pero en

cuanto a funcionalidad no se puede.

Como productos complementarios se pueden encontrar ciertos productos que permiten la

recuperacion del paciente, por medio de terapias y ejercicios algunos de ellos son:

e Balones medicinales

e Todo tipo de balancines; Bosu, Core — Train, Madera y Prostrech
e Cojines Mosaic, Roho contour entre otros.

e Ejercitado res de pedal

e Estimuladores musculares
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e Vendas

2.1.4 Analisis de competencia:
2.1.4.1 Identificacion de principales participantes y competidores potenciales:

Los principales competidores del sector ortopédico son aquellos que tienen un punto de venta y
de atencion para el cliente; algunos tienen un centro de diagnostico o donde examinan al paciente
para determinar cuél es el producto adecuado. Las tiendas pequefias sirven de distribuidores
minoristas puesto que compran a los grandes mayoristas internacionales o que tienen agencias en
el pais para ser distribuidores oficiales como el caso de Disalud y Hallufix. Se aclara que este tipo
de competidores cuentan con el mismo concepto de negocio, pero con un modelo diferente por

ser puntos de atencion fijos y centralizados.

Tiendas i
Competidores Farmatodo

pequeﬁas Principales

llustracién 16: Principales competidores
Fuente: Elaboracion Propia
Los competidores potenciales se denominan asi por su posible incursién en el mercado al contar

con inversion suficiente, reconocimiento y por la linea de productos que manejan. En cualquier

43



momento pueden entrar al mercado con un modelo de negocio similar o igual al de esta idea de
emprendimiento, generando competencia desde precio, producto e incluso estrategias.

Ottobock Kromia

Importadores Centros de
(Disalud) salud

llustracion 17: Competidores potenciales

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.4.2 Andlisis de empresas competidoras:

2.1.4.2.1 Locatel

S' Llocatel

Supermercado de Saludy Bienestar

Es el mayor competidor por su reconocimiento, trayectoria experiencia y capacidad financiera.
Su origen se sitta en el afio 1979 en Venezuela con el alquiler de equipos médicos tanto a
domicilio como ventas al detal. Seis afios después se establecen en un local para ofrecer el
alquiler y alli mismo establecen una farmacia; hacia el afio 2004 su negocio se expande a Estados
Unidos y Colombia con el objetivo de ofrecer productos para mantener o incrementar el cuidado
personal, el primer local fue abierto en el 2005 en el tradicional barrio Chapinero y en Pepe

Sierra.
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Su tamafio y expansion han repercutido en obtener utilidades durante el 2011 por 150 mil
millones de pesos solo en Colombia, lo que demuestra su gran capacidad financiera. (Ruiz, 2012)

Tamano: En promedio las tiendas de Locatel tienen entre 800 y 4000 metros cuadrados

repartidos en diferentes secciones de cuidado y bienestar para tener mayor cobertura de mercado.

Ubicacion: En Bogoté cuenta con centros de atencion y venta en: Chapinero, Cedritos, Colina,
Chicd, Galerias, Centro Comercial Calima, Punto 80, Hayuelos, llarco, Normandia y Restrepo. A
nivel nacional se encuentra en Cali, Medellin, Clcuta, Pereira, Chia y Barranquilla. Su expansion

a nivel internacional ha llegado hasta Rusia en el afio 2006.

Productos: Los productos que manejan son de marcas reconocidas y generalmente importadas.
En el sector de salud y belleza cuentan con marcas como L oreal, Unilever, Natura y muchas
otras. Para el caso de farmacia importan medicamentos de la mas alta calidad, de laboratorios
suizos, alemanes y algunos norteamericanos. Para los equipos médicos cuentan con alianzas
Soliheat, Hallufix, Sunrise Medical y Onetouch. Manejan 14000 referencias de productos entre
los tres sectores de atencion.

Servicios: Son 3 lineas de negocio que manejan; la primera de ellas Salud y bienestar donde
cuentan con especialistas dermatoldgicos para recomendar cremas, perfumes y otros. El otro
servicio son droguerias con amplia gama de productos y de calidad, cuentan con médicos
capacitados para atender dudas y sugerir productos, por Gltimo su fuerte esta en el alquiler y
venta de equipos médicos los cuales llevan a domicilio junto a un equipo especializado para
atender al paciente. Este es el servicio mas importante puesto que tienen reconocimiento, y

cuentan con un portafolio bastante amplio para atender todo tipo de clientes.

Estrategias: Sus estrategias son reconocimiento y brindar esa promesa de valor sobre ser la
primera opcién en productos de salud y bienestar. Pautan en el periddico el Tiempo, en revistas
especializadas de salud, ademas de tener convenios y alianzas con laboratorios, centros de
ortopedia y clinicas. Su gran capacidad tanto financiera como de mercadeo les permite tener gran
cobertura del mercado. Fidelizan a sus clientes mediante una suscripcion a la empresa y que tiene
beneficios como toma de la tension, descuentos del 10% en alquiler de equipos médicos,

obtencion de préstamos gratuitos para bastones y caminadores. Otra de sus estrategias es la
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expansion geogréfica a nivel distrital y nacional, para poder tener mejor negociacion con sus

proveedores.

Tabla 18: Aspectos Locatel

FORTALEZAS DEBILIDADES
Amplio portafolio productos Precios elevados frente a la competencia
Reconocimiento y experiencia Atencion al cliente regular

Poder de negociacion fuerte con fabricantes ~ Nichos de mercado con poco crecimiento

Recursos financieros y variedad servicios

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.4.2.2 Farmatodo

FARMATODO

Es un competidor en cierto segmento del portafolio puesto que no maneja elementos ortopédicos
de movilidad y las referencias de linea blanda son su fuerte. En cuanto a los cosméticos tienen un
amplio portafolio de referencias que puede ascender a 2500. Su presidente es venezolano y llegd
a Colombia en el 2008, y su primera estrategia fue adquirir Farmacity por cerca de 42 millones de
dolares. Su origen se remonta hace 95 afios cuando en 1918 empezaron a comercializar

medicamentos y elementos de aseo personal en Venezuela.

Tamafo: Su formato es tipo casa, y los nuevos locales tienen un area aproximada de 3000
metros cuadrados, aunque varios de ellos poseen una superficie entre 400 y 800 metros

cuadrados. Ademas cuentan con una amplia zona de parqueaderos.
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Ubicacién: Actualmente estan solo en Bogota y segun su presidente no ha pensado en abrir
franquicias en ciudades intermedias ni en capitales. Estan ubicados en el oriente con 8 locales,
occidente 9 locales, norte con 11 locales y 1 local en el centro de la ciudad. En total son 29

franquicias distribuidas en toda la ciudad.

Productos: En la linea ortopédica ofrecen tres marcas reconocidas que son No Varix medias de
compresion para prevenir o cuidar las varices, Tecnomed que son articulos de linea blanda como
mufequeras, tobilleras y rodilleras y por ultimo Kamex la competencia directa de la marca
anterior. No manejan equipos de movilidad y se centran mas en el cuidado de la piel y belleza de

la mujer.

Servicios: Son Stand alone o Free standing que significan espacios codmodos para comprar, con
servicios complementarios y mostradores para que los clientes puedan comparar y elegir los
productos de acuerdo a sus necesidades (Lorena, 2009). Cuentan con atencion farmacéutica
profesional, algunos funcionan 24 horas, un innovador servicio de auto farmacia para no bajarse
del vehiculo y comprar lo necesario. Otro servicio son las asesoras de belleza, cuentan con

cajeros Davivienda, tienen alianza estratégica con Kodak, cuenta con parqueaderos y domicilios.

Estrategias: La combinacion de elementos necesarios para el cliente, como amplios pasillos,
productos diferenciadores, servicios complementarios y ademas de convertirse en tienda de
conveniencia pues tiene cerca de un 25% de su espacio destinado a productos de consumo rapido
como bebidas, snacks y alimentos no perecederos. Aseguran espacios amplios para encontrar de
manera rapida el producto deseado y ademas han empezado a diversificar con la venta de libros y
juguetes para nifios. Otro punto fuerte ha sido unificar los despachos con el centro de distribucién
y el inventario en venta o que se exhibe, han acortado la cadena de aprovisionamiento para ser

mas eficiente la atencién al cliente.

En su pagina manejan articulos de salud, y un amplio catalogo con los productos que se
encuentran en promocion o tienen descuentos, su actualizacién es a diario y cuentan con atencion

permanente en todos sus servicios.
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Tabla 19: Aspectos Farmatodo

FORTALEZAS DEBILIDADES
Precios competitivos Portafolio bajo en ortopédicos
Servicio Stand alone o amplios espacios No se reconoce como lider del mercado
Mejora en la distribucion de productos Falta de asesoria en el punto para

ortopédicos

Servicios complementarios cosméticos Poca trayectoria en el mercado Colombiano

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.4.2.3 Ortopédicos futuro

Nace en 1979 al evidenciar una falta de equipos médicos y elementos necesarios para el
tratamiento de personas con lesiones en articulaciones y musculos. Comercializan los productos
de indole nacional y extranjera ademds de tener su marca propia de elementos en linea blanda

siendo este el segundo competidor mas importante para la empresa.

Tamafo: Su oficina principal ubicada en el sector el lago, cuenta con un espacio de 400 metros
cuadrados aproximadamente. Los otros puntos de atencion son locales con una superficie

aproximada de 100 a 200 metros cuadrados.

Ubicacién: En la ciudad de Bogota cuentan con 10 sucursales, siendo la de EI Lago la principal y
donde se basa la parte administrativa. En la ciudad de Cali cuentan con 2 sedes y en Medellin con

una. Su proceso de expansion los ha llevado a posicionarse en la capital de Ecuador, Quito.
Productos:

Maneja una amplia linea de productos en linea blanda al ser mayorista y fabricante. Cuenta con
equipos médicos para terapias fisicas y respiratorias, nebulizadores, productos para terapia en
casa, calzado y plantillas ortopédicas, son el comercializador autorizado por TEXPON S.A. para
vender las medias de compresion No Varix, venden modelos anatémicos para Universidades,

Sillas de ruedas y linea de movilidad, ademas de articulos para inmovilizacion.
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Servicios: Sus servicios son basados en la atencién prestada al cliente, terapias prestadas en la
sede principal y asesoria permanente para escoger los productos adecuados. Cuenta con personal

calificado con el fin de otorgar calidad en cuanto a las sugerencias de productos.

Estrategias: Su estrategia es contar con productos médicos de alta tecnologia que venden a
Hospitales, Clinicas, Eps, centros médicos y toda organizacion que requiera para su
funcionamiento elementos para la rehabilitacion fisica del paciente o persona. Al ser un
proveedor de marcas extranjeras y fabricante su relacion con el cliente es continua, transparente y
de calidad. En cuanto a sus productos ha desarrollado lineas especializadas y de alta tecnologia
como los brace de rodilla y mufieca. Tienden a innovar constantemente junto a su grupo de
expertos compuesto por ingenieros de disefio, terapeutas médicos, cirujanos ortopédicos, y
gerentes de calidad. Tienen una asociacion con 3M que hace las pruebas de los productos guiada
por ese panel de expertos para revisar las tendencias, materiales y funcionalidad de cada producto
para asegurar la calidad de cada producto. Cuentan con un espacio en su pagina de internet para

brindar consejos sobre salud.

Tabla 20: Aspectos Futuro

FORTALEZAS DEBILIDADES
Productos propios de calidad y cantidad Precios elevados frente a la competencia
Experiencia amplia en el mercado Atencion al cliente con retrasos
Alianzas con proveedores extranjeros Baja capacidad financiera para expansion

Asesoria personalizada para la compra

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.4.2.4 Tiendas ortopédicas:

El nimero total de tiendas ortopédicas en la ciudad es desconocido, pues los datos de la camara
de comercio no pueden corroborar la verdadera oferta de este detallado negocio del sector

médico.
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Tamarfo: Las tiendas son de tamafio pequefio, generalmente un formato de 30 a 100 metros
cuadrados. La distribucion de su espacio se limita a mostradores y exhibicion de algunos
articulos de movilidad. Usan stands adaptados para mostrar productos de linea blanda y algunos
equipos medicos. Ademas ofrecen linea hospitalaria con uniformes y algunos elementos como

batas, canecas, y confecciones medicas en general.

Ubicacion: Se ubican en toda la ciudad, sobre todo en Chapinero, Kennedy, Engativa, Chico y
Suba. Es tal vez su mayor fuerte puesto que se ubican estratégicamente cerca o al lado de
Hospitales, Clinicas o Centros de atencién médica, con los cuales tiene convenios para que los

pacientes de estas empresas compren los productos ordenados en las tiendas cercanas.

Productos: Los productos que manejan son generalmente de marcas conocidas y de
distribuidores mayoristas como Locatel y Ortopédicos Futuro. EI comdn denominador es
encontrar productos Kamex, que provienen de Kamex Internacional una empresa Colombiana

que fabrica un amplio portafolio de productos ortopédicos y de bienestar.

Servicios: Los servicios de estas tiendas son limitados por su capacidad financiera, instalada e
infraestructura no permite ofrecer un amplio nimero de servicios. Algunos cuentan con un
pequefio centro de diagndstico o espacio donde hacen pruebas para determinar el producto que
mas se ajusta a la necesidad del cliente. Esto es evidente en tiendas de Chapinero y el Lago como
en Home Medical.

Estrategias:

Las estrategias usadas por las tiendas pequefias giran en torno a su ubicacion y precios
competitivos. Al ser minoristas los precios que les ofrecen los fabricantes 0 mayoristas obligan a
elevar en cierto porcentaje el precio final al consumidor o cliente. Por ende usan marcas
diferentes de fabricantes locales u ofrecen productos de menor calidad. Varios tienen convenio
con Kamex pero no con Tecnomed, eso se evidencié durante el estudio de mercado y las
principales razones son por precio, reconocimiento y facilidad de ser distribuidor. Otras de sus
estrategias es pautar en las paginas amarillas como lo hacen las tiendas ubicadas en el sector de
Kennedy o poder usar las redes sociales como gur( para obtener reconocimiento. Por dltimo se

ubican cerca a los centros de atencion médica para que sean recomendados por los médicos de
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estos centros, es un mercado de competencia perfecta donde el precio y el mercado son los
determinantes del tipo de productos.

Tabla 21: Aspectos Tiendas en general

FORTALEZAS DEBILIDADES
Ubicacion estratégica para convenios Débil poder de negociacién proveedores
Cercania con el cliente y buena atencion Portafolio reducido en producto/ servicio

Baja capacidad financiera

Falta de diferenciacion o valor agregado

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.4.3 Relacion de agremiaciones existentes:

Las agremiaciones existentes del sector ortopédico son pocas y nulas puesto que este subgrupo no
es tan representativo como si es el sector médico en general. No existe un gremio como tal pero
se encuentra vigente La Sociedad Colombiana de Cirugia Ortopédica y traumatologia. Esta
sociedad surgié en Bogota en 1946 tras un largo proceso de reconocimiento y experiencia por
parte de los médicos cirujanos quienes iban tomando iniciativa y conformando una especialidad a
fin con la ortopedia. Para el 2000 se regionalizan y empieza a conformarse un aumento en la
membresia ortopédica; lo que buscan es propender por el desarrollo responsable de su
especialidad, ademéas de cumplir con calidad y exigencia los requisitos gremiales. Esta sociedad
organiza eventos, conferencias y charlas en todo el territorio nacional, hace participe a la
comunidad a través de preguntas y casos. Cuentan con amplia informacion de la ortopedia la cual
dividen en capitulos tales como codo, infecciones osteoarticulares, columna, cadera y rodilla,
mano Yy otros 6 capitulos de especialidades. Tienden a ser los lideres tanto en investigaciones

como cirugias de todo lo relacionado con la ortopedia, su presidente es Julio Cesar Palacio.

Actualmente cuenta con seccionales en Antioquia, Cesar, Huila, Santander y 14 regiones maés.
(SCOO0T)

El mayor conglomerado médico es la Federacion Médica Colombiana; empezd con los miembros

de la sociedad pediatrica de Bogota en 1932, todos ellos habian formado parte de los Colegios
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Médicos, que son la base de las agremiaciones y especialidades. A partir de alli algunos
promotores y organizaciones dieron iniciativas y aportes monetarios para formar la sociedad
hacia 1937.

El objeto primordial de la AMN es establecer la uniéon y cooperacion compacta de todos los
médicos a nivel nacional para defender los intereses morales y materiales de sus miembros
suscriptos, procurar adelantos investigaciones y aportes para un mejor desarrollo de la profesion.
(Colombiana, 2011)

En el 2011 los representantes profesionales de la salud de Colombia constituyeron Consejo
Nacional de profesionales de la salud (CONAPSA)

Otras agremiaciones que competen al sistema de salud y dictaminan normas o procesos que debe

seguir o podria competir a la ortopedia son:

ASSOSALUD, una entidad sin animo de lucro que propende por los deberes y derechos de los
profesionales de la salud, estan integrados por la Confederacién de Colegios Profesionales de la
Salud, y por la Confederacion de organizaciones de Profesionales de la Salud. Dentro de sus
objetivos principales se encuentra desarrollar estudios e investigaciones de politicas para la salud
social, ademas de propiciar la estabilidad laboral de los profesionales de la salud. También se ha
convertido en un veedor de la distribucion y adjudicacion de los dineros publicos para las

inversiones necesarias y requeridas.

ASCOFAME, es la Asociacion Colombiana de facultades de Medicina cuyo principal objetivo es
velar por una mejor educacién con calidad y que trascienda impactando el nivel de vida de los
pacientes. Procuran que todas las teorias se hagan préacticas para poder mejorar en todos los
procesos. Los campos y servicios son varios, entre ellos se encuentran el desarrollo curricular,
metodologias didacticas y ensefianzas, mejoramiento de la calidad académica y certificaciones.
En su portal se publican eventos, certificaciones, investigaciones y otros rubros dedicados a

mejorar e innovar en el campo de la medicina.
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2.1.4.4 Imagen de la competencia frente a los clientes:

Tabla 22: Imagen de la competencia

Principales Home
. Locatel |Farmatodo| Futuro ) Otros
Competidores Medical

Calidad de Productos 6,93 6,93 7,60 7,27 7,06
Precio 4,53 6,40 4,13 6,73 6,94
Calidad de servicio 7,07 7,60 6,67 7,27 7,06
Variedad de servicios 7,87 6,40 5,87 7,09 5,06
Disponibilidad Productos 7,87 6,13 7,47 6,36 6,12
Calificacion Promediada: 6,85 6,69 6,35 6,95 6,45

Fuente: Elaboracion Propia

El estudio de mercado arrojé una ponderacién sobre la percepcién de los clientes y comerciantes
de los productos ortopédicos; en esta percepcion se concluye que Locatel y Futuro tienen una
imagen de producto caro con una calificacion de 4,53 y 4,13 respectivamente. En calidad de
producto la mejor imagen la tiene Futuro con 7,6 aunque la diferencia respecto al ultimo es de
0,67 puntos que es Farmatodo. En calidad de servicio la estrategia de Farmatodo es bien vista por
su rapidez, amplios espacios y atencion en el servicio, mientras qué Futuro tiene la peor imagen
en calidad por su demora en la atencion. En el item variedad de servicios el mejor es Locatel
porque sus 3 lineas de atencidn otorga ventajas sobre sus competidores y el ultimo calificado son
las tiendas u otros pues sus servicios son limitados y sin valor agregado. En cuanto a la
disponibilidad de productos la capacidad instalada e infraestructura de Locatel le permite ser el
de mejor percepcidn, pues siempre tiene inventario y todo el portafolio de productos disponibles,
mientras que el competidor otros tienen una imagen regular en este aspecto por su tamafio y
estrategias de abastecimiento. En general las calificaciones se ubican entre 6,35 de Ortopédicos
Futuro y 6,95 de Home Medical, pues es un competidor nuevo y con reputacion positiva mientras
que los de mayor trayectoria (Locatel y Futuro) ven disminuidas sus calificaciones por la imagen

del precio y servicios.
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2.1.4 5Matriz Industrial

2.1.4.5.1 Matriz EFI

Tabla 23: Matriz EFI

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERACION
FORTALEZAS
1 Sistema de atencion domiciliaria innovador 0,15 4 0,6
2| Lineas de negocio rentables y complementarias 0,08 3 0,24
3 Productos de linea blanda de alta calidad 0,1 3 0,3
4 Procesos apoyados por SIO efectivo 0,16 3 0,48
TOTAL PONDERADOS FORTALEZAS 0,49 1,62
DEBILIDADES
1 Bajo reconocimiento de la empresa 0,1 2 0,2
2 Bajo apalancamiento financiero 0,1 2 0,2
3| Modelo de negocio sin proteccién intelectual 0,08 1 0,08
4 No tener productos propios 0,1 2 0,2
5| Dificil relacién con proveedores internacionales 0,08 1 0,08
6 Baja participacion en el mercado 0,05 2 0,1
TOTAL PONDERADOS DEBILIDADES 0,51 | 0,86
TOTAL PONDERACION 1 2,48

Fuente: Elaboracion Propia

La matriz EFI O MEFI representa los factores claves de éxito de la compafia que se esta
presentando en este proyecto, estos se dividen en fortalezas y debilidades. Los primeros factores
que son las fortalezas tienen 2 puntos importantes por resaltar que son el sistema de atencién
domiciliaria con un peso de 0,15 y una calificacion de 4 y se debe a que es el core del negocio
este planteamiento de un mejor servicio ortopédico en el hogar del paciente; por otro lado se
encuentran los procesos apoyados por los sistemas de informacion que permiten determinar las
rutas mas eficientes para cada dia, los recorridos, determinar el nivel de inventario adecuado y su
consumo diario por ello tiene un peso de 0,16 y una calificacién de 3 porque no es la fortaleza

mayor y es un punto de mejora.
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Por el lado de las debilidades el bajo reconocimiento de la marca, no contar con apalancamiento
financiero suficiente y no contar con productos de marca propia limita el crecimiento de la
empresa y se convierten en obstaculos a superar en el corto — mediano plazo para volver
sostenible la operacion. Estos puntos clave tienen un peso de 0,10 y su calificacion es de 2 por

tratarse de debilidad mayor.

La ponderacion entre fortalezas y debilidades es de 2,48 lo que indica que falta aprovechar més
las fortalezas y trasladar el peso de las debilidades a otros factores clave para que el resultado

supere el 3.

2.1.4.5.2 Matriz EFE

Tabla 24: Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION PONDERACION
OPORTUNIDADES
1 Mercado de la salud a domicilio poco explotado 0,15 4 0,6
2 Crecimiento del sector superior al del PIB 0,08 3 0,24
3 TLC con Europa que beneficia la importacion 0,12 4 0,48
4 Innovacion constante en las 3 lineas de ortopédicos 0,1 3 0,3
TOTAL PONDERADAS OPORTUNIDADES 0,45 1,62
AMENAZAS

1 Competidores directos con marca propia 0,18 2 0,36
2 Oferta de servicios complementarios elevada 0,16 2 0,32
3 Poder de negociacion fuerte de la competencia con proveedores 0,12 2 0,24
4| Politicas de importacion mas flexibles para potenciales competidores 0,09 1 0,09
TOTAL PONDERADAS AMENAZAS 0,55 1,01
TOTAL PONDERACION 1 2,63

Fuente: Elaboracion Propia

Los factores industriales externos se refieren a las oportunidades que puede aprovechar A-delante
y las amenazas a contrarrestar. Esta matriz analiza los factores del entorno que pueden ser
determinantes para enfrentar las politicas macroecondmicas, la competencia, y las leyes de cada

sector.

Las oportunidades mas importantes son la baja incursion en el mercado de servicios a domicilio

en la ortopedia con 0,15 de pesos y los beneficios que puede traer el TLC con Europa porque los
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mejores productores de ortopédicos son de Alemania y Suiza, este ultimo factor con un peso de
0,12 puede ser determinante en el momento de ampliar e innovar en el modelo de negocio para
aprovechar las oportunidades del sector. Las amenazas que se deben atacar son la de marcas
propias de la competencia como el caso de Ortopedicos Futuro que tiene una alianza con 3M para
desarrollar productos de alta gama en linea blanda, este factor tiene una participacion de 0,18 y el
siguiente es el factor de servicios complementarios con 0,16 el cual se debe contrarrestar porque

ofrecen servicios en el punto de venta como masajes o fisioterapias.

El ponderado de los factores externos es de 2,63; de este resultado 1,62 es para oportunidades y

1,01 para amenazas indicando que se puede aprovechar el potencial del sector.
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Tabla 25: Matriz industrial de competidores

2.1.4.5.3 Matriz industrial de competidores

LOCATEL FARMATODO FUTURO TIENDAS ORTOPEDICAS A-DELANTE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO CALIFICACION TOTAL | CALIFICACION TOTAL | CALIFICACION TOTAL| CALIFICACION TOTAL [ CALIFICACION TOTAL
Servicios a domicilio 0,18 2 0,36 3 0,54 2 0,36 1 0,18 4 0,72
Crecimiento empresarial superior al PIB 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 2 0,16 3 0,24

Beneficios del TLC 0,1 4 0,4 1 0,1 4 0,4 2 0,2 3 0,3
Productos Marca Propia 0,12 2 0,24 2 0,24 4 0,48 2 0,24 2 0,24
Servicios complementarios 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18 2 0,12
Poder negociacién proveedores 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 2 0,16 2 0,16
Apalancamiento financiero 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36 2 0,24 2 0,24
Impacto de nuevas tecnologias 0,06 3 0,18 1 0,06 3 0,18 2 0,12 3 0,18

Impacto politicas macroecondmicas 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3

Estrategias y alianzas 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3

Total ponderacion 1 2,82 2,56 3,04 1,98 2,8

Fuente: Elaboracion Propia

Se tomaron 4 competidores directos de ortopédicos y se compararon frente a la empresa de este plan de negocios en ciertos factores
industriales y globales que son tanto oportunidades como amenazas para todos. El primer factor industrial y de mayor peso es el
servicio a domicilio puesto que sobre este gira en torno todo el proyecto y tiene un peso de 0,18, sigue en importancia los productos de
marca propia porque el desarrollo de nuevas tecnologias y alianzas han permitido mejorar la calidad de la linea blanda y tiene un peso
de 0,12. Otros dos factores determinantes son los beneficios del TLC con 0,10 porque la estrategia de importacion podria servir de
valor agregado para varios competidores, y otro factor es el apalancamiento financiero con 0,12 puesto que la capacidad y ventas
dependen de su sostenibilidad operativa y administrativa. El competidor mas fuerte es Ortopédicos futuro con una ponderacion total de
3,04 puntos resultado de factores fuertes como marca propia y beneficios del TLC. El siguiente es Locatel con un total de 2,82 y se
destaca por su apalancamiento financiero y Beneficios del TLC. A-delante esta en la mitad con 2,8 puntos y su punto mas fuerte es su

servicio a domicilio.
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2.1.4.6 Andlisis de precios de venta/costo de mi producto/servicio frente a la competencia:

Precio La tabla nimero 30 muestra los precios de la competencia y de A- delante en 3 lineas de
negocio que son movilidad, elasticos e inmovilizacion. En cuanto a silla de ruedas el precio mas
alto lo tiene Home Medical con $750.000 pesos, es decir 40% mas alto que el de la empresa
propia. Para el caso del alquiler Futuro tiene un 30% mas elevado el precio que A-delante; en
cuanto a las muletas la diferencia entre la empresa propia y Tiendas en general es de 48% puesto
que las tiendas las comercializan en $80000 pesos promedio y el alquiler la diferencia es del 25%

mas bajo respecto a las tiendas.

Por otro lado el caso de los andadores es tal vez el de mayor diferencia porque Futuro maneja
productos con gran tecnologia y materiales costosos, y por ello la diferencia en precio es de 3,6
veces menor respecto de A-delante, lo que indica una brecha de $240.000 pesos
aproximadamente, en cuanto al alquiler de este producto que solo alquilan en Locatel y tiendas en
general los precios son competitivos por el orden de los $30.000 mensualmente. Para los bastones
el mercado de competencia ha establecido precios en un rango entre $30000 y $50.000 pesos,

este Ultimo manejado por las tiendas en general.

Para el caso de los elasticos los Brace de mufieca en neopreno presentan precios similares en
todos los competidores y A-delante podra manejar un precio menor por su negociacion directa
con la empresa, este precio es menor en 36% respecto a Locatel, 20% menor frente a Farmatodo,
27% menor respecto a Home Medical y Futuro tiene el precio mas bajo de este producto en el
mercado con 11% inferior a A-delante. En el caso de Brace de mufieca articulada y que tiene
soportes la referencia mas alta la tienen las tiendas en general con 28% frente a este
emprendimiento, seguido de Locatel con 17% mientras qué Futuro tiene un precio inferior en un
2%.

Para el caso de productos para rodillas el Brace en Neopreno tiene margenes de referencia
amplios porque frente a Locatel el aumento es 39%, frente a Futuro es 45% siempre respecto a
nuestros productos. Mientras que A-delante posee precios superiores comparados con Tiendas en
12,6% y 22% respecto a Farmatodo. En este caso los productos de los competidores lideres son
mas especializados y de materiales diferentes. En cuanto a los Brace articulados para rodilla la

banda de precios es similar porque frente a Locatel y Futuro la diferencia es 19% y 39%
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respectivamente teniendo el precio inferior nuestro producto, y respecto a Farmatodo el producto

de A-delante es 30% mas elevado.

Por ultimo la linea de inmovilizacion presenta precios similares y competitivos pues son
productos que tienen referencias Unicas o minimas en el mercado como el caso cabestrillo
econdémico y con bandas. Frente a Home Medical tenemos un precio inferior en 31%, respecto a
Locatel es de 18% y 9% frente a Futuro. En el caso del cuello o collar el precio mayor lo tiene
Locatel con 30% superior frente a A-delante, sequido de Tiendas en general con un 11%,

mientras que Futuro ofrece un precio inferior en 12,3% respecto a nosotros.
Costo:

Los costos de los productos determinan el margen de contribucién y genera la utilidad necesaria

para la sostenibilidad de cada empresa.

Para la linea de movilidad el costo de A-delante es inferior en 44% respecto a Home Medical,
21% menor frente a Locatel, y 19% respecto a Futuro. Para este caso se tomaron en cuenta sillas
de ruedas econdmicas y ortopédicas Unicamente y se ponderaron los datos; Home Medical tiene
el costo més alto de muletas con un 49% superior a nosotros, seguido de tiendas en general con
44% vy el de menor diferencia es Futuro con 14%, se debe tener en cuenta el nimero de
fabricantes tanto nacionales como foraneos que ofrecen estos productos que difieren en
materiales y calidad. Para el caso de los caminadores la diferencia es superior en 100% en todos
los casos, por ende frente al competidor Futuro nuestro producto es 2,9 veces mas econémico en

costo, respecto a las tiendas es 2,2 veces inferior, y frente a Locatel es 1,8 veces mas econémico.

En el caso de los bastones Tiendas en general tienen un costo 4,6 veces superior que A-delante,
seguido de Home Medical con un costo superior en 370% y por Gltimo estd Futuro con costo de
300% mas frente a nosotros. Estos costos se deben a que los bastones se encuentran en diversas
referencias y materiales, por ello A-delante comercializara los bastones basicos y no bastones de

metal como lo hacen los demas.

Para los productos de mufieca hechos en neopreno la diferencia de costos frente a locatel es de
134%, respecto a Home Medical es del 78% vy respecto a Futuro tan solo de 23%, los demas

competidores tienen precios similares de $9600 pesos o $10.700 de costo de adquisicion. Para el
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brace articulado las tiendas en general tienen el precio mas caro y supera en 1,12 veces al de
nosotros, seguido por Home Medical con 39% mas elevado y el m&s competitivo es Futuro con

una diferencia de 9% Unicamente.

Los brace de rodilla en neopreno difieren de precios hasta en un 200%; la comparacién entre
Locatel y A-delante en este producto es que el primero supera en precio de costo por 2,3 veces al
segundo es decir 230%. El siguiente es Futuro con un precio superior en 98% respecto a nuestro
producto, y los otros tres como Farmatodo son 8% maés costosos. Para los brace y soportes de
rodillas articuladas Home Medical cuenta con costos 77% mas altos que la empresa de este
proyecto, respecto a Futuro la comparacion es favorable a A-delante por tener costos 57%

inferiores y el competidor més cercano es Farmatodo que tiene precios 5% mas econdémicos.

En la linea de inmovilizacion los costos son bajos y similares con diferencias de 35%. La mayor
diferencia es de Home Medical y Locatel respecto de A-delante con 45,3% que equivalen a
$4500 pesos de costo de producto. Los otros dos competidores tienen diferencia superior en
22,6%.
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Tabla 26: Precios de ortopédicos

LISTA DE PRODUCTOS ORTOPEDICOS LOCATEL | rarmaTODO | FUTURO | HomEmEDICAL | TIENDAS GENERAL | A -DELANTE
VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER
$658.429 $52500 $ - S - $650.000 $65.000 $750.000 $ -  $500.000 $ 60.000 $450.000 S 45.000
$ 50000 $18000 $ - $ - $ 49000 $ - $ 65000 $ - S 80.000 $20.000 $ 42.000 $ 15.000
$180.000 $32000 $ - $ - $330500 $ - $217500 $ -  $220.000 $30.000 $ 90.000 $ 25.000
$ 3750 $ - $ - S - S 46000 $12.000 S 42000 $ - $ 56000 S - S 30.000 $ 10.000
$ 27000 $ - $21600 $ - $ 15500 $ - $ 22000 $ - $ 21000 $ - $ 17280 S -
$300 S$ - $ - $ - $32000 $ - $3650 $ - $45000 $ - S 32400 S -
$ 4250 $ - $21250 $ - S 47500 S - S 24000 S - $ 23000 $ - S 25920 $ -
$ 69000 $ - $39650 $ - $ 91000 $ - $ 70000 $ - S - $ - $5593%B $ -
$ 270 $ - $ - $ - $24000 $ - $3200 $ - $128000 $ - $ 22000 S -
$ 24000 $ - $16750 $ - $ 15000 $ - $ 18500 $ - $ 19000 $ - $ 16900 S -

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 27: Costos de Ortopédicos

LISTA DE PRODUCTOS ORTOPEDICOS LOCATEL |  rarmATODO | FUTURO | HomEmeDICAL | TIENDAS GENERAL | A -DELANTE

VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER VENTA ALQUILER

$395.057 $ 8230 S - s - $390.000 $ 8125 $562.500 S - $350.000 $ 7.292 $315.000 S 6.563
S 40000 S 83 S - s - $ 29400 $ 613 $ 48750 $ - $ 45000 $ 938 $ 25200 S 525
$126.000 $ 2625 $§ - s - $198.300 $ 4.131 $174.000 S - $150.000 $ 3.125 S 67.500 S 1.406
S 28125 S - S - S - S 27600 $ 575 S 33.600 S - S 42000 $ 875 S 9.000 S 188
S 22700 S - $10.700 $ - S 12500 S - $ 17.000 S - S 9600 $§ - S 9600 $§ -
$ 2733 § - s - s - $ 19200 $ - $ 29200 $ - $ 38250 $ - $ 18000 $ -
S 34200 S$ - $14875 § - $ 28500 $ - $ 15100 $ - $ 17800 $ - $ 14400 S -
S 52000 S - $29.738 § - S 54600 S - S 55.000 S - S - S - $ 31075 S -
S 14700 S - S - ST S 12400 S - S 14700 S - 12400 S - 10112 § -
S 18500 S - $13.000 $ - S 11.000 S - $ 13.000 S - $ 13500 S - $ 13.000 S -

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.4.7 Margen de Contribucion:

El MC de la primera linea de negocio se sitda entre 25% y 40% este ultimo obtenido por Locatel
y Futuro, el margen para A-delante es de 30%. Para el caso de las muletas el que obtiene el
menor margen es Locatel con 20%, mientras que las tiendas en general manejan un margen de
43% por ser un producto de alta rotacion, y la linea propia tiene margen del 40%. Los andadores
tienen un rango entre 20% que corresponde a Home Medical y 40% que lo posee Futuro, la
diferencia radica en los materiales e innovacion del producto. En el caso de los bastones la brecha
es mayor porgque A-delante tiene margen de 70% mientras Home Medical solo tiene ganancia del
20%, en este caso el tipo de materiales y grado de tecnicidad influye en el precio y costo del

producto.

Para los elasticos el margen de contribucion del brace de mufieca en neopreno es rentable para
algunos mientras que para otros no, el caso de Locatel solo genera el 16% de utilidad mientras
que a las tiendas en general implica un margen de 54% y para nosotros del 44%. Para el brace
son soportes 0 de aluminio el margen mayor es para A-delante con 44% que significa una
ganancia de $14.400 pesos por unidad, mientras que Futuro y Locatel obtienen ganancias de 40%
y 30% respectivamente es decir unos $11.715 en general.

El MC de los brace de rodilla en neopreno oscila entre $5.200 pesos que corresponde a las
tiendas en general y $19.000 pesos de Futuro, eso significa 23% y 40% de ganancia
respectivamente; a pesar que A-delante maneja un margen de 44% el mas alto solo tiene ganancia
por unidad de $11.520. El brace articulado o de soportes genera margen de 22% para Home
Medical, 40% Futuro y 44% A-delante; equivalen a $15.000, $36.400 y $24.860 pesos

respectivamente.

Por altimo los cabestrillos manejan mérgenes similares en todos los competidores que flucttan
entre 56% para las tiendas en general y 45% para Locatel. EI que obtiene mayor ganancia es
Home Medical con $17.300 pesos por unidad; los collares igualmente tienen margenes similares

que se ubican entre 30 y 23%, con ganancias $5.500 para 3 competidores y $3.900 para otros.

En conclusion un mayor margen no implica mayor ganancia en pesos, pues existen variables

como diversas marcas, materiales y disefios que influyen en los precios y costos.
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2.1.4.8 Banda de Precios:

BANDA PRECIOS PROMEDIO

$ 300.000
$ 250.000
$200.000

$ 150.000

[+

=)
=
o
<
-
-4
o
o
w
(a]
<
wi
=
=
o
(a]
w
S
o
o
o
o
(@]
w
o
o

$100.000

$50.000

EMPRESAS

llustracion 18: Banda de Precios

Fuente: Elaboracion Propia

LINEA HOME
PRODUCTO LOCATEL FARMATODO  FUTURO MEDICAL TIENDAS GENERAL A -DELANTE
Movilidad $231.482 $ - $ 268.875 S 268.625 S 214.000 $ 153.000
Elasticos $ 44388 $ 20625 $ 46500 S 38125 S 22250 S 32.884
Inmovilizacién | $ 25.375 $ 16750 $ 19500 $ 25250 $ 23.500 S 19.450

Esta banda de precios indica la ponderacion de los 4 productos en linea de movilidad que son
silla de ruedas, andadores, muletas y bastones; el promedio de linea blanda que incluye 2 tipos de
brace de mufieca y 2 de rodilla y por ultimo la ponderacion de collares e inmovilizadores o

cabestrillos.

El precio més alto de la primera linea lo tiene Futuro con $268.625 y el menor A-delante con
$153.000. En la siguiente linea el mas alto nuevamente corresponde a Futuro con $46.500 pesos
y el més bajo es para Farmatodo con $20.625 y el ultimo segmento del portafolio tiene el precio

mas bajo por parte de Farmatodo y el mas alto de Locatel con una diferencia de $8.625 pesos.
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Uno de los competidores mas fuertes son las tiendas en general pues poseen el segundo menor
precio en 2 de las tres lineas; en movilidad supera por $61.000 a este proyecto, y en linea blanda

0 elasticos tiene un ponderado de $10.634 pesos menos que A-delante.

2.1.4.9 Segmento al cual esta dirigido la competencia:

Locatel: EIl segmento de este competidor es amplio y no tiene restricciones puesto que atiende
publico en gran parte de los estratos socio — econdmicos de la ciudad siendo iguales 0 mayores a
3; generalmente la edad que atienden es superior a los 25 o 30 afios. La mayoria de sus productos
es de linea adulta y poco infantil, ademas el estilo de vida y todo ello lo manejan desde la
cercania, la ubicacion, servicios complementarios entre otros. Su mayor parte de clientes son
personas con nivel educativo alto puesto que sus productos son importados y este tipo de
personas se informan continuamente de los mejores productos, y por la ubicacion de las gondolas
y servicios esta marca Locatel es para personas con un ritmo de vida bajo o que dispongan de

tiempo.

Farmatodo: los clientes deben pertenecer a un estrato socio- econémico igual o superior a 3
incluso 4; manejan un formato de tienda amplio y rapido en el servicio para personas ocupadas o
que cuentan con poco tiempo para hacer sus compras. La edad es indiferente puesto que tiene
lineas de productos para todo tipo de persona. Solo se especializa en linea blanda es decir mujeres
que requieran de medias de comprension o fajas, y personas que trabajan constantemente en el
computador. Su mayor mercado son mujeres con edad entre los 25 y 70 afios, que vivan cerca de

los puntos de atencién, con una vida laboral exigente.

Futuro: Sus productos estan dirigidos a personas de mayor poder adquisitivo, puede ser a partir
de estrato 4; la edad atendida en general son personas mayores a 40 o 50 afios, aungque su gran
portafolio también tiene productos para las otras edades como infantil y adulto. Tiene los
productos de mayor valor agregado por ende también es proveedor de hospitales, lugares de
cuidado entre otros. El estilo de vida de los clientes es variable y amplio puesto que puede
atender pacientes temporales 0 permanentes que siempre estan acompafados por un familiar o

amigo.
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Tiendas en general: las tiendas se concentran en lugares populares, cercanos a las clinicas u
hospitales para ser recomendados o satisfacer mas rapido la necesidad del paciente. Se centran en
atender personas de estratos 2,3 y 4 que cuentan con poca informacién de los productos por su
situacion educativa o social. No cuentan con servicios complementarios y su atencion es

personalizada por lo que aconsejan y dejan elegir al cliente.

2.1.4.10 Analisis de productos sustitutos:

Los productos sustitutos de la linea ortopédica no pueden reemplazar la funcionalidad, su

diferencia radica en la forma y textura.

El primer ejemplo son las muletas frente a los andadores: en este caso los andadores sirven para
poder caminar con seguridad para personas de la tercera edad o que sufren de algin problema
muscular en las piernas, y las muletas son para recuperaciones de accidente. Cada producto

satisface una necesidad similar y en algunos caso igual para el caso de las lesiones leves.

Como segundo ejemplo estan los brace de rodillas que pueden ser en neopreno o con doble
férula; el primero usado para mejorar el calentamiento o fijar los ligamentos y cartilagos,

mientras que el segundo estabiliza la rétula junto a los ligamentos, es un producto méas completo.

2.1.4.11 Posicion de mi producto/servicio frente a la competencia:

La posicion de producto/ servicio de esta empresa respecto a los otros competidores es ventajosa
en los aspectos de precio por ser el de menor valor en gran parte de sus lineas de productos y
tiene la puntuacion mas alta con 8 puntos; en el aspecto de calidad de servicio por atender a
domicilio, llevar el producto sin necesidad de haberlo comprado como una tienda medica movil y
por la atencion prestada por nuestros colaboradores el puntaje es de 7,8 y es el nimero uno de las

6 competidoras.
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La disponibilidad de producto es de 7,8 puesto que todos tienen sistemas de informacion que
envian datos en tiempo real sobre el stock de seguridad y sobre los productos exhibidos con el fin
de tener en sus gondolas o stands todos los productos para que el cliente los compare y tome

decisiones de compra.

La desventaja radica en la calidad de productos puesto que todos son distribuidores de marcas
como Kamex, Fisiomedica, Recovery, Galaxia y Tecnomed, en este caso Futuro tiene la ventaja
por ser fabricante de sus propios productos y contar con asesoria internacional. EI otro punto
débil es la variedad de servicio, porque no se cuenta con fisioterapeutas, stands de belleza,
cajeros y asesores de productos, algo que si posee Locatel, Farmatodo y en cierta medida Futuro,

esta calificacion es de 5 sobre diez la mas baja de todos.

En conclusion por el servicio innovador, precio y disponibilidad de producto este proyecto es
primero y tiene una ventaja de 0,17 sobre el segundo que es Locatel y de 0,67 sobre el ultimo que
es Ortopédicos Futuro.

Tabla 28: A-delante frente a la competencia

HOME
COMPETIDORES LOCATEL FARMATODO FUTURO MEDICAL OTROS A-DELANTE
Calidad de Productos 6,93 6,93 7,6 7,27 7,06 6,5
Precio 4,53 6,4 4,13 6,73 6,94 8
Calidad De Servicio 7,07 7,6 6,67 7,27 7,06 7,8
Variedad de Servicios 7,87 6,4 5,87 7,09 5,06 5
Disponibilidad de Producto 7,87 6,13 7,47 6,36 6,12 7,8
Calificacion Promedio 6,85 6,69 6,35 6,95 6,45 7,02

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.5 Estrategias de mercado

El equipo emprendedor determino que las unidades a vender de cada linea de productos
comercializados por la empresa debe aumentar en un 10%, por esta razon el impacto deseado de

las estrategias publicitarias es garantizar el porcentaje anual de incremento en las ventas.

2.1.5.1 Concepto del producto o servicio

El modelo planteado por el equipo emprendedor contempla cuatro fuentes de ingreso diferentes

gue convergen en mejorar las condiciones vitales de los posibles clientes.

2.1.5.1.1 Lineas de productos ortopédicos

A-delante limitara su portafolio a Unicamente 10 productos ortopédicos, la totalidad de estos
seran entregados al cliente en el lugar que le resulte mas comodo, contemplando en el precio los

costos incurridos en el servicio a domicilio.

Unicamente se tendran en cuenta aquellos proveedores que ofrezcan un producto de
calidad a precios econdmicos, sin darle una relevancia mayor a las condiciones estéticas del
producto. Debido a que la estrategia de expansion y reconocimiento de la marca convergen en
precios competitivos frente a la competencia, se preferiran productos funcionales y de calidad a
aquellos cuyo disefio impresionen a los gustos mas surrealistas. Obviamente se tendra en cuenta
que el producto sea estéticamente agradable siempre y cuando su costo sea igual o inferior al
presupuesto de compras establecido por A-delante.

Linea de Movilidad

Sillas de ruedas Ortopédicas:

Marco hecho en fibra de aluminio, descansabrazos acolchado,
descansapies extraible y graduable, tapiceria en algodon y tela
hipo alérgica, ruedas macizas de 4 y 10 pulgadas. Es plegable.
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Soporta 125 kg de peso, y sistema de desmonte rapido. Color negro y gris, tamafio Gnico.

Caminador plegable: Elaborado en aluminio y acero para brindar
mayor soporte y seguridad. ElI peso maximo que soporta son 100
kilogramos, ergonomia en toda su dimension, la altura se puede
ajustar entre 70 y 100 centimetros. Proteccion de maxilares,

® tapones antideslizantes, plegable. Color negro y gris, tamarfio unico.

Baston:
Con mango ergonémico y acolchado para reducir la presion
sobre la mufieca, construido en acero y revestido en madera.
Altura ajustable, el pin es antideslizante y de mayor tamafio que
el normal para brindar méas estabilidad. Capacidad de soporte de
150 kg.

]

Muletas:

Tamario infantil y adulto. Colores negro, gris, azul y verde. El
mango es ergondémico y tallado con la forma de la mano para
brindar mejor soporte y evitar problemas de mufieca. Hecho en
aluminio y polimeros de baja densidad. El pin es antideslizante e

intercambiable. Trae soporte de antebrazo.
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Linea Blanda

Brace de mufieca Neopreno:

Tolerado por la piel, material hipo alérgico, efecto
antibacteriano, evita los malos olores, Comprime y le da soporte
a la mufeca, ideal para deportistas, personas con trabajo
continuo con herramientas y computadores, al fijar la mufieca
evita lesiones y movimientos involuntarios. Talla Gnica al ser

ajustable, se vende en colores negro, gris, blanco y color piel.

Soporte de Murieca con doble Férula:

Estabilizacion de la mufieca por la forma de espiraculo que
tienen las férulas, material suave e hipo alergénico, soportes al
lado de la mufieca para fijar palma y mufieca, facil de usar por

su broche en velcro, talla Gnica y colores negro y piel.

Brace de rodilla neopreno con rotula abierta:

El orificio en la mitad de la rotula ejerce mayor compresion
para recuperacion oOptima, fabricado en neopreno, tiene 2
férulas para mayor soporte y ajuste. Su disefio es especial para

brindar estabilidad a los ligamentos. Colores gris, negro y piel.

71



W

]

&

Linea Inmovilizacion

Brace de rodilla con soportes y doble férula:

Su doble férula con soportes en aluminio permite méaxima
fijacién e impide esfuerzo o estiramiento pronunciado de la
articulacion y ligamentos. Soportes patelares, tallas S, M y L.
Alivia el dolor, mejora las capacidades motrices y de
sensibilidad de toda la rodilla, su material permite la

transpiracion comoda

Collar Phil adelfia: Indicado para lesiones cervicales y parte
de la columna simples; brinda soporte total del cuello y de la
parte maxilar, en material de PVC vy cierto tipo de metales
revestido de espumas y telas acolchadas para comodidad

permanente. Talla S, M y L. Color Gnico

Cabestrillo hombro:

Limitacion de los movimientos del hombro y antebrazo, se
puede usar en ambos brazos, higiénico, sus 2 bandas
verticales fijan y soportan el peso del brazo para evitar
movimientos pronunciados, facil manejo y uso por las bandas

y velcros que tiene.
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2.1.5.1.2 Productos ortopédicos para alquiler

Algunas lesiones suelen requerir tratamiento de forma temporal, no es necesario que una persona
con necesidad de recuperacion tenga que recurrir a la compra de un producto ortopédico,
resultaria costoso y poco conveniente comprar un producto que una vez utilizado sirva
Unicamente para recordar experiencias que preferiblemente sean mejor olvidar por su fuerte carga

emotiva.

A-delante unicamente pondré a disposicion de alquiler los productos ortopédicos que conforman
la linea de movilidad de la empresa, es decir:

e Silla de ruedas
e Caminadores
e Muletas

e Bastones

Los demas productos no se tendran a disposicion porque su uso por diferentes personas no es

recomendable por razones higiénicas y de salubridad.

El cliente pagara una tarifa mensual por el uso del ortopédico, este precio incluye el despacho
a domicilio del producto. En ningin momento el interés econdémico ha de sobrepasar la
responsabilidad social y moral de A-delante, la empresa contara con personal médico que
despachara personalmente el producto y mantendra un historial clinico basico de las condiciones
del cliente, si el equipo especializado de A-delante contempla que para un cliente ya no es
necesario el apoyo de un ortopédico se le informara independientemente de la afectacion a los

intereses econdmicos de la empresa.

Los productos destinados para ser alquilados serdn los mismos que se pondran en venta, sin
embargo si un ortopédico es alquilado nunca serd vendido, se contemplara un presupuesto de

mantenimiento para conservar siempre los ortopédicos en perfectas condiciones.
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2.1.5.2 Estrategias de distribucion

A-delante distribuird sus productos y servicios Unicamente en la ciudad de Bogota, como factor
estratégico y ademas diferenciador de la competencia no se contara con un punto de venta o
tienda comun de ortopédicos, ¢Por qué? No es logico que alguien con problemas de movilidad
este obligado a desplazarse a una tienda para comprar el ortopédico que le ayudara en su
recuperacion, lo ideal y correcto seria que la persona reciba y pague el producto en su hogar, por
esta razon A-delante contara con una bodega que Unicamente funcionara para almacenar la
mercancia de la empresa y como sede administrativa de esta. Se contemplara para la distribucién
dos camionetas DFSK v22 completamente adaptadas y equipadas para el transporte de

mercancias y ademas de discapacitados.

El administrador de A-delante tendrd como funcion principal disefiar la ruta de
distribucion de los vehiculos de la empresa, la distribucion diaria de la empresa estara ligada a
sectores o localidades de la ciudad de Bogota con el fin de garantizar la entrega oportuna de todos

los productos.

2.1.5.3 Estrategias de precio

Una de las principales estrategias de A-delante para ganar mercado y competir contra grandes
empresas es ofrecer precios bajos, el precio de la totalidad de los productos es fijo, no se le
permitira al cliente negociar ya que se le garantizara a este que se le ofrece un valor justo del
sector. La totalidad de los precios para todos los servicios incluyen el servicio de entrega a

domicilio.
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Tabla 29: Precio de venta Ortopédicos

LISTA DE PRODUCTOS ORTOPEDICOS | LOCATEL |FARMATODO| FUTURO |HOME MEDICAL] TIENDAS GENERAL] A -DELANTE
VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA
$ 658429 $ $650.000 $  750.000 $ 500.000 $ 450.000
$ 50000 $ $ 49.000 $ 65.000 $ 80.000 $ 42.000
$ 180.000 $ $330500 $  217.500 $ 220000 $ 90.000
$ 37500 $ $ 46.000 $ 42.000 $ 56.000 $ 30.000
$ 27000 $ 21.600 $ 15.500 $ 22000 $ 21.000 $ 17.280
$ 39050 $ - $ 32000 $ 36.500 $ 45.000 $ 32.400
$ 42500 $ 21250 $ 47.500 $ 24.000 $ 23.000 $ 25.920
$ 69.000 $ 39.650 $ 91.000 $ 70.000 $ - $ 55935

26.750 $ - $ 24000 $ 32.000 $ 28000 $ 22.000
$ 24000 $ 16750 $ 15.000 $ 18.500 $ 19.000 $  16.900

Fuente: Elaboracion Propia

En lineas generales los precios de A-delante son mas competitivos que todos sobre todo

en la linea de movilidad, en inmovilizacién los precios de todos los competidores son similares.

Precio de alquiler de productos ortopedicos

Tabla 30: Precio alquiler de ortopédicos

LISTA DE PRODUCTOS ORTOPEDICOS | LOCATEL |[FARMATODO] FUTURO [HOME MEDICAL] TIENDAS GENERAL| A -DELANTE
ALQUILER  ALQUILER ALQUILER  ALQUILER ALQUILER ALQUILER

S 52500 S S 65.000 S S 60.000 $ 45.000
$ 18.000 $ S - S S 20.000 $ 15.000
$ 32000 $ S - S S 30.000 $ 25.000
S - S S 12.000 $ S S 10.000

Fuente: Elaboracion Propia

Solo son 3 competidores los que manejan alquiler de productos, pues Farmatodo no tiene
ese servicio y dentro de sus estrategias no esta una fidelizacién para ello, por otro lado Home

Medical en general no alquila estos productos pues se centra en la venta.
Precio de suscripciones mensuales de muestras publicitarias

El precio de cada caja contenedora de las muestras publicitarias sera de 18.500 pesos, este
valor fue el resultado del analisis de las encuestas aplicadas al nicho objetivo de clientes. Es decir

que es el precio que los hombres consideran justo y estarian dispuestos a pagar por el servicio.
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Precio de productos de cuidado personal

El precio final de estos productos sera igual al costo que resulte para A-delante adquirirlo
mas un 30% correspondiente al margen de contribucion. El porcentaje correspondiente al margen
de contribucion se fijo luego de crear un modelo financiero dinamico, este valor es el minimo

porcentaje que permite a A-delante ser financieramente viable y rentable.

2.1.5.4 Estrategia de promocion

La empresa contemplara cinco estrategias publicitarias y de promocion para ganar participacion

en el mercado potencial.

1. “Vehiculos publicitarios”

Los dos vehiculos que funcionaran como tienda movil serviran como vitrina publicitaria de la
empresa, el color de las camionetas debera estar alineado con los colores caracteristicos de A-
delante, ademas de contener el logo y toda la informacion referente al contacto de la empresa. Por
esta razon es sumamente importante que los vehiculos esten en continuo movimiento, ya que si

esto sucede, garantiza que muchos transeuntes se enteren de la existencia de la empresa.

2. Alianzas con medicos

A-delante contratara a un profesional en relaciones publicas cuya labor sera la consecucion de
alianzas que permitan una mayor volumen de ventas de productos ortopedicos. El relacionista
publico tendra como funcion buscar y mantener contacto continuo con medicos ortopedicos

particulares, y forjar una alianza basada en el beneficio mutuo.
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Se le pedira al medico que promocione los productos de A-delante entre sus clientes, a cambio
todo paciente del medico que compre un ortopedico, gozara de transporte gratuito para cada

control de su tratamiento.

3. “Probar antes de comprar”

Muchas personas suelen abstenecerse de comprar en tiendas virtuales por la imposibilidad de ver
el producto personalmente antes de comprarlo, siendo este un argumento totalmente razonable.
Cualquier persona en busca de un ortopedico podra solicitar a A-delante que visite su domocilio
para probar personalmente el producto de su interes, es decir que en ningun momento estara
obligado a comprar el producto, si este satisface sus exigencias se procedera a cerrar la
negociacion. Los vehiculos de A-delante funcionaran como tienda movil, permitiendo a las
personas ver detalladamente el producto sin ningun compromiso de compra. Un producto
ortopedico es de vital importancia para la recuperacion de cualquier lesion, asi que si alguien
solicita a A-delante una visita domociliaria para mirar un ortopedico, es muy probable que en la
mayoria de los casos se venda el producto, y mas si se ofrece mercancia de calidad a precios

economicos.

4. Participacion en ferias

Sera responsabilidad del relacionista publico estar al corriente de toda posible oportunidad que
permita promocionar la empresa, por ejemplo ferias o eventos referentes a la industria medica. Se
destinara un presupuesto que cubra todos los posibles egresos para permitir la participacion de la
empresa en cualquier evento, si resultase insuficiente el dinero presupuestado, se podra recurrir al

dinero establecido para gastos publicitarios.

5. Crédito parasillas de ruedas

No es justo que una persona con necesidad urgente de sillas de ruedas no pueda tener acceso

inmediato a esta por problemas de liquidez, y resulta poco humano que una empresa
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comercializadora de productos ortopédicos no contemple en su actividad empresarial alternativas
para brindar un servicio oportuno a quien lo necesita. El 10% de la totalidad de sillas de ruedas
vendidas anualmente seran financiadas sin cobro de intereses con dos meses de plazo para su

pago, gozaran del crédito los clientes cuya necesidad de ortopédicos sea primordial y vitalicia.

2.1.5.5 Estrategia de comunicacion

El principal centro de contacto con los clientes sera una pagina web, esta contendra toda la
informacion de la empresa. La plataforma virtual utilizada deberd mostrar a personas todo el
abanico de productos y servicios ofrecidos por A-delante, permitiendo a los clientes pagar de

forma segura por medios virtuales.

Se destinara un presupuesto alto para la creacion de la pagina web, ya que su relevancia
para el éxito del negocio es alta. La plataforma virtual deberd apoyar la labor logistica del
administrador para la determinacién de las rutas diarias de despacho de productos, informando al

cliente la fecha y hora exacta de la entrega del producto comprado.

Toda empresa proveedora de A-delante contara con un espacio virtual en la pagina web,
que le mantendrd al tanto del inventario en bodega y de la necesidad de este para futuras

transacciones.

Adicional a la pagina web, todo posible cliente podra comunicarse por medio telefonico
con un asesor de servicio que le resolvera cualquier duda respecto a la actividad comercial de A-

delante.

2.1.5.6 Estrategia de servicio
Se contemplaran cuatro estrategias de servicio cuyo objetivo es mostrar ante los clientes una

empresa que a diferencia de otras organizaciones pretende darle un enfoque mas humano y

consiente a su labor empresarial.
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1. Servicio a domicilio

La totalidad de los productos seran entregados a domicilio, o donde el prefiera. El precio de
venta de todos los productos incluye el recargo por el servicio a domicilio.

2. Servicio médico bésico

El conductor de los vehiculos deberd ser una persona con estudios en ciencias de la salud,
tendra que llevar un control médico basico de las condiciones de cada cliente, ofreciendo

asesorias y recomendaciones médicas para el éxito en la recuperacion de lesiones o traumas.
3. Garantia

La totalidad de los productos tendrd una garantia de seis meses Unicamente por defectos de
fabricacion, la persona de servicio al cliente de A-delante serd la encargada de contactar al

proveedor y garantizar al cliente el cambio o reparacion de su producto.

4. Transporte de discapacitados

A este servicio tendran acceso Unicamente aquellos compradores de ortopédicos que se
encuentren en tratamiento con alguno de los médicos particulares aliados estratégicamente con
A-delante.

2.1.5.7 Presupuesto de mezcla de mercadeo

Presupuesto de promocion y comunicacion

Tabla 35: Presupuesto de promocién y comunicacion

Gastos operacionales

Gasto mensual

Gasto anual

2014

2014

2015

2016

2017

2018

Publicidad y Promocidn

1.200.000

14.400.000

14.850.800

15.315.700

15.795.100

16.278.500

Participacion en ferias

300.000

3.600.000

3.712.700

3.829.000

3.948.900

4.069.800

Total

1.500.000

18.000.000

18.563.500

19.144.700

19.744.000

20.348.300

Fuente: Elaboracion Propia
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El presupuesto destinado a publicidad y participacion en ferias funcionara como una
reserva en caso de no ser gastado en su totalidad, es decir que el dinero sobrante sera utilizado

posteriormente para apoyar actividades y estrategias unicamente de caracter publicitario.

A 2014 # de trabajadores

Nomina Basico mensual 2014 2015 2016 2017 2018
Servicio al cliente 900.000 1 1 1 1 1
Relacionista publico 1.500.000 1 1 1 1 1

La persona encargada de servicio al cliente sera el primer eslabén de contacto personal con

cualquier posible comprador, el relacionista publico estara a cargo de posicionar la empresa en el
TOM del mercado potencial.
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2.1.6 Presupuesto de ventas

2.1.6.1 Ortopedicos

Tabla 31: Presupuesto ventas y unidades de ortopédicos

Unidades mensuales a vender 2014
de ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Silla de ruedas 5 5 5 6 6 6 7 8 8 9 10 11
Muletas 57 57 57 71 71 71 85 99 99 113 127 127
Andadores 13 13 13 17 17 17 20 23 23 27 29 30
Bastones 31 31 31 39 39 39 46 54 54 62 68 69
Soporte de muifieca neopreno 61 61 61 76 76 76 92 107 108 123 137 137
Brace de muieca 61 61 61 77 77 77 92 107 107 122 137 138
Soporte de rodilla en neopreno| 20 20 20 25 25 25 30 36 37 41 46 46
Brace de rodilla 50 50 50 62 62 62 74 87 87 99 111 111
Cabestrillos 42 42 42 53 53 53 63 74 74 84 94 94
Collar 55 55 55 68 68 68 82 96 97 109 123 123
Total 395 395 395 494 494 494 591 691 694 789 882 886
Ingreso mensual por productos 2014
ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Silla de ruedas 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 3.150.000 3.600.000 3.600.000 4.050.000 4.500.000 4.950.000
Muletas 2.394.000 2.394.000 2.394.000 2.982.000 2.982.000 2.982.000 3.570.000 4.158.000 4.158.000 4.746.000 5.334.000 5.334.000
Andadores 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.530.000 1.530.000 1.530.000 1.800.000 2.070.000 2.070.000 2.430.000 2.610.000 2.700.000
Bastones 930.000 930.000 930.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.380.000 1.620.000 1.620.000 1.860.000 2.040.000 2.070.000
Soporte de mufieca neopreno 1.055.300 1.055.300 1.055.300 1.314.800 1.314.800 1.314.800 1.591.600 1.851.100 1.868.400 2.127.900 2.370.100 2.370.100
Brace de mufieca 1.976.400 1.976.400 1.976.400 2.494.800 2.494.800 2.494.800 2.980.800 3.466.800 3.466.800 3.952.800 4.438.800 4.471.200
Soporte de rodilla en neopreno 520.000 520.000 520.000 650.000 650.000 650.000 780.000 936.000 962.000 1.066.000 1.196.000 1.196.000
Brace de rodilla 2.800.000 2.800.000 2.800.000 3.472.000 3.472.000 3.472.000 4.144.000 4.872.000 4.872.000 5.544.000 6.216.000 6.216.000
Cabestrillos 924.000 924.000 924.000 1.166.000 1.166.000 1.166.000 1.386.000 1.628.000 1.628.000 1.848.000 2.068.000 2.068.000
Collar 929.500 929.500 929.500 1.149.200 1.149.200 1.149.200 1.385.800 1.622.400 1.639.300 1.842.100 2.078.700 2.078.700
Total 14.949.200 14.949.200 14.949.200 18.628.800 18.628.800 18.628.800 22.168.200 25.824.300 25.884.500 29.466.800 32.851.600 33.454.000
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2015 2016 2017 2018
Precio Unitario | Unidades a vender Ingreso Precio Unitario| Unidades a vender Ingreso Precio Unitario | Unidades a vender Ingreso Precio Unitario | Unidades a vender| Ingreso

464.100 95 44.089.500 478.700 105 50.263.500 493.700 116 57.269.200 508.900 128 65.139.200
43.400 1.138 49.389.200 44.800 1.252 56.089.600 46.300 1.378 63.801.400 47.800 1.516 72.464.800
92.900 267 24.804.300 95.900 294 28.194.600 99.000 324 32.076.000 102.100 357 36.449.700
31.000 620 19.220.000 32.000 682 21.824.000 33.100 751 24.858.100 34.200 827 28.283.400
17.900 1.227 21.963.300 18.500 1.350 24.975.000 19.100 1.485 28.363.500 19.700 1.634 32.189.800
33.500 1.229 41.171.500 34.600 1.352 46.779.200 35.700 1.488 53.121.600 36.800 1.637 60.241.600
26.900 409 11.002.100 27.800 450 12.510.000 28.700 495 14.206.500 29.600 545 16.132.000
57.800 996 57.568.800 59.700 1.096 65.431.200 61.600 1.206 74.289.600 63.500 1.327 84.264.500
22.700 845 19.181.500 23.500 930 21.855.000 24.300 1.023 24.858.900 25.100 1.126 28.262.600
17.500 1.099 19.232.500 18.100 1.209 21.882.900 18.700 1.330 24.871.000 19.300 1.463 28.235.900
7.920 307.622.700 8.712 349.805.000 9.584 397.715.800 10.543 451.663.500

Fuente: Elaboracion Propia

Para el primer afio se espera un ingreso total de 260 millones de pesos. Este ingreso serd proveniente de la venta
productos ortopédicos. El precio asignado a cada producto es inferior a los de la competencia, la empresa a crear pretende ganar
participacion en el mercado mediante precios bajos. Las unidades a vender fueron determinadas tomando como base el andlisis de la
encuesta aplicada al sector de ortopédicos, la silla de ruedas seré el producto de menor rotacion por tener el precio mas elevado del

portafolio de este proyecto, sin embargo representaran el 14,3% del ingreso total. Para el primer afio la participacion de esta

organizacion representa el 7,5% del consumo aparente del mercado potencial.

El incremento en el ingreso proveniente de productos ortopédicos debera ser un porcentaje cercano a 13%, es decir el promedio de
crecimiento del sector de los ultimos dos afios. Luego de la creacidén del modelo financiero se estipulé un aumento en el 10% de las

unidades a vender ya que causan que los ingresos aumenten en promedio por afio un 13,69%. EIl precio de los productos sera

aumentado de acuerdo a las proyecciones de inflacion estipuladas por el grupo Bancolombia.
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Inflacion

2014

2015 2016

2017

2018

3,13%

3,13% 3,13%

3,13%

3,06% |11

El valor de los precios proyectados de acuerdo a la inflacion fue redondeado para facilitar el pago de los clientes.

2.1.6.2 Presupuesto de ventas alquiler ortopédicos

Tabla 32: Presupuesto de ventas y unidades para alquiler de ortopédicos
Unidades mensuales a 2014
alquilar de ortopedicos | energ | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Silla de ruedas 22 22 22 22 22 22 22 22 22 23 23 23
Muletas 133 133 133 | 133 | 133 | 133 | 133 133 134 134 134 134
Andadores 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Bastones 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total 265 265 265 | 265 | 265 | 265 | 265 265 266 267 267 267

11 http://investigaciones.bancolombia.com/InvEconomicas/sid/27883/2012110218431826.pdf
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Ingreso mensual por alquiler de 2014

ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Silla de ruedas 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 1,035.000 1,035.000 1,035,000
Muletas 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 2,010.000 2,010.000 2,010.000 2.010.000
Andadores 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000
Bastones 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Total 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 5.000.000 5.045.000 5.045.000 5.045.000

2015 2016 2017 2018
Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso

294 46.500 13.671.000 324 48.000 15.552.000 357 49.600 17.707.200 393] 51.200 20.121.600

1760 15.500 27.280.000 1936 16.000 30.976.000 2130 16.600 35.358.000 2343] 17.200 40.299.600

792, 25.800 20.433.600 872 26.700 23.282.400 960 27.600 26.496.000 1056 28.500 30.096.000

660 10.400 6.864.000 726 10.800 7.840.800 799 11.200 8.948.800 879, 11.600 10.196.400

3506 68.248.600 3857 77.651.200 4243 88.510.000 4668 100.713.600

Fuente: Elaboracion Propia

Unicamente se alquilaran ortopédicos cuyo uso por diferentes personas no generan riesgos de salubridad. Ingresaran 60 millones de
pesos provenientes de alquilar productos ortopédicos. Las muletas seran el producto méas rentado, ya que en la mayoria de los casos
seran el apoyo de personas que sufren lesiones temporales. Anualmente se incrementaran el nimero de alquileres en un 10%, el precio
se ajustara de acuerdo a la inflacion. Dentro del presupuesto se contemplé la compra de ortopédicos suficientes para suplir la demanda

de alquiler, como el nimero de ortopédicos alquilados se incrementara anualmente habra que incurrir en la compra de nuevos equipos.
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2.2 PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL

2.2.1 Concepto de Negocio

Aparte del modelo empresarial anteriormente propuesto de ortopédicos, A-delante desea
incursionar en el mercado de productos dedicados al cuidado personal. En los Gltimos afios han
sido creadas empresas de mucho éxito con una forma innovadora de comercializar cosméticos
para mujeres, fancybox!?o almabox*? son unos ejemplos que recién incursionan en el mercado
colombiano. Basicamente las mujeres pagan una suscripcion mensual por recibir mes a mes una
caja que contiene alrededor de 6 o 7 productos de belleza, el objetivo de estas cajas es que las
mujeres se mantengan a la vanguardia sobre tendencias de nuevos productos de belleza,
funcionan como una vitrina publicitaria para que las mujeres evalten el producto y decidan si
comprarlo o no, sin embargo si deciden comprar el producto, tendran que tomarse el tiempo de
buscarlo y comprarlo a otro proveedor. A-delante podria adoptar un estilo de venta similar al de
almabox, ofreciendo la opcion de compra de producto directamente con la empresa, y abierto a la

posibilidad de acoger el mercado masculino.

2.2.2 Investigacion de mercados

2.2.2.1 Analisis del sector

2.2.2.1.1 Caracterizacion del sector:

La organizacion haria parte de otra caracterizacion comercial regida por el coédigo “4773

Comercio al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de

tocador en establecimientos especializados”.

Sector 2: Droguerias y Cosméticos, afortunadamente en benchmark se encuentra la

informacién financiera de este sector en especifico, asi que el resultado del anélisis de los

Phttp://www.fancybox.com.co/
Bhttp://www.almabox.com.co/
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indicadores, ofrecera un panorama bastante confiable sobre la incursion en el mercado de este

sector.

Tabla 33: Indicadores sector Droguerias y cosméticos

INDICADORES DROGUERIAS Y COSMETICOS (MILLONES COP)
Indicadores 2011 2010 2009 2008 2007
Tamaio
Ventas 4816081 4532764 4102253 3718247 3518968
Activos 2867435 2501662 2346368 2040511 1898175
Utilidad 107670 114351 84314 47300 65616
Patrimonio 1060910 978461 930947 825049 807970
Dindmica
Crecimiento en Ventas 6,27% 10,49% 10,33% 5,66% 3,13%
Crecimiento en Utilidades -5,86% 35,63% 78,25% -27,91% 26,65%
Rentabilidad
EBITDA 214500 232995 187440 138917 145716
Rentabilidad sobre Ventas 2,24% 2,52% 2,06% 1,27% 1,86%
Rentabilidad sobre Activos 3,75% 4,57% 3,59% 2,32% 3,46%
Rentabilidad sobre Patrimonio 10,15% 11,69% 9,06% 5,73% 8,12%
Rentabilidad operativa 3,72% 4,24% 3,62% 2,82% 3,16%
Endeudamiento
Endeudamiento 63,00% 60,89% 60,32% 59,57% 57,43%
Apalancamiento 170,28% 155,67% 152,04% 147,32% 134,93%
Pasivo Total / Ventas 37,51% 33,60% 34,50% 32,69% 30,98%
Eficiencia
Rotacion de Inventarios 80 74 81 85 78
Rotacion de Proveedores 82 69 81 82 70
Liquidez
Razén Corriente 1,47 1,64 1,49 1,43 1,66
Prueba Acida 0,95 1,03 0,91 0,83 1,01
Capital de Trabajo 720182 734725 589691 472026 584492
Otros
Rentabilidad Bruta 25,81% 25,69% 24,98% 25,07% 24,29%
Otros Ingresos/Utilidad Neta 44,73% 39,64% 48,65% 78,61% 53,63%

Fuente: Elaboracion Propia con datos de Benchmark

Al igual que en el sector de minoristas generales las cifras son positivas, con ventas en constante

aumento y una utilidad mas estable. Es notable el aumento en utilidades de 78% para el afio 2009,
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seguido de un aumento de 35% para el afio 2010, en 2 afos las empresas de este sector lograron
aumentar sus utilidades en aproximadamente 140%, asi que el hecho que en el 2011 bajen su
rendimiento un 5%, no es del todo desfavorable, ya que mantenerse en un nivel alto de
competitividad es mas dificil que empezar de 0. En la prueba acida resultan valores iguales o
mayores a uno, son un reflejo de la rapida rotacion tanto de inventario como de dinero, haciendo
que este tipo de empresas tengan pocas preocupaciones por alcanzar un nivel de preocupantes de

iliquidez.

2.2.2.1.2 Acuerdos Comerciales:

Para el caso de los cosméticos la situacion seria aun mas favorable porque la reduccion de
las tarifas seria a 0% cuando actualmente son de 20% por productos cosméticos y de tocador.

Este desgravamen seré en un mediano plazo pues pertenece a una partida de tipo C.

2.2.2.2 Anélisis de mercado:

2.2.2.2.1 Justificacion del mercado objetivo:

Este segmento de clientes, es adicional a la razén de ser de la compafiia a crear. Se identificd una
oportunidad de negocio que se articula perfectamente con el fin publicitario de la empresa. Para
soportar los gastos de rodamiento de los vehiculos con los que contara la empresa, se generara un
ingreso extra proveniente de un pago mensual de hombres que deseen probar y comprar
productos de cuidado personal. EI mercado femenino sera desatendido por la existencia en el
sector de empresas que se dedican exclusivamente a distribuir productos de belleza para mujer,
por otro lado las mujeres disponen de tiempo, motivacion, dedicacion y tiendas especializadas
para comprar cosméticos. Con conocimiento de género del equipo emprendedor, se plantea la
hipotesis que los hombres con capacidad de pago estarian dispuestos a destinar un presupuesto
que beneficie su estilo de vida; estarian dispuestos a probar nuevos productos en la comodidad de
su hogar, y decidir si comprarlos sin la necesidad de estar expuestos a juicios superficiales por
acudir a tiendas “habitadas” por mujeres. Por otro lado se cree que los hombres no contemplan en
sus planes de ocio prioritarios visitar tiendas de cuidado personal, como lo hacen las mujeres por

ejemplo.
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2.2.2.2.2 Estimacion del mercado Potencial:

Hoy en dia, las mujeres de mas de 20 afios representan el 80% de las ventas de la
categoria de consumo personal, los hombres el 14% y los adolescentes, 6%. Pero, al ritmo
que crece estos dos Ultimos segmentos, Nelson Cabrera, presidente de Beiersdorf Andina,
espera que en cinco afios el mercado masculino esté participando con el 25% de la torta, y

en seis afios el adolescente llegue al 10%. (Dinero, 2009)

“La cosmética masculina tiene un volumen de ventas equivalente s6lo al 9% del mercado
femenino, el crecimiento anual en los ultimos 5 afios se ubicd -de manera sostenida- entre
el 20% y el 25%. (mujeres, 2012)”

“Enfrentando mitos y prejuicios, el 89% de los hombres declard que compra sus propios
cosméticos (el 75% lo hacia en 2008) debido a que le gusta informarse sobre las propiedades y
caracteristicas de los productos, elegir por si mismos y evaluar las distintas opciones (mujeres,
2012).” Esta cita especialmente corrobora la hipotesis que se tiene sobre una oportunidad de
negocio, ya que se le permitird a los hombres desde una perspectiva mas confidencial evaluar por

si mismos los productos.

“De hecho, seglin recientes informaciones, en Madrid y Barcelona, las dos grandes urbes
espafolas, los hombres cubren ya el 25% del mercado, sobre todo, de edades comprendidas entre
25 y 55 afios. (Hola, 2006)”

Las tendencias del sector corroboran la hipotesis de la existencia de una oportunidad de
negocio como la planteada por este proyecto de emprendimiento. Sin embargo serd la aplicacion
de una prueba piloto de mercado, la que determinara la viabilidad mercadolégica de la idea.
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2.2.2.2.3 Tamario del mercado de Hombres interesados por un estilo de vida saludable

La figura de un hombre que no se preocupa ni se interesa por su estado fisico poco a poco
empieza a desaparecer con la anticuada concepcion machista. Los hombres modernos empiezan a
reclamar parte de la torta correspondiente al mercado de productos de cuidado personal que
siempre han liderado las mujeres. Es de conocimiento publico que este tipo de productos no son
ni de vital importancia ni econdémicos, se supondria la necesidad de cierta independencia
financiera para dedicar un presupuesto a la compra de productos de cuidado personal, libertad
financiera determinada en la mayoria de los casos por la edad del hombre. Una persona de género
masculino deberia tener libertad financiera a la edad de los 25 afios, a esta edad bajo parametros
sociales normales, el hombre ya no depende ni econémicamente ni legalmente de sus padres, y
ademas ya tiene la educacion necesaria para tener un ingreso exitoso al mercado laboral. Las
anteriores afirmaciones son suposiciones del equipo emprendedor con base a datos encontrados
en la investigacion del sector, validar la anterior hipotesis sera un objetivo de la aplicacién de la

encuesta.

Tabla 34: Mercado Potencial cuidado personal masculino

Mercado Potencial

Total Hombres Bogota 2013 3.706.165

Personas totales Estrato 4-5-6 964.826
Total Hombres Estratos 4,5y 6 (48,2%)  465046,132
Total Edad 25 - 45 afios (Proporcién 14,9% 69291,8737

Fuente: Elaboracion Propia

El mercado Potencial es considerado como el nimero méaximo ya sea de personas o de
ingresos por alcanzar en cuanto a participacion de mercado. EI mercado total de hombres entre
los 25 y 45 afios en Bogota es una proporcion de 14,9% respecto al total de hombres de la ciudad,
se segmento en este rango de edad porque son las edades donde el hombre quiere sentirse joven
todo el tiempo, e invierte en su cuidado personal ya sea asistiendo al gimnasio, comprando
tratamientos especiales y otros; se decidio que el nivel socio —econdmico es el otro determinante

de mercado porque tienen mayor poder adquisitivo, y mayor acceso a la informacion, ademas de
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ser hombres que buscan innovacion pero méas aln la relacion de precio — beneficio podria ser un

determinante para ampliar o reducir el mercado.

Al final el mercado potencial de los productos cosméticos asciende a 69291 hombres; de
acuerdo a las encuestas y de sus conclusiones se obtendra el nicho de mercado y un perfil mas
detallado.

En Resumen:

El tamafio de mercado segun los diferentes objetivos comerciales:

Tabla 35: Tamafio de mercado

Venta de Productos de
Cuidado Personal

# Discapacitados Permanentes +  # Hombres interesados por un
# Discapacitados Temporales estilo de vida saludable
103.075 69.291

Venta de Ortopédicos

Fuente: Elaboracién Propia

2.2.2.2.4 Consumo aparente/ Consumo per cépita:

Suscripciones productos cuidado personal:

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

474°937.837
Pesos
mensuales

25.672 18.500 Pesos
Hombres MERNEIES

lHustracion 19: Potencial de mercado suscripciones de cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia
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El mercado potencial de hombres que desean cuidar su piel y estan dispuestos a adquirir el
servicio de la empresa a crear son 25672 con un consumo per capita de 18500 pesos mensuales lo

que indica un consumo potencial o aparente de 474.9 millones de pesos mensuales.

La participacién de mercado de esta linea de negocio es de 1,05%; se toma como base los $474.9
millones de pesos mensuales y se multiplican por 12 meses para dar un total de $5.699 millones
de pesos anuales, sobre este total se estimaron ventas por $60 millones de pesos anuales es decir
5 millones mensuales en promedio lo que es un escenario prudente y neutro. Esta participacion
puede ser aun mas inferior porque se toma como base un precio de suscripcion bajo frente a

empresas similares donde estos precios alcanzan los $25.000 pesos mensuales.

Compra de productos de cuidado personal para hombre:

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

2.024°083.168
Pesos
NMENEIES

23.618 85.700 Pesos
Hombres mensuales

llustracidn 20: Potencial de mercado compras de productos de cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia

Este mercado potencial representa el 92% del total de hombres suscritos que adquiririan o
comprarian productos de cuidado personal directamente a este proyecto después de haberlos
probado con las muestras gratis contenidas en las cajas. De acuerdo a la investigacion los
hombres con el perfil requerido invierten $85.700 pesos mensuales (consumo per capita) en

productos personales lo que equivale a un Consumo aparente de $2.024 millones de pesos.

Para este caso la participacion es del 0,86% anual, puesto que las ventas totales son de $24.288
millones de pesos que resultan del consumo aparente mensual ($2024°083.168) multiplicado por

los 12 meses del afio; de alli se estimd que captar menos del 1% era acorde a la realidad del
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mercado de productos cosméticos porque es un entorno de competencia perfecta, con

competidores fuertes operativa y financieramente.

2.2.2.2.5 Magnitud de la necesidad:

Por otro lado la necesidad de un servicio de cosméticos con suscripcion y compra de productos
diferentes es de linea creciente, puesto que los informes de sector indican que el mercado de
cuidado personal masculino acaparara el 25% del total de ventas. Por ello el estudio de mercado
determind que los hombres dispuestos a suscribirse a un servicio de cajas a domicilio es del 39%
es decir 25.672 en solo Bogot4; y de este nicho el 92% esta de acuerdo en comprar productos de
cuidado personal directamente con la organizacion por constituir lo que indica un total de 23.618
hombres. La magnitud de la necesidad para esta linea de la empresa es significativa por las

tendencias de bienestar, crecimiento de poblacion y mejora de PIB per cépita.

2.2.2.2.6 Estimacion del nicho de mercado (Tamafio/ Crecimiento)

En este caso el mercado potencial son 25672 hombres que estdn de acuerdo en adquirir una
suscripcion virtual, de este total se decidieron capturar el 10,5% en el primer afio puesto que solo

existe un competidor actual llamado FANCYBOX hombre. El crecimiento serd 10% anual

respecto a la primera participacion lo que equivale a 1% del total del mercado.

Tabla 36: Nicho de mercado suscripciones

HOMBRES SUSCRIPCION
Mercado Potencial  Nicho Participacion

25672 2703 10,529%
CRECIMIENTO
2014 2703 10,50%
2015 2974 10%
2016 3272 10%
2017 3600 10%
2018 3960 10%

Fuente: Elaboracion Propia
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Compra Cosmeéticos directamente:

En este caso los datos corresponden al 92% de las suscripciones, porque asi lo determiné la
investigacion. El nicho el primer afio corresponde al 2,3% del total de hombres segmentados pues
el total del mercado con el perfil son 69291. Es decir que del mercado potencial que tiene poder
adquisitivo y perfil de gustos apto que son 23618 se pretende capturar el 8,7% el primer afio y

crecer 13,4% respecto a ese numero inicial que son 2059 suscripciones anuales.

Tabla 37: Nicho de mercado para compra de productos de cuidado personal

COMPRA PRODUCTOS

Mercado Potencial Nicho Participacion

23618 2059 8,718%

CRECIMIENTO

2014 2059 8,70%
2015 2.336 13,43%
2016 2.650 13,43%
2017 3.006 13,43%
2018 3.407 13,43%

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.2.2.7 Perfil de cuidado personal masculino

Tabla 38: Perfil de consumidor cuidado personal masculino

CRITERIO

OBIJETIVO

Ubicacion Geografica

Bogota, Colombia

GEOGRAFICA Localidad Chapinero, Usaquén, Barrios Unidos, Teusaquillo y parte de
Kennedy y Engativa
Edad Entre los 25 y 55/60 afios
Género Masculino
DEMOGRAFICA Ocupacion . Su o'cupacion e's .indiferente aunque las po’fer?ciales son
ingenieros, administradores, contadores, médicos y otros.
Generalmente son solteros, familia extendida, Padres solteros
Ciclo de vida nivel 3, parejas sin hijos y post paternidad cuando tienen 50 afios
promedio
Educacion Indiferente aunque potencial haber sido Universitario/Técnico
SOCIO - Ingreso Superior a 1 milldn
ECONOMICA Estrato 3,4y5
Valores Abiertos al cambio, arriesgados, con la imagen ser aceptados y

PSICOGRAFICA

Intereses, Gustos

Estilo De vida

aceptar

Por el cuidado personal en todo aspecto, estar actualizado por
nuevas tendencias y productos; proyectar una imagen de
seguridad y limpieza constante sobre todo ante mujeres

Hombres preocupados por su imagen y cuerpo, tienden a tener
relaciones sociales constantes, les gusta hacer nuevas actividades
sobre todo deporte, musica, autos, viajar. El dia a dia es intenso

CONDUCTUALES

Lealtad de Marca

Beneficio Buscado

Tasa de Uso

Alta pues siempre compran el mismo producto a menos que
decidan probar uno nuevo en la empresa por crear

Que el producto cumpla con la promesa de valor, cuide el cuerpo,
piel y demds ademas de durabilidad del efecto

Es constante y diario el uso de estos productos. 365 dias del afio

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.2.2.8 Exportaciones Cosméticos:

EXPORTACIONES FOB CIllU 33

527.237
489.615 N—

438.419 428.790 —
N— 399.173

lustracion 21: Exportaciones FOB CIIU 33

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

Las exportaciones de productos Cosméticos, drogueria y cuidado personal es uno de los sectores
de mayor exencién de aranceles y a su vez un sector que se encuentra dentro de las locomotoras
de crecimiento para el pais, junto a las TICS. Este sector tiene privilegios en impuestos y costos
de mantenimiento, por ello el margen de contribucion de algunos productos alcanza el 80%. La
tendencia en exportaciones de este tipo de productos en el pais ha sido marcada tanto por la
productividad como por la mejora en las relaciones exteriores. Entre el 2008 y 2009
disminuyeron las exportaciones en 2,2%; el mayor deterioro en la produccion fue entre 2009 y
2010 cuando se agudizaron los problemas bilaterales con Venezuela y las ventas al exterior
cayeron en 7%. A partir de alli se negociaron tratados de libre comercio y se logré efectuar el
TLC con Estados Unidos, por ende el crecimiento interanual entre 2010 y 2011 fue de 22,6% y el
siguiente crecimiento se ubicé en 7,7%. Con una economia que propende por el crecimiento de
este sector y con la apertura de nuevos mercados, existirdn crecimientos positivos e innovacién
en productos, por ello este mercado es fundamental para este proyecto con el fin de brindar
productos de tamafio personal y que mejoren la calidad de vida del consumidor.
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2.2.2.2.9 Importaciones Cosméticos:

IMPORTACIONES CIF CIIU 33

576.337

418.178
369.026 371.971 N—

310.512 “— ~—

2008 2009 2.012

lustracion 22: Importaciones CIF CIIU 33

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

Durante el 2008 y 2009 la balanza comercial para este sector fue positiva pues las exportaciones
eran mayores a las importaciones, aun asi desde el 2010 las politicas macroeconémicas y los
beneficios arancelarios han permitido aumentar las importaciones por 50 millones de doblares
durante los ultimos afios. A diferencia de las exportaciones este lado de la balanza comercial
presente crecimientos positivos a lo largo del periodo de analisis, siendo el afio 2011 el de mayor
crecimiento con 28,83% seguido del periodo interanual entre 2009 y 2010 con 12,4%. Los
crecimientos son superiores en cada seccion de analisis, puesto que las industrias nacionales no
son suficientes para suplir la demanda interna. Al igual que el sector productor nacional, las
empresas importadoras han aumentado su participacion adquiriendo mayor cantidad de productos

de la partida CIIU 33, gracias a la revaluacion del peso y reduccion de aranceles.
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Tabla 39: Paises de importacion

33 Aceites esenciales, perfumeria, cosméticos (Miles de Délares CIF)

2013* 2012 2011 2010 2009 2008 2007
México 18.006 199.769 200.575 144.067 122.660 122.411 97.810
Argentina 1.730 20.821 20.510 16.641 19.259 16.291 17.359
Francia 2.347 42.711 43.866 32.575 31.710 34.927 27.345
Suiza 1.633 18.665 23.668 18.407 17.954 18.611 19.947

Fuente: Elaboracion Propia, Datos tomados del DANE

Los productos importados provienen de una gran cantidad de paises tanto latinoamericanos como
europeos, pero su participacion es desigual puesto que el primer puesto es para México, del cual
proviene el 34,6% del total de importaciones. Le sigue Francia con una participacion del 7,4% a
pesar de ser uno de los mayores referentes mundiales en la produccion de cosméticos y
perfumeria. Al igual que los otros analisis las participaciones son diferentes cada afio con ligeras

variaciones pero los paises mantienen sus posiciones referentes.

2.2.2.2.10 Relaciones los productos sustitutos/ complementarios

Cosméticos:

Al ser un producto de consumo masivo y un mercado de competencia perfecta existen un gran
numero de distribuidores y fabricantes de estos productos. Para el caso de los productos de

cuidado masculino existen varias relaciones de productos complementarios, una de ellas es:

PERFETTA
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Los productos anteriores son crema para afeitar de Collistar especial para barbas duras, que es
hidratante y a la vez trae aceite de oliva se aplica durante el proceso de afeitada, luego se usaria la
maquina Philips y por altimo el balsamo para después de afeitada que evita irritaciones y sirve de

exfoliante. Otros ejemplos de relacion:

e Shampoo — Acondicionador — Gel/ Cera para fijacion

e Crema dental — Enjuague bucal

Para el caso de productos sustitutos ocurre algo similar de los ortopédicos porque en el mercado
no se puede encontrar un producto sustituto a la crema de afeitar, a una crema anti — arrugas,
crema hidratante o Shampoo. Pueden existir productos de marcas diferentes con ingredientes,
formas y presentaciones diversas pero su objetivo es el mismo. O se puede presentar casos donde
un producto esta disefiado para una o varias necesidades similares; en Fedco se encontro en su
catalogo una emulsién hidratante y que a su vez es anti —brillo de la marca Matis, como producto

sustituto existe Life men una mascarilla anti — brillo y que a su vez es exfoliante.

CAR
ANTIBRILLO

EXFOLIANTE

Como conclusién los productos sustitutos de ortopédicos no existen en el aspecto funcional, pero
en forma, presentacion y materiales si para satisfacer necesidades diferentes; por el lado del
cuidado masculino es mayor el portafolio de productos lo que genera que un producto sustituto
en forma e ingredientes cumpla con los requisitos para suplir varias necesidades como el caso de

las cremas, lociones y otros.
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2.2.2.2.11 Agremiaciones sector cosmético:

En el pais existen varios conglomerados industriales pero el especifico para este es guiado por la
ANDI y se denomina Camara de Industria Cosméticos y Aseo. Es una seccional de la cAmara de
industriales donde se concentran todas las normas, proyectos, convenios y alianzas del sector para
poder investigar y aplicar. Al ser uno de los sectores de Clase mundial se han desarrollado varios
documentos en torno a ellos, algunos tienen presentaciones donde exponen los recursos humanos
necesarios, las partidas arancelarias que deben ser eliminadas, el apoyo del SENA, foros sobre la

responsabilidad social empresarial.

Este gremio esta comprometido con el crecimiento del sector pues para el 2015 se estiman
exportaciones por 1500 millones de dolares, y un mercado potencial por 12000 millones de
dolares. De este mercado el 45% correspondera a cosméticos, es decir US$5200 millones, y esto
se lograra preparando al sector para que se adapte a las tendencias internacionales en

materia normativa, al ser sector de clase mundial se debe propender por aumentar la
productividad y competitividad a través de modernizacién de plataformas y sobre todo

ampliacion del mercado interno. (ANDI)

Este sector se caracteriza por su heterogeneidad, crecimiento, caracteristicas productivas,
composicion de su estructura. La agremiacion permite dictaminar las tendencias, crear alianzas y
mejorar la productividad de la cadena de distribucion, aprovisionamiento y operativa. A esta
agremiacion pertenecen los laboratorios de cosméticos e industriales, es decir que las empresas
multinacionales como Unilever, Nivea, L oreal y Beiersdorf entre otros tienen como referente
esta cAmara para poder basar sus proyecciones y estimaciones de crecimiento, participacion,

rentabilidad y otros indicadores.

2.2.3 Estrategias de mercado

2.2.3.1 Servicio de suscripcion a muestras de productos de cuidado personal masculino

Con el fin de amortiguar el gasto de rodamiento de los vehiculos que conformaran A-delante se
evidencio una oportunidad de ingreso extra. Se venderan suscripciones mensuales de muestras
publicitarias de productos de cuidado personal para hombres contenidas en una caja. El valor de

la suscripcion mensual incluye el costo del servicio a domicilio. El fin primordial de esta fuente
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de ingreso sera Unicamente cubrir los gastos de rodamiento de los vehiculos, haciendo que estos
estén en constante movimiento para asi ejercer de forma efectiva la influencia publicitaria de la

empresa.

Cajas de cuidado personal masculino A-DELANTE:

Estas cajas son exclusivas para los hombres del nicho que se

detall6 en la parte de mercados. Las cajas tendran 2 colores

;—// | diferentes una gris con negro y el otro disefio es en color azul
/ oscuro con gris. El tamafio sera de 20 cm de largo, por 7 cm de
alto y 12,5 cm de ancho. En ella vendran contenidos productos
como desodorantes, preservativos, lociones, crema dental, cremas hidratantes, cremas anti
arrugas, kit para afeitar, blanqueadores dentales entre otros. Los tamafios de los productos son de

muestra o personales; como ejemplo las lociones serdn de media onza a 1 onza.

2.2.3.2 Lineas de productos de cuidado personal a la venta

Una vez los clientes hayan tenido la oportunidad de probar productos de cuidado personal
probablemente opten por comprar aquella marca que cumplid sus expectativas, A-delante no solo
comercializara con muestras publicitarias de productos de cuidado personal, esta actividad
funcionara como estratagema para incentivar la comercializacion de estos mismos productos en
tamafios normales, de estas ventas podrian resultar ingresos atractivos para A-delante. Los
productos a comercializar seran aquellos que se consideren vanguardistas en el mercado, por eso
resulta imposible la fijacion de un listado estatico de productos a vender, para este caso A-delante

unicamente servira como canal de distribucion de la industria de productos de cuidado personal.
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2.2.4 Presupuesto de ventas

2.2.4.1 Presupuesto de ventas suscripciones

Tabla 40: Presupuesto de ventas por suscripciones

Fuente: Elaboracion Propia

El precio fue determinado con base a los resultados arrojados por la aplicaciéon de la encuesta a hombres mayores de 25 afios. Las
unidades a vender para el primer afio sugieren aproximadamente 290 clientes suscritos mensualmente. El promedio de incremento
anual en el ingreso del sector de cosméticos es 8%, El perfil demogréafico del mercado objetivo de empresas comercializadores de
cosméticos son en una gran mayoria mujeres, por esta razon los datos econdmicos del sector de cosméticos no seran tomados como
referentes para determinar el crecimiento anual de las unidades a vender. “La cosmética masculina tiene un volumen de ventas

equivalente s6lo al 9% del mercado femenino, el crecimiento anual en los Gltimos 5 afios se ubicd -de manera sostenida- entre el 20%
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Ingreso mensual por suscripcion mensual de 2014
muestras publictarias Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Numero de suscripciones mensuales 17 17 178 22 0 ) 267 3 3 3% 399 400
Precio unitario 18,500 18,500 18.500 18,500 18,500 18500 18,500 18,500 18500 18,500 18,500 18,500
Ingreso mensual 3,293,000 3,293,000 3,293,000 4,107,000 4,107,000 4,107,000 4,939,500 5.753.500 5.753.500 6.586.000 7.38L500 7.400.000
Ingreso por suscripciones Margen de ] . Unidades a
Costo . . Precio Unitario Ingreso
mensuales Contribucién vender

2014 15.000 23% 18.500 3244 60.014.000

2015 15.500 23% 19.100 3569 68.167.900

2016 16.000 23% 19.700 3926 77.342.200

2017 16.600 23% 20.400 4319 88.107.600

2018 17.200 23% 21.100 4751] 100.246.100




y el 25%. (mujeres, 2012)”. Entre 20% y 25% se ubico el crecimiento del mercado masculino de L'oreal, representando una
oportunidad de negocio para empresas que focalicen su actividad comercial en productos de cuidado personal para mercado masculino.
El equipo emprendedor determiné posible un incremento del 10% anual en las unidades a vender de muestras publicitarias, ya que se
mantiene un porcentaje de crecimiento inferior a las proyecciones del sector. El precio se incrementara de acuerdo a la inflacion. El fin
principal de las suscripciones es publicitar a la empresa manteniendo en constante movimiento el vehiculo despachador de esta

empresa a crear, la ganancia obtenida por este servicio sera suficiente para amortiguar el total del gasto de rodamiento.

2.2.4.2 Presupuesto ventas productos cuidado personal

Tabla 41: Presupuesto de ventas de productos cuidado personal

2014

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

11.507.000 11.507.000 11.507.000 14.384.000 14.384.000 14.384.000 17.260.000 20.137.000 20.136.000 23.014.000 25.890.000 25.890.000

Ingreso de productos de Margen de
R Costo L Ventas anuales
cuidado personal Contribucion
2014 161.538.500 30%| 210.000.000
2015 183.254.100 30%| 238.230.300
2016 207.889.000 30%| 270.255.600
2017 235.835.500 30%| 306.586.100
2018 267.357.300 30%| 347.564.400

Fuente: Elaboracion Propia
Este emprendimiento pretende mediante las muestras publicitarias mostrar a los clientes un abanico de opciones para lo compra de
productos de cuidado personal, por esta razén resulta imposible la fijacién de un listado de mercancia a la venta, ya que el valor

agregado de la empresa es siempre ofrecer aquellos productos que se encuentran a la vanguardia del mercado. El equipo emprendedor
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determino unas ventas anuales de 178 millones de pesos, este valor tan solo corresponde al 0,73% del consumo aparente del mercado
potencial, haciendo que resulte viable para A-delante la consecucion de las ventas proyectas en el presente presupuesto. Anualmente se

incrementaran las unidades a vender en un 10%, y los precios se ajustaran de acuerdo a la inflacion.

Se podria determinar el nimero de clientes que comprarian a A-delante mercancia dividiendo las ventas anuales entre el presupuesto

que destina un hombre mayor de 25 afios para la compra de productos de cuidado personal.

2.2.5 Presupuesto de ventas total

Tabla 42: Presupuesto de ventas Totales

Ingresos A-delante 2014 2015 2016 2017 2018
Venta de ortopédicos 270.383.400 307.622.700 349.805.000 397.715.800 451.663.500
Alquiler de ortopédicos 60.015.000 68.248.600 77.651.200 88.510.000 100.713.600
Suscripciones mensuales 60.014.000 68.167.900 77.342.200 88.107.600 100.246.100
Venta de productos de cuidado
personal 210.000.000 238.230.300 270.255.600 306.586.100 347.564.400
Total 600.412.400 682.269.500 |775.054.000 |880.919.500 1.000.187.600

Fuente: Elaboracion Propia

La mayor participacion es para la venta de ortopédicos con un 45%, seguido de venta de productos de cuidado personal con 35% vy las

otras dos lineas de negocios con 10% cada una.
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Los datos de crecimiento tanto de ventas y unidades fueron estipulados de acuerdo a los estudios de inflacion realizados por el banco
BBVA vy el Banco de la Republica; se estimaron aumentos entre el 3,13% y 10% de acuerdo al crecimiento del pais y la economia en

general
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3. ASPECTOS OPERATIVOS

3.1 ORTOPEDICOS
3.1.1 Operacién

3.1.1.1 Ficha técnica del producto/servicio
Tabla 43: Ficha técnica del servicio

Nombre A -DELANTE
Polo Club — Bogota Entre calle 80 y 87 y Transversal 45
Ubicacion y 57
Tipo Sociedad Sociedad por Acciones Simplificadas
Cristian Santiago Castillo Forero — Diego Alejandro
Administradores Escobar Cadena
Tipo de Servicio Comercializadora de Productos Ortopédicos con servicio

de atencion domiciliaria; suscripciones a productos para
el cuidado personal masculino

Atencion domiciliaria que se programara con anticipacién
y donde se llevaran diversos productos ortopédicos para
los clientes del dia. Se ofreceran productos de marca

Descripcién Servicio Kromia; durante el servicio ira una persona especialista
en medicina ortopédica que asesorara a los clientes.
Durante los recorridos se entregaran las cajas de cuidado
personal masculino.

La Bodega y administracién estaran ubicadas en el Polo

Infraestructura Club, con un espacio de 100 m2 distribuidos en 15 m2 para
la administracion, 48,5 m2 para almacenar productos, 17,5
m2 de parqueadero de camionetas y 20 m2 de
mantenimiento y otros.

Horarios Lunes a Viernes de 9 a.m. a 6 p.m. Se atenderan 2
sébados al mes de 9a.m. a2 p.m.

Efectivo para gran parte las ventas y crédito para clientes
Formas de Pago permanentes sobre todo para el producto silla de ruedas
ortopédicas — econémicas

Se manejarén 3 lineas de productos para ortopédicos que
son Movilidad, Linea blanda o el&sticos e inmovilizacion.

Lineas de productos Para el caso de los productos para cuidado masculino
serén 5 lineas de productos como cuidado de piel, capilar,
bucal, sexual y corporal

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 44: Ficha técnica de los productos

1persona  Ergonémico 45 90-100  Aluminio, 1 en pléstico Media - Plegable,
- Plegable kg cm cueroy Quickie descansa
fibra brazos
lpersona  Ajustabley 500 80-140  Aluminio No Baja 4 colores, pines
mango gr cm fijos
adaptado
1lpersona  Ergondmico 1.5 70-90 Hierro y 1 en caja Baja — Plegable,
kg cm goma Cold antideslizante
Rolled
1 persona Basico y 600 80-120 Maderay No Baja Mango
curvo gr cm acero acolchado
1 persona Ajustable 60gr 15-25 Neopreno  En plastico con Baja con Retiene calor,
cm especificaciones calor 4 colores
1 persona Muelles 120 13-23  Neopreno, En plastico con Baja Estabiliza la
espiral, or cm algodon, especificaciones mufieca
correa hipo
central alergénico
1 persona Rotula 95gr 20-40 Neopreno  En pléstico con Baja Estabilidad
abierta cm y velcro especificaciones ligamento,
compresion
1 persona Doble 180 20-40 Férulas, En plastico con Baja Impide
férula, gr cm velcro, especificaciones esfuerzo
soporte neopreno, ligamentos
patelar aluminio
1 persona Ligeroy 180 Infantil-  Derivado En plastico con Baja Apoyo maxilar,
comodo gr Adulto de PVC, especificaciones soporte
espuma cervical
lpersona  Ajustable,2 60gr Infantil- Algodény  En plastico con Baja Soporta
bandas Adulto tela especificaciones antebrazo y
hombro
1 Persona Moderno, 30gr 20cmx Carton No Baja 2 colores,
masculino y 7 cm X industrial adaptada para 5
sencillo con 12.5cm -7 productos
franjas

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.1.2 Estado de desarrollo:

El estado de desarrollo del presente proyecto es una etapa de formulacién y planeacién porque
hasta el momento se ha definido el nicho, el perfil del cliente y las proyecciones de ventas; sobre
estos supuestos se basara la estructura de costos y gastos para poder obtener un flujo de caja
positivo, ademas de una TIR adecuada tanto para los inversionistas como para los
emprendedores. Todo es una etapa de pre operacion para negociar con los proveedores, alinear
estrategias, medir la capacidad instalada en cuanto a la atencién del servicio domiciliario,
determinar la demanda de productos entre otros; todo ello tiene un fin que es reducir el riesgo y

aumentar las probabilidades de aceptacion de la empresa en el entorno.

Los escenarios mas Optimos son la expansion de la empresa a zonas periféricas de la
ciudad, y otros departamentos, aungue es una vision de largo plazo. Si se acepta la empresa se
podria pensar en ser fabricantes propios y consolidar una integracion vertical de toda la cadena

tanto de aprovisionamiento como de distribucion.

3.1.1.3 Descripcion del proceso:

3.1.1.3.1 Descripcidn proceso de servicio a domicilio de ortopédicos:

El proceso de venta de ortopédicos empieza con el contacto directo con el cliente ya sea
que él se escriba o llame o que los emprendedores lo contacten por medio de las alianzas que ha
realizado el relacionista publico. Se le explica las tres lineas de negocio y que por ser cliente A-
delante se transportaria a las terapias durante un determinado tiempo, este costo de servicio ya
estd incluido dentro del valor del producto. El cliente luego analiza el servicio y su valor para
tomar una decisidn, si no le es viable no se continta con el proceso. Si el cliente acepta el escoge
una gama de productos para la visita y poder escoger libremente de acuerdo a su necesidad,

ademas decide si desea el servicio de acompafiamiento a terapias.
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Cliente se contacta con la empresa

Se le explica el servicio y los No adquiere el
productos ofrecidos servicio y se
cancela la
llamada

Cliente
analiza el
servicio para
decidir

Cliente escoge los posibles productos

Se pacta una fecha de visita domiciliaria

Se ingresan los
datos a un SIO

Se entrega una hoja de ruta con los
productos del dia a los visitadores

Cliente prueba diversos productos y
escoge el deseado

Se concreta la compra
del producto y servicio

FIN PROCESO SERVICIO

lustracion 23: Proceso compra de ortopédicos

Fuente: Elaboracion Propia

Se establece una fecha de visita domiciliaria para la entrega del producto ortopedico y su

respectivo asesoramiento, todos estos datos se indexan a Sl para hacer los seguimientos,
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controles y proyecciones respectivas de la empresa. Al tener todos los datos se les entrega al
conductor y al fisioterapeuta una hoja de ruta para ser mas eficiente durante los recorridos con los
productos. Después el cliente escoge el producto adecuado que se ajusta a sus necesidades
médicas, sociales y econdmicas, por ultimo el cliente adquiere y compra el producto mediante
efectivo o crédito para silla de ruedas. El proceso de acompafiamiento a terapias se pacta en ese

momento el cual tendrd condiciones.

3.1.1.4 Plan de produccion:

3.1.1.4.1Capacidad de Produccion:

Tabla 45: Capacidad para atender domicilios de ortopédicos y de cuidado personal masculino

Periodo Venta Alquiler Total Ortopédicos Suscripciones Venta Total Cosméticos
Anuales 7200 3187 10387 3244 2471 5715
Mensuales 600 265,583 865,5833333 270,3333333  205,9166667 476,25
Semanales 150 66,3958 216,3958333 67,58333333  51,47916667 119,0625
Diarias 23,1 8,85278 31,92970085 10,81333333  8,236666667 19,05

Fuente: Elaboracion Propia

Para establecer estos datos se tomaron las unidades mensuales y se promediaron acercandose al
namero de unidades mas alto por entregar o vender. Habra 2 camionetas para cumplir a cabalidad
con el servicio, una de ellas seré para la entrega de ortopédicos y la otra sera para los productos

de cuidado personal para hombre.

En total se deben entregar 10387 ortopédicos, y 5715 cosméticos para obtener las ventas
esperadas y con las participaciones correspondientes. La capacidad del negocio fue establecida
bajo los pardmetros de tiempo y unidades minimas a entregar para cumplir con las ventas

proyectadas.

En el siguiente cuadro se explica la capacidad méaxima de atencion domiciliaria con tiempos de
entrega en promedio de 20 minutos por cada producto (la segmentacion de zona permitira hacer
recorridos en este tiempo, pues cada dia se recorrera una localidad diferente). Entre semana en

promedio se entregaran 23 unidades para venta y 9 de alquiler que en total corresponden a 32 de
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ortopédicos, es decir que se debe ser eficiente, contar con una hoja de ruta clara para poder
entregar los productos a tiempo. Por ello la estrategia es planear bien la ruta, definir una localidad
por dia ademas de contar con sistemas en tiempo de real del mejor camino. Por el lado de los
cosméticos se deben entregar 10 suscripciones diarias y 8 productos diarios; la ventaja de esta
camioneta es que podra entregar tantos cajas de cuidado como productos al mismo hombre, es
decir que en total a diario seran 10,8 viajes o visitas domiciliarias puesto que los productos
también seran entregados a hombres que previamente hallan probado los productos de las cajas y
que siguen recibiendo suscripciones. En promedio se tienen 23 minutos para entregar los
productos y suscripciones, y durante los calculos se hizo con tan solo 20 minutos lo que genera
un espacio de holgura de 3 minutos por viaje. Esta camioneta trabajara en promedio 3.5 horas
diarias en cosméticos y el resto de tiempo transportando personas a sus tratamientos o terapias
por ser una promesa de valor, ademas de completar los 5,2 viajes faltantes de la camioneta de

ortopédicos.

Tabla 46: Capacidad Diaria de atencion domiciliaria

CAPACIDAD DIARIA
DESCRIPCION CAMIONETAS
Camionetas tiempo completo Ortopédicos Cosméticos
Tiempo Medio Entrega Domicilio 15 Min 20 min
Lunes - Viernes 9 a.m. - 6p.m. 480 min. 480 min.
Sdbados 8 a.m. -2 p.m. 360 min. 360 min.
Capacidad diaria entre semana 32 24
Capacidad diaria Sabado 24 18
Unidades vendidas ortopédicos 23
Unidades alquiladas ortopédicos 8,9
Suscripciones entregadas al dia 10,8
Productos cosméticos vendidos 8,23

Fuente: Elaboracion Propia

Mensualmente la capacidad maxima de la camioneta de ortopédicos corresponde a 184 entregas y
en total se deben hacer 216,3 entregas; las 32 entregas faltantes las podra cubrir la camioneta de
cuidado personal puesto que su capacidad maxima semanal es de 138 unidades y tan solo debe
entregar 67,5 lo que generara un espacio de tiempo y productividad justo para la entrega de los 32

ortopédicos restantes.
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Se aclara que en promedio se deben entregar 51 productos de cuidado que seran entregados a los
hombres que reciban su caja, y que anteriormente probaron algin producto y durante la nueva

mensualidad se les lleva la presentacion deseada del producto.

Tabla 47: Capacidad semanal de atenciéon domiciliaria

CAPACIDAD SEMANAL
Camionetas tiempo completo Ortopédicos Cosméticos
Tiempo Medio Entrega Domicilio 15 Min 20 min
Minutos semana de capacidad 2760 2760
Nimero maximo de entregas 184 138
Unidades vendidas ortopédicos 150
Unidades alquiladas ortopédicos 66,395
Total unidades ortopédicos 216,395
Suscripciones entregadas semana 67,58
Productos cosméticos vendidos 51,47

Fuente: Elaboracion Propia

Para el caso de la capacidad mensual el maximo de entregas por camioneta es 736 para
ortopédicos y 552 para cuidado de hombre; en total se deben hacer 866 entregas de ortopédicos
es decir que habria un rezago en 130 que cubrira a diario la camioneta de cuidado personal con 5
entregas diarias, puesto que solo debe hacer 270 recorridos en total quedando un espacio de 280
mensuales por entregar. Sigue prevaleciendo el tiempo de 20 minutos para los cosméticos de

hombre que es un tiempo estimado y no real, puesto que este Gltimo son 23 minutos.

Tabla 48: Capacidad mensual de atencion domiciliaria

CAPACIDAD MENSUAL
Tiempo Medio Entrega Domicilio 15 Min 20 min
Minutos mensuales de capacidad 11040 11040
Numero maximo de entregas 736 552
Unidades vendidas ortopédicos 600
Unidades alquiladas ortopédico 265,58
Suscripciones entregadas mes 270,33
Productos cosméticos vendidos 205,71

Fuente: Elaboracion Propia

Los modelos de capacidad y produccion como el mavil simple, de regresion simple, el ponderado

no son adecuados para este proyecto porque se requieren datos histéricos y esta iniciativa esta en
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etapa pre — operativa. Por ende el aseguramiento de las ventas se basa en una supuesta de
participacion de mercado minimo que es en promedio del 1% para las lineas de negocio. Los
modelos de probabilidad tanto de ventas como de produccidn usan suavizacion, regresion y otros
métodos estadisticos para determinar las unidades a vender de acuerdo a los histéricos, pero en

este caso se dificulta encontrar datos de este tipo por la etapa en la que se encuentra el proyecto.

Para los imprevistos de movilidad que se pueden generar como un accidente, trancones, o que el

vehiculo presente fallas mecanicas se han tomado las siguientes decisiones:

1. Que el conductor tenga curso avanzando en mecanica para solucionar problemas menores
con el funcionamiento de la camioneta.

2. El tiempo de holgura de la otra camioneta que es de 3000 minutos o 50 horas mensuales
sea utilizado para recuperar el tiempo y poder cumplirles a los clientes. Este tiempo se
obtiene de restar las entregas de suscripciones y productos de cuidado masculino a la
capacidad maxima de la camioneta de cosméticos que seria 552 — 270= 282 y el rezago
mensual de la otra camioneta es de 130 unidades por entregar entonces gquedaria un total
de 150 unidades mensuales de holgura o libres.

3. En los estados financieros se contempld un rubro para los imprevistos y se pensé que en
caso de accidente o que el vehiculo presente fallas, se contactara una empresa de
domiciliarios que previamente alguno de ellos tendra capacitacion y uniformes de la A-
delante. Con ello se puede suplir la entrega de productos de uno o varios dias segun se
requiera.

4. En dado caso que los problemas de movilidad por tiempo en durante los recorridos se
decidira cambiar la flota de camionetas por motocicletas de carga y se decoraran igual,
ademas iré tanto el conductor como el ayudante siempre.

5. Extender los turnos de atencidn trabajando desde las 8 a.m. hasta las 7 u 8 p.m.

Capacidad disponible general:
Capacidad instalada por mes: 24 dias x 24 horas/dia: 576 horas

Capacidad utilizada por mes: 240 horas mensuales
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D= (Capacidad utilizada- tiempo asignado por dia)/capacidad instalada) x100 %

D= (240- 8 Horas diarias/576) *100%

D= 40,28% de la capacidad instalada se utiliza para la produccion y el 59,6% para mantenimiento

y tiempos muertos por solo tener un turno al dia. Esta capacidad también es conocida como Real.

Indica que se podria aumentar la capacidad real un 10% para suplir los rezagos presentados en

unidades y en tiempo.

La capacidad tedrica corresponderia a trabajar las 576 horas del mes algo ilégico e improbable.

3.1.1.5 Stock de seguridad

3.1.1.5.2 Stock de Seguridad: Productos Ortopédicos a vender

Tabla 49: Demanda promedio de ventas en ortopédicos

Escenarios Demanda Mensual Probabilidad | Participacion| Valor en Pesos
Minima 75,9 0,25 1% S 34.191.010

Promedio 600 0,5 7,91% S 270.450.889
Maxima 758,53 0,25 10% S 341.910.100

Demanda Promedio

76*(0,25)+ 600(0,5)+758,53(0,25)

508,6325

Fuente: Elaboracion Propia

La demanda promedio es un ponderado de las tres posibles demandas de acuerdo a la

participacion de mercado, porgque con 600 entregas mensuales de ortopédicos equivale al 7,9%

del mercado entonces derivan 2 demandas mas hipotéticas, es decir una minima y una maxima

que son 1y 10% respectivamente. La demanda promedio son 508 articulos.
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Tabla 50: Stock de seguridad para la venta de ortopédicos

STOCK DE SEGURIDAD

Demanda Maxima 759
Demanda Promedio 508,6325
Tiempo Anticipacion 1 mes

759 -508,63(1)
250,37

Stock de Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia

El stock de seguridad resulta de la demanda méxima con el 10% de participacion y el promedio
de demanda que son 508 unidades y el tiempo de anticipacion hace referencia a los dias 0 meses
necesarios para tener abastecimiento desde que se llama al proveedor hasta que se tiene el
producto en bodega; en este caso se hacen pedidos mensuales. Se deben tener siempre 250,3

unidades de ortopédicos en total como inventario de holgura o se seguridad.

Tabla 51: Punto de pedido sobre la venta de ortopédicos

Punto de Pedido
R= Retraso Medio del Pedido =1
D= Demanda Media unidad de tiempo 127,15
SS= Stock de Seguridad = 250,37

(1*127,158)+250,37
377,528

Fuente: Elaboracion Propia

El punto de reordenamiento tiene en cuenta el tiempo de pedido que es un mes, el stock de
seguridad que son 250,3 unidades y la demanda media de cada mes; para esta demanda por
unidad de tiempo se dividieron las 508 unidades de demanda promedio entre 4 que son las
semanas de un mes para tener un punto de pedido coherente con el mercado. En este caso cuando
en el mes el sistema de informacion registre que quedan en inventario 377 unidades se procedera

a contactar nuevamente al proveedor.
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3.1.1.5.2 Stock de seguridad: Alquiler de ortopédicos

Tabla 52: Demanda promedio de alquiler ortopédico

Escenarios Demanda Mensual Probabilidad | Participacion Valor en Pesos
Minima 151,1363636 0,25 1,00% S 34.099.432

Promedio 266 0,5 1,76% S 60.015.000
Maxima 303 0,25 2% S 68.198.864

Demanda Promedio
151,13*(0,25)+226*(0,5)+303*(0,25)
226,5325

Fuente: Elaboracion Propia

La demanda promedio se hall6 con una participacion de mercado entre 1% y 2% siendo 1,76% la
participacion real con 266 unidades promedio mensualmente para alquilar. En la ponderacién la
mayor participacion es del 50% para la demanda real y 25% para la minima y méaxima. Con las
demandas entre 151 y 303 unidades la demanda promedio da como resultado 226 unidades

alquiladas.

Tabla 53: Stock de Seguridad para alquilar ortopédicos

STOCK DE SEGURIDAD
Demanda Maxima 303
Demanda Promedio 226,53
Tiempo Anticipacidn 1 mes

303-226,53(1)
76,47

Stock de Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia
El stock de seguridad para este caso son 76,47 unidades con un tiempo de anticipacion igual para
todos que es un mes para abastecimiento. Siempre se resta la D promedio a la maxima

multiplicado por tiempo de anticipacion. Este stock representa el 28,7% del inventario total.
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Tabla 54: Punto de pedido para la linea de alquiler ortopédico

Punto de Pedido
R= Retraso Medio del Pedido =1
D= Demanda Media unidad de tiempo= 56,6325
SS= Stock de Seguridad = 76,47

(1*56,6325)+76,47

133,1025
Fuente: Elaboracion Propia

El punto de pedido se debe hacer cuando se hallan consumido la mitad de las unidades porque se
alquilan en promedio 266 unidades y el punto de pedido es en la nimero 133. La demanda media
resulta de dividir la demanda promedio entre 4 que es la unidad de tiempo del mes més acorde
para el proyecto, y son 56,6 unidades que se alquilan semanalmente de acuerdo al promedio.

3.1.1.5.3 Pedidos:

Tabla 55: Pedidos de productos ortopédicos para la venta

Stock Punto Consumo sin
Afio Mes Pedido Abastecimiento | Unidades Seguridad Pedido déficit

0

1 ENERO 02-dic 30-dic 645,37 250,37 267,842 377,528
1 FEBRERO 02-ene 30-ene 395 250,37 377,528 17,472
1 MARZO 31-ene 28-feb 395 250,37 377,528 17,472
1 ABRIL 02-mar 30-mar 494 250,37 377,528 116,472
1 MAYO 02-abr 30-abr 494 250,37 377,528 116,472
1 JUNIO 02-may 30-may 494 250,37 377,528 116,472
1 JULIO 02-jun 30-jun 591 250,37 377,528 213,472
1 AGOSTO 02-jul 30-jul 691 250,37 377,528 313,472
1 |SEPTIEMBRE| 02-ago 30-ago 694 250,37 377,528 316,472
1 OCTUBRE 02-sep 30-sep 789 250,37 377,528 411,472
1 [NOVIEMBRE | 02-oct 30-oct 882 250,37 377,528 504,472
1 | DICIEMBRE | 02-nov 30-nov 886 250,37 377,528 508,472

Fuente: Elaboracion Propia
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Los pedidos de los productos ortopédicos se haran en promedio con 1 mes de anticipacion, por
ello se pediran el 2 de cada mes para recibirlos el penultimo dia del mismo mes y poder organizar

y programar el inventario dentro del SIO. El primer pedido tendra incluido el stock de seguridad

3.1.1.6 Proveedores:

El proveedor de ortopédicos elasticos y de inmovilizacion serd Kromia S.A. la empresa que
maneja Tecnomed, Sanaya ubicada en Itaglii - Antioquia con representantes en todas las
ciudades, uno de ellos es Jorge Enrique Hortua Neira el representante de la zona andina; las
condiciones para ser comercializador de los productos KROMIA es necesario tener RUT ya sea
como persona natural o juridica, hacer pedidos minimos de 300.000 antes de IVA y se obtendran
precios de fabrica. Esta empresa naci0 en 1984 para atender las necesidades textiles
especificamente tejidos angostos y sistemas de cierre tipo velcro, manejan linea médica, linea
industrial, textil, estética y belleza que comercializan en todo el pais. Los productos manejados
con ellos son brace de mufieca en neopreno y con soporte, brace de rodilla neopreno y con

soporte o con doble férula, cabestrillo y collar.

La linea de movilidad sera adquirida a Disalud que es una importadora de equipos ortopédicos,
médicos especializados, pueden adquirir las sillas de ruedas de Sunrise Medical una empresa
norteamericana especializada en este tipo de productos para adquirir la Quickie Argon o la
Venton, las mejores sillas de esta gama, ademas ofrecen todos los productos de movilidad con
precios competitivos. Esta ubicada en chapinero y Kennedy y se posiciona como una importadora

lider del mercado.
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3.1.2 PLAN DE COMPRAS:

3.1.2.1 Consumo por unidad de producto:

3.2.1.1.1 Compra de productos Ortopédicos:

Tabla 56: Compras de productos Ortopédicos

Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre| Total

Silla de ruedas 5 5 5 6 6 6 7 8 8 9 10 11 86
Muletas 57 57 57 71 71 71 85 99 99 113 127 127 1034
Andadores 13 13 13 17 17 17 20 23 23 27 29 30 242
Bastones 31 31 31 39 39 39 46 54 54 62 68 69 563
Soporte de muiieca neopreno 61 61 61 76 76 76 92 107 108 123 137 137 1115
Brace de muiieca 61 61 61 77 77 77 92 107 107 122 137 138 1117
Soporte de rodilla en neopreno 20 20 20 25 25 25 30 36 37 41 46 46 371
Brace de rodilla 50 50 50 62 62 62 74 87 87 99 111 111 905
Cabestrillos 42 42 42 53 53 53 63 74 74 84 94 94 768

Collar 55 55 55 68 68 68 82 96 97 109 123 123 999
TOTAL 395 395 395 494 494 494 591 691 694 789 882 886 7200
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Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

Silla de ruedas $ 1575000 $ 1575000 $ 1575000 $ 1.890.000 $ 1.890.000 $ 1.890.000 $ 2.205000 $ 2520000 $ 2520000 $ 2.835000 $ 3.150.000 $ 3.465.000|$ 27.090.000

Muletas $ 1436400 $ 1436400 $ 1436400 $ 1.789.200 $ 1.789.200 $ 1.789.200 $ 2.142.000 $ 2494.800 $ 2494800 $ 2.847.600 $ 3.200.400 $ 3.200.400|$ 26.056.800

Andadores $ 877500 $ 877500 $ 877500 $ 1147500 $ 1.147.500 $ 1147500 $ 1350000 $ 1552500 $ 1.552.500 $ 1.822.500 $ 1957500 $ 2.025.000 | $ 16.335.000

Bastones $ 465000 $ 465000 $ 465000 $ 585000 $ 585000 $ 585000 $ 690000 $ 810000 $ 810000 $ 930.000 $ 1.020.000 $ 1.035.000]$ 8.445.000

Soporte de mufiecaneopreno | $ 585600 $ 585600 $ 585600 $ 729600 $ 729.600 $ 729.600 $ 883.200 $ 1027200 $ 1.036.800 $ 1.180.800 $ 1315200 $ 1.315.200]$ 10.704.000

Brace de mufieca $ 1.098.000 $ 1.098.000 $ 1.098.000 $ 1386000 $ 1.386.000 $ 1386.000 $ 1.656.000 $ 1926000 $ 1926000 $ 2.196.000 $ 2.466.000 $ 2.484.000|$ 20.106.000

Soporte de rodillaenneopreno | $ 288.000 $ 288.000 $ 288000 $ 360.000 $ 360.000 $ 360000 $ 432000 $ 518400 $ 532.800 $ 590400 S 662.400 $ 662.400|$ 5.342.400

Brace de rodilla $ 1555000 $ 1555000 $ 1.555000 $ 1.928.200 $ 1.928200 $ 1928200 $ 2301400 $ 2705700 $ 2705700 $ 3.078.900 $ 3.452.100 $ 3.452.100|$ 28.145.500

Cabestrillos $ 428400 $ 428400 $ 428400 S 540600 $ 540600 $ 540600 $ 642.600 $ 754.800 $ 754800 $ 856.800 S 958.800 $ 958.800|$  7.833.600

Collar $ 715000 $ 715000 $ 715000 $ 884000 $ 884000 $ 884000 $ 1.066.000 $ 1248000 $ 1.261.000 $ 1.417.000 $ 1.599.000 $ 1.599.000 | $ 12.987.000

TOTAL $ 9.023.900 $ 9.023.900 $ 9.023.900 $ 11.240.100 $ 11.240.100 $ 11.240.100 $ 13.368.200 $ 15.557.400 $ 15.594.400 $ 17.755.000 $ 19.781.400 $ 20.196.900 $ 163.045.300
Unidades Costo Total Compras | Unidades Costo Total Compras | Unidades Costo Total Compras | Unidades Costo Total Compras
95 $ 324860 S 30.861.653 105 S 335.028 S 35.177.898 116 $ 345514 S 40.079.620 128 S 356.087 S 45.579.097
1138 S 25989 $§ 29.575.209 1252 S 26.802 S 33.556.365 1378 S 27641 S 38.089.460 1516 S 28487 S 43.186.194
267 S 69.613 $ 18.586.604 294 S 71792 S 21.106.739 324 S 74.039 S 23.988.541 357 S 76304 S 27.240.632
620 S 15470 § 9.591.090 682 S 15.954 S 10.880.420 751 S 16.453 S 12.356.238 827 S 16957 S 14.023.033
1227 S 9900 S 12.147.889 1350 S 10.210 S 13.783.993 1485 S 10530 $ 15.636.975 1634 S 10.852 $ 17.732.439
1229 S 18563 $ 22.814.419 1352 S 19.144 S 25.883.275 1488 S 19.744 S 29.378.559 1637 S 20348 S 33.309.367
409 S 14851 § 6.073.944 450 S 15.316 S  6.891.996 495 S 15795 §  7.818.487 545 S 16278 S 8.871.646
996 S 32073 $ 31.945.136 1096 S 33.077 S 36.252.752 1206 S 34113 $ 41.139.854 1327 S 35156 S 46.652.670
845 S 10519 $§ 8.888.775 930 S 10.849 S 10.089.117 1023 S 11.188 S 11.445.397 1126 S 11530 S 12.983.260
1099 S 13.407 S 14.734.183 1209 S 13.827 S 16.716.282 1330 S 14259 S 18.964.878 1463 S 14696 S 21.499.723
7925 $ 185.218.902 8720 $ 210.338.837 9596 $ 238.898.009 | 10560 $ 271.078.061

Fuente: Elaboracion

Propia

Los productos ortopédicos que seran vendidos se van a adquirir mensualmente e irdn aumentando en cantidad mes a mes por el

reconocimiento que tomara la empresa dentro del mercado. La proyeccion es vender 7200 unidades durante el 2014, los productos de

mayor participacion son muletas, linea elastica de mufieca y collar, cada uno con 58 productos promedio a vender mensualmente.

Durante los 3 primeros meses se compraran 395 unidades totales por cada mes, y a partir de alli empieza un crecimiento de 25% para
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los siguientes tres meses hasta Junio para un total de 494 unidades mensuales; al final del primer afio se estima comprar 886 unidades
lo que representa un crecimiento frente al primer mes de 124%. Dentro de las compras las sillas de ruedas representan el 16,6%, las

muletas tienen el 15,98% sobre el total de 163 millones de pesos y el brace de rodilla con soportes es el 17,26%.

Para el Gltimo afo de proyeccidn se estima vender 46% mas unidades frente al total del afio 1 hasta alcanzar 10560. En cuanto a costo

de adquisicion las compras tendran un crecimiento total de 66% puesto que pasaran de 163 millones a 271 millones.

3.1.2.1.2 Compra de productos ortopédicos para alquiler:

Tabla 57: Compra de productos ortopédicos para alquilar

Producto |Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre | Total
Silla de
ruedas 22 22 22 22 22 22 22 22 22 23 23 23 267
Muletas 133 133 133 133 133 133 133 133 134 134 134 134 1600
Andadores 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 720
Bastones 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Total 265 265 265 265 265 265 265 265 266 267 267 267 3187
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Sillade ruedas | $ 6.930.000 S 315.000 $ 7.245.000
Muletas $ 3.351.600 S 25.200 $ 3.376.800
Andadores S 4.050.000 S 4.050.000
Bastones S 750.000 S 750.000
Total $15081600 5 - S - S - S - § - S5 - § - § 25200 $ 315.000 S - S - | $ 15.421.800

Fuente: Elaboracion Propia
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Las unidades a alquilar tienen un costo inicial de $15.421.800 millones de pesos, los cuales se contabilizaran en una cuenta de
inventarios por la misma suma. Se proyecta alquilar Unicamente linea de movilidad puesto que los otros productos son en cierta forma
especializados y su uso obliga a un mayor desgaste, ademas se debe tener en cuenta la higiene y lesion de cada persona, por lo que no
es viable tener este tipo de producto en alquiler. En total serdn 3187 unidades para el primer afio y las muletas son el producto de
mayor demanda segun las estimaciones de la investigacion de mercados, por ende se estiman 134 unidades a alquilar durante cada

mes. El incremento en unidades anuales entre el afio 2014 y 2018 es de 46%

3.1.3 Costos de produccion

3.1.3.1 Costos de Productos:

Estos son los costos de los productos ortopédicos, para ello se tuvo en cuenta costos fijos y variables; los primeros incluyen arriendo,
servicios y algunos seguros. Como costo variable esta la materia prima que para silla de ruedas y muletas es el 93% y para el soporte
de rodilla en neopreno es el 67% del costo total. Para los costos de transporte, mantenimiento y manipulacion se tomé en cuenta los
gastos de rodamiento, mantenimiento, seguros y el 25% del sueldo anual del colaborador de la camioneta porque es el encargado de
ordenar, empacar y manipular el inventario en general. Todos los costos se tomaron anualmente, se dividieron entre 16 lineas de
productos porque se incluye las de cosméticos y alquiler y posteriormente se dividen entre el nimero de productos de cada linea para
determinar cuél es el costo unitario de cada producto. El costo de materia prima equivale al precio que nos cobra el proveedor por

producto.
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Tabla 58: Costo de productos ortopédicos para la venta

Producto Materia Prima  Manipulacion Transporte = Mantenimiento  seguros Costo Fijos Costo Total
Silla de ruedas S 294824 S 1.744 S 4.360 S 436 $ 1862 S 11.773 S 315.000
Muletas S 23522 S 145 S 363 S 36 S 155 S 979 S 25.200
Andadores S 60.330 S 620 S 1.550 S 155 S 662 S 4,184 S 67.500
Bastones S 11.918 §$ 266 S 666 S 67 S 284 S 1.798 S 15.000
Soporte de mufieca neopreno | $ 8.044 S 135 S 336 S 34 S 144 S %08 S 9.600
Brace de mufieca S 16.447 S 134 S 336 S 34 S 143 §$ 906 S 18.000
Soporte de rodilla en neopreno | S 9.723 S 404 S 1.011 S 101 S 432 S 2729 S 14.400
Brace de rodilla S 29.183 S 166 S 414 S 41 S 177 S 1.119 S 31.100
Cabestrillos S 7941 S$ 195 S 488 S 49 S 208 S 1.318 S 10.200
Collar S 11.263 $ 150 S 375 S 38 S 160 S 1.014 S 13.000

Fuente: Elaboracion Propia

Para el caso de los productos en alquiler se aplicé la misma férmula de dividir todos los costos fijos y mano de obra indirecta que es la

manipulacion entre 16 lineas y entre el total de productos por linea para obtener el costo unitario. El de transporte anualmente son 6

millones, de costos fijos 16.2 millones, de mantenimiento de inventario 600 mil pesos, de seguros 2.52 millones y manipulacion 2.4

millones de pesos. El costo final de los productos para alquilar es igual al de las ventas, pero difieren en costo de materia prima.

Tabla 59: Costo de productos ortopédicos para alquiler

Producto Materia Prima Manipulacion  Transporte = Mantenimiento  seguros  Costo Fijos Costo Total
Silla de ruedas S 308.501 S 562 S 1.404 S 140 S 600 S 3792 S 315.000
Muletas S 24.116 S 94 S 234 S 23§ 100 S 633 S 25.200
Andadores S 65.090 S 208 S 521 S 52 S 222 S 1.406 S 67.500
Bastones S 12.108 S 250 S 625 S 63 S 267 S 1.688 S 15.000

Fuente: Elaboracion Propia
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Para el caso de las cajas de cuidado personal el numero de productos son 3244 en total, por ello tanto costos fijos como variables son
menores que los de ortopédicos. La materia prima de cada caja son $12,5 mientras que el costo de los productos contenidos en esta

equivale al 96% del total. Las muestras de cada producto se negociaran con marcas lideres y algunas empresas nuevas.
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3.1.4 Infraestructura

3.1.4.1 Infraestructura:

Estanteria: Se requieren 3 stands para almacenar el stock de seguridad y el
inventario mensual necesario. Cada stand tiene 7 metros de largo x 2 de alto x
1 de ancho. En estos se almacenard linea blanda, de inmovilizacion, bastones y
muletas.

Oficina: Para este caso se requieren 3 sillas y 3 escritorios respectivamente para
el administrador, la persona encargada de servicio al cliente y el relacionista
publico

Computadores: Son necesarios tres computadores portatiles para el

fl administrador, la persona de servicio al cliente y el relacionista publico. Se

manejara la marca Apple por su capacidad, rendimiento y seguridad.

Telefonos inalambricos y celulares: Necesarios para las personas de planta
como administrador, servicio de atencion al cliente el fijo; el celular para
relacionista publico, visitadores y administrador. Marca Panasocnic y Apple.

El Ipad servird como apoyo para los visitadores domiciliarios para tener en
cuenta la ruta mas Optima, e inventario del dia y los datos de los clientes

Datafono: Elemento necesario para atender al cliente durante la entrega del
producto y atencion del servicio, el pago con tarjeta débito para todos los
productos y crédito par a las sillas de ruedas.

Disefio pagina web con tienda virtual: Este disefio se hard con naranja
publicidad Bogota para poder administrar el dominio, tener informacion en
tiempo real, tener propia tienda virtual y administrar la relacion con el cliente.

llustracion 24: Infraestructura necesaria

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.4.1.1 Capital de trabajo o inventario:

Tabla 60: Capital de trabajo o inventario

Equipo ortopédico Unidades Costo Total Compra
Silla de ruedas 23 $ 315.000 $§ 7.245.000
Muletas 134 S 25200 $ 3.376.800
Andadores 60 S 67500 S 4.050.000
Bastones 50 S 15.000 S 750.000

| ¢ 15.421.800

Fuente: Elaboracion Propia

Este inventario sirve para la compra de sillas de ruedas, muletas, bastones y andadores que se
alquilaran; se hace la compra mayor desde el principio para poder tener stock de seguridad y ser
competitivos, ademas de cumplir la promesa de valor de la empresa. EI monto total sera de
$ 15.421.800 millones de pesos.

3.1.4.1.2 Activos fijos e inversiones:

Tabla 61: Activos fijos e inversiones

Muebles y enseres Unidades  Precio por Unidad Total
Estanteria 3 S 650.000 S 1.950.000
Escritorio 3 S 250.000 S 750.000

Silla 3 S 150.000 S 450.000
| § 3.150.000

Equipo de computo | Unidades  Precio por Unidad Total
Computadores 3 S 1.200.000 S 3.600.000
Ipad 1 S 950.000 S 950.000
Datafono 1 S 300.000 S 300.000
Celulares 3 S 60.000 S 180.000
Teléfonos 1 S 40.000 S 40.000
| $ 5.070.000

Fuente: Elaboracion Propia

Estos activos fijos se usaran tanto para la parte administrativa como comercial porque el equipo
de oficina como escritorio y sillas es para administrador, atencion al cliente y cuando se

encuentre en la bodega el relacionista publico. Los stands son de uso comercial es decir para
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almacenar los productos en stock y un inventario de seguridad de todas las lineas. Las
herramientas y tecnologia necesaria es para la gestion eficiente del proceso de domicilio, alquiler,
ventas y abastecimiento; el IPAD sera manejado por los visitadores para determinar el recorrido,
datos del cliente etc. Los computadores estaran asignados a la parte administrativa y comercial
que son 3 personas en total, 3 celulares para administrador, relacionista y visitadores. Un
datafono para las ventas débito y crédito de los productos, y por ultimo un teléfono fijo para la
zona administrativa. Total de $8.220.000

3.1.4.1.3 Activos diferidos:

Tabla 62: Activos Diferidos

Activos Diferidos Unidades Precio por Unidad Total
Software ofimética 1 S 360.000 S 360.000
Creacidn pagina web 1 S 4.500.000 S 4.500.000
Gastos legales 1 S 1.079.452 S 1.079.452
Adecuacion de vehiculo 1 S 3.000.000 S 3.000.000
| s.939.452

Fuente: Elaboracion Propia

En los activos diferidos se contemplan los intangibles como software, adecuaciones y gastos
legales. La creacion de pagina web en la que estd incluida la tienda virtual, y el manejo de
clientes incluyen hosting y dominio gratis por 1 afio, ademas de mantenimiento permanente y
actualizaciones, esto sera con una empresa bogotana de publicidad y marketing. EI software que
incluira el paquete de office y una aplicacion para inventarios sera adquirido en Microsoft para
Pymes; El sistema de informacion servird para integrar un CRM con las ventas y promociones
para poder aprovechar las oportunidades del entorno. Ira entrelazado con la pagina web y la
intranet de A-DELANTE.

Por dltimo en los gastos legales se contemplan la inscripcion a la camara de comercio, el RUT,
los papeles de industria y comercio y otras certificaciones comerciales para demostrar la

legalidad y pago de impuestos por parte de este proyecto de emprendimiento.
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13,5m

llustracién 25: Plano de la Bodega
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Fuente: Elaboracién Propia
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3.1.4.2 Parametros técnicos especiales:

Como parédmetros especiales se deben tener en cuenta 2 productos que requieren cierto nivel de
tecnologia y desarrollo innovador para poder cumplir con las expectativas y necesidades del

cliente:

El primero de ellos es la silla de ruedas que puede ser para
deportistas, puede traer motor entre otras caracteristicas. Debe
ser una silla de ruedas rigida, estable y liviana por ello las
mejores opciones del mercado son la silla tipo Quickie Argon,
porque su peso de 9,3 kg, todos sus materiales estan fabricados

y acoplados para brindar mayor propulsién con el minimo

esfuerzo. Su armazén puede ser fijo o regulable en la parte
frontal, se pueden pedir 3 curvaturas de tubos para personalizar la profundidad y altura de la silla;
se puede plegar quitando las sillas y doblando el respaldo para un transporte mas comodo*. La
tapiceria puede ser de 6 colores diferentes, mientas que existen 22 opciones de colores para el

chasis y el armazon como tal. El angulo del armazén varia entre 95 y 105 grados

El segundo producto son las ortesis o brace de rodilla con
soporte; para este caso se vendera un brace de tipo Neurexa
comercializado por Kromia y Ottobock, que estabiliza la
rodilla, impide el sobreestiramiento de los ligamentos,
fomenta la actividad y su material permite tener una

temperatura regular y adecuada para una mejor

recuperacion. Su material es PCM (Phase change material),

1% http://www.sunrisemedical.es/Products/Quickie/Manual-Wheelchairs/Argon.aspx
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comodo, liviano y que regula la temperatura, todo para que los nervios de la rodilla puedan
volver a poseer sensibilidad y responder a las multiples actividades diarias. Este brace tiene doble

ferula y correas para brindar soporte constante. *°

3.2 PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL MASCULINO

3.2.1 Descripcion del proceso

El proceso de los cosméticos es similar al de los ortopédicos; el cliente nos contacta por medio de
pagina web o referencias o con las bases de datos adquiridas de terceros se hace la segmentacion
y se comunica con el hombre que cumple con el perfil necesario. Se le explica las ventajas del
servicio de suscripcién, las marcas manejadas y los productos que puede adquirir si le interesa

después de haberlos probado de las cajas.

En ese momento el cliente toma la decision de comprar el servicio mensual o comprar el
producto original que ya probo con las muestras de la caja, una vez analizada y tomada la
decision se especifica una fecha de entrega mensual o puntual para el producto; se ingresan los
datos al sistema de informacion para determinar la hoja de ruta adecuada para cada dia con el fin
de entregar los productos en la misma zona que los ortopédicos. El dia de la entrega el hombre

recibe el producto o la caja y paga contra entrega o consignando.

15 http://www.ottobock.com/cps/rde/xchg/ob_com_es/hs.xsl/32101.html
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llustracién 26: Descripcion proceso para suscripcion a productos de cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.2 Plan de produccion

3.2.2.1 Capacidad de produccién:

3.2.2.1.2 Stock de seguridad: Suscripciones de cuidado personal para hombre

Tabla 63: Demanda promedio para la suscripcion de cuidado personal de hombre

Escenarios | Demanda Mensual | Probabilidad Participacion Valor en Pesos
Minima 129 0,25 0,50% S 28.496.270,22

Promedio 271 0,5 1,05% S 59.842.167,46
Maxima 310 0,25 1,2% S 68.391.048,53

Demanda Promedio
129%*(0,25)+271*(0,5)+310%*(0,25)
245,25

Fuente: Elaboracion Propia

La demanda promedio son 245 unidades es decir 26 unidades menos que lo pronosticado que
representan el 1,05% del mercado en total de cuidado para hombre. El rango esta entre 129 y 310
unidades con 271 como promedio con el 0,5 de la ponderacion. Una participacion tan alta en el
mercado haria que la demanda promedio fuera superior a la real ocasionando una brecha de

atencion y siendo ineficiente el servicio.

Tabla 64: Stock de seguridad para la suscripcion de cuidado personal de hombre

STOCK DE SEGURIDAD

Demanda Méaxima 310
Demanda Promedio 245,25
Tiempo Anticipacion 1 mes

310 - 245,25(1)
64,75

Stock de Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia

El stock de seguridad son 65,7 unidades puesto que es la diferencia entre la demanda maxima con

310 y la promedio que son 245,25 unidades; el tiempo de anticipacion se establecio en 1 mes al
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igual que todos los servicios. Este stock representa un inventario de 23,8% del total de la
demanda proyectada que son 271 unidades mensuales en promedio, siendo un margen adecuado
para un producto que esta en etapa de crecimiento dentro del mercado como lo son las cajas de

cuidado personal para hombre.

Tabla 65: Punto de pedido para la suscripcion de cuidado personal de hombre

Punto de Pedido
R= Retraso Medio del Pedido =1
D= Demanda Media unidad de tiempo =61,31
SS= Stock de Seguridad = 64,75

(1*61,31)+64,75
126,06

Fuente: Elaboracion Propia

El punto de reordenamiento se situ6 en 126 unidades, lo que indica que se habran consumido 145
unidades para el momento en que se deba hacer un pedido nuevamente. El tiempo de 1 mes se

divide en 4 semanas y en cada una se consumen 61,3 unidades de la demanda promedio.

3.2.2.1.3 Stock de seguridad: productos de cuidado personal para hombre

Tabla 66: Stock de seguridad para venta productos cosméticos

Escenarios | Demanda Mensual Probabilidad | Participacion| Valor en Pesos
Minima 60 0,25 0,25% S 60.722.495

Promedio 206 0,5 0,86% S 210.000.000
Maxima 240 0,25 1,00% S 242.889.980

Demanda Promedio
60*(0,25)+206*(0,5)+240%*(0,25)
178

Fuente: Elaboracion Propia

La demanda promedio son 178 unidades, 28 menos que la demanda proyectada que son 206. En
este caso el margen de la participacion méxima difiere en 0,14% de la participacion promedio
para que los datos sean mas exactos y prudentes a la hora de hacer proyecciones. Entre la

demanda minima y maxima existe una diferencia de 180 unidades.
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Tabla 67: Stock de seguridad para la venta de productos cosméticos

STOCK DE SEGURIDAD
Demanda Maxima 240
Demanda Promedio 178

Tiempo Anticipacion 1 mes

240-178(1)
62

Stock de Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia

El inventario de seguridad son 62 unidades con un tiempo de anticipacion de un mes, equivale a
la diferencia entre la demanda maxima y la demanda promedio. Representa el 30% del total del

inventario mensual proyectado que son 206 unidades.

Tabla 68: Punto de pedido para ventas de productos cosméticos hombre

Punto de Pedido
R= Retraso Medio del Pedido =1
D= Demanda Media unidad de tiempo =44,5
SS= Stock de Seguridad = 62

(1*44,5)+62
106,5

Fuente: Elaboracion Propia

El punto de pedido son 106 unidades con una demanda media por semana de 44,5 y sumando a
esto el stock de seguridad da como resultado este punto de reordenamiento. Cuando se hayan
consumido 100 unidades de cuidado personal para hombre entre cremas, geles, cuidado bucal

entre otros se procedera a hacer un nuevo pedido.
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3.2.2.1.4 Pedidos:

Tabla 69: Pedidos de cajas para el cuidado personal masculino

Stock Punto Consumo sin
Ao Mes Pedido Abastecimiento | Unidades Seguridad Pedido déficit
0
1 ENERO 30-nov 30-dic 242,75 64,75 116,29 126,46
1 FEBRERO 30-dic 30-ene 178 64,75 126,46 51,54
1 MARZO 30-ene 28-feb 178 64,75 126,46 51,54
1 ABRIL 28-feb 30-mar 222 64,75 126,46 95,54
1 MAYO 30-mar 30-abr 222 64,75 126,46 95,54
1 JUNIO 30-abr 30-may 222 64,75 126,46 95,54
1 JuLIlO 30-may 30-jun 267 64,75 126,46 140,54
1 AGOSTO 30-jun 30-jul 311 64,75 126,46 184,54
1 (SEPTIEMBRE| 30-jul 30-ago 311 64,75 126,46 184,54
1 OCTUBRE 30-ago 30-sep 356 64,75 126,46 229,54
1 | NOVIEMBRE | 30-sep 30-oct 399 64,75 126,46 272,54
1 | DICIEMBRE | 30-oct 30-nov 400 64,75 126,46 273,54

Para las cajas de productos de hombre el stock es de 64,75 unidades mensuales, con pedidos de 1
mes de anticipacion y con un primer pedido de 242,7 unidades. El punto de pedido siempre sera
cuando en inventario se tengan 126,46 cajas en promedio, es decir cuando se hayan consumido
145 paquetes de cuidado personal. La demanda es la misma proyectada tanto en las ventas como
en compras, para poder analizar y tener uniformidad en las compras, ventas e inventarios. El

consumo sin déficit al igual que la demanda varia teniendo en cuenta el stock, el punto de pedido

Fuente: Elaboracion Propia

para poder solventar los domicilios de suscripciones.
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Tabla 70: Pedidos de productos de cuidado personal masculino para la venta

Stock Punto Consumo sin
Afio Mes Pedido Abastecimiento | Unidades Seguridad Pedido déficit
0
1 ENERO 30-nov 30-dic 197 62 90,5 106,5
1 FEBRERO 30-dic 30-ene 135 62 106,5 28,5
1 MARZO 30-ene 28-feb 135 62 106,5 28,5
1 ABRIL 28-feb 30-mar 169 62 106,5 62,5
1 MAYO 30-mar 30-abr 169 62 106,5 62,5
1 JUNIO 30-abr 30-may 169 62 106,5 62,5
1 JuLio 30-may 30-jun 203 62 106,5 96,5
1 AGOSTO 30-jun 30-jul 237 62 106,5 130,5
1 |SEPTIEMBRE| 30-jul 30-ago 237 62 106,5 130,5
1 OCTUBRE 30-ago 30-sep 271 62 106,5 164,5
1 | NOVIEMBRE | 30-sep 30-oct 305 62 106,5 198,5
1 | DICIEMBRE | 30-oct 30-nov 305 62 106,5 198,5

Fuente: Elaboracion Propia

Los pedidos de los productos de cuidado personal como cremas hidratantes, lociones, cremas de
afeitar y todos en general tienen las mismas fechas de pedido y abastecimiento que las
suscripciones, que son 30 de cada mes. El stock de seguridad se determind en 62 unidades y la
demanda crece 126% entre el primer y ultimo mes del primer periodo. El punto de pedido es
cuando se haya consumido el 48,65% del inventario es decir 100 unidades y se tengan 106,5
unidades vigentes para entrega. El consumo sin déficit se refiere al nimero de unidades que se
pueden consumir sin afectar el stock de seguridad y teniendo un tiempo Optimo de
abastecimiento, es decir que se pueden consumir 198,5 unidades durante diciembre sin correr

riesgos en el inventario y para atender de manera adecuada la demanda que es diferente mes a

mes.

3.2.2.2 Proveedores:

Las cajas que contienen los productos de cuidado para hombre se negociaran con Empacor S.A.
empresa bogotana y con presencia internacional que surgié en 1979, esta integrada verticalmente
para controlar toda la cadena tanto de fabricacidén de cartdn corrugado, fabricacion de cajas y

distribucion en varias bodegas del pais. El contrato se hara por un afio para fabricar 3244 cajas
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con particiones ideales para separar los diferentes productos y que no sufran dafio alguno. Las
cajas seran en cartén corrugado, impresa en flexografia y laminadas para tener un producto de
alta calidad, y que demuestre la importancia de los detalles hacia nuestros clientes. La superficie
sera lisa, con impresion de la marca y una decoracion sencilla, que demuestre un producto para

hombre y resista el peso de los productos de muestra.

Los productos cosméticos seran negociados con Unilever, Nivea, Gillete, Durex, Prime, Avene,
Hugo Boss, Schwarzkopf, Ducray, Sefora entre otros.
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3.2.3 Plan de Compras:

3.2.3.1 Numero de suscripciones mensuales:

Tabla 71: Compras de cajas de cuidado personal

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

178 178 178 222 222 222 267 311 311 356 399 400
$ 2.670.000 S 2.670.000 S 2.670.000 $ 3.330.000 $ 3.330.000 $ 3.330.000 S 4.005.000 $ 4.665.000 S 4.665.000 S 5.340.000 S 5.985.000 S 6.000.000

2015 2016 2017 2018

Unidadesl Costo | Total Compras | Unidades Costo Total Compras | Unidades Costo Total Compras | Unidades Costo Total Compras

3569 S 15500 S 55.319.500 3926 S 16.000 $ 62.816.000 4319 S 16.600 S 71.695.400 4751 S 17.200 S 81.717.200
Fuente: Elaboracion Propia

Para el primer afio se estima vender 3244 suscripciones que significan el 1,05% del total del mercado potencial, y que las compras
ascienden a $48.660.000; al igual que los productos ortopédicos el crecimiento es cada tres meses hasta junio, después la variacion
disminuye porque pasa de 24% de los primeros 3 meses respecto a los siguientes tres a 12% que es el intervalo entre noviembre y
octubre. En total el crecimiento en nimero de unidades es de 124% a lo largo del primer periodo. En cuanto a valores en pesos el
crecimiento es paralelo al de las unidades porque de 2.67 millones a 6 millones en diciembre el incremento es de 124%. A partir del
segundo afio el nimero de unidades mantiene una tendencia de crecimiento de 10% promedio y frente al primer afio el nimero de
unidades del 2018 se han incrementado en 46% y en valores monetarios las compras de las cajas con los productos de muestra se

incrementaron en 68% alcanzando los 81.7 millones de pesos.
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3.2.3.2 Compras de productos cosméticos:

Tabla 72: Compras de productos cosméticos

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
135 135 135 169 169 169 203 237 237 271 305 305
S 8.851.541 $ 8.851.541 $ 8.851.541 $ 11.064.618 S 11.064.618 $ 11.064.618 $ 13.276.926 $ 15.490.004 $ 15.489.234 $ 17.703.081 $ 19.915.389 $ 19.915.389
2015 2016 2017 2018
Unidades | Costo | Total Compras | Unidades | Costo | Total Compras | Unidades | Costo | Total Compras | Unidades | Costo | Total Compras
2718 67.431 $§ 183.254.100 2989 69.542 $ 207.889.000 3288 71.718 $ 235.835.500 3615 73.963 $§ 267.357.300

Fuente: Elaboracion Propia

En promedio cada producto en su presentacion original tendra un costo de $65.384 pesos y en el primer mes se piensan vender 135
productos, para el segundo trimestre se deben comprar 34 productos mas es decir 25% mas; el incremento del tercer trimestre es de
40% porque se deben comprar 237 productos. Al final el incremento en nimero de productos de cuidado personal para hombre es de
124% igual que ortopédicos y suscripciones para un total de 2471 productos vendidos lo que indica una participacion del 0,86% del
total del mercado. El valor total de las compras durante el primer afio es de $161.538.500 millones de pesos con una diferencia de 11

millones entre el primer y Gltimo mes.

El crecimiento durante los siguientes 4 afios es en promedio de 10% y en total del afio 2014 a 2018 el numero de productos para
hombre a comprar crecera un 46% mientras que en valor monetario el aumento es de 65,5% alcanzando 267.3 millones en compras
para el 2018.
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3.2.4 Costos de produccion:

Tabla 73: Costo de cajas de cuidado personal masculino

Producto Materia Prima Empaques Manipulacion Transporte Mantenimiento seguros Costo Fijos Costo Total

Cajas Cuidado personal Hombre | S 1443551 §$ 12,50 S 46,24 S 11560 S 11,56 S 7898 S 312,11 S 15.000

Fuente: Elaboracion Propia

El costo de materia prima de cada producto en general de tamafio original y que solicitan los hombres es de 98% de $65.385 puesto
que son productos de gran calidad y de marcas reconocidas con 2 0 3 funciones en 1 solo producto; son los segundos costos por unidad

mas bajos de los 4 servicios ofrecidos.

Tabla 74: Costo de productos de cuidado personal

Producto | Materia Prima  Manipulacion Transporte = Mantenimiento seguros Costo Fijos Costo Total

Productos cuidado Hombre S 64.683 §$ 61 S 152 § 15 S 65 § 410 S 65.385
Fuente: Elaboracion Propia

139




4. ORGANIZACIONAL

4.1 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL:

4.1.1 Organismos de apoyo:
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FEDERACION MEDICA COLOMBIANA
Miembro de la Asociacion Médica Mundial

llustracion 27: Organismos de apoyo

Fuente: Elaboracion Propia
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4.1.1.1 Fase definicién: Durante la fase de definicién del proyecto se deben tener en cuenta los
organismos medicos como la Federacion Medica Colombiana y la Sociedad Colombiana de
Cirugia Ortopédica y Traumatologia.

Se podria tener acceso a la base de datos de los colegios médicos para poder tener la base de
datos de todos los posibles médicos con quienes el relacionista publico podria entablar sinergias
de trabajo. Al estar afiliados o contar con el aval de esta federacion la empresa sera reconocida a
nivel mundial, previamente a ello se deben obtener las certificaciones de calidad y todas las

normas 1SO correspondientes.

La segunda que es la SCCOT permitira tener contacto a nivel nacional con todas las entidades y
sucursales, para que se pueda cumplir la vision de expansion a nivel nacional. Al suscribirse se
obtendran los beneficios de investigacion especializada en los tratamientos mas avanzados para la
recuperacion de fracturas o lesiones ortopédicas; las conferencias y cursos a los que se obtiene
acceso permiten cumplir con las estrategias de promocion en ferias y cursos. Esta sociedad reune
a las personas especialistas en ortopedia y traumatologia obteniendo acceso al perfil y mercado

de pacientes que usan productos para estas lesiones.

4.1.1.2 Fase de implementacion:

Céamara de comercio de Bogota:

Dentro de la fase de implementacion a través de la cAmara de comercio se puede obtener el
registro mercantil, y se puede inscribir la empresa a los sectores productivos o cluster con el fin
de integrar la cadena de abastecimiento y distribucion, ademas de estar a la vanguardia de los

avances tecnoldgicos en el sector médico u ortopédico.

También se puede obtener el NIT, y por medio de este ente publico es posible tener acceso a
financiacion en ruedas empresariales, se tiene contacto directo con todos aquellos inscritos con el
fin de hacer alianzas que beneficien a la creacion de este proyecto en el mediano —largo plazo.
Los beneficios dentro de la implementacion se pueden contabilizar en asesorias especializadas,

soluciones financieras, y promocionar el negocio a nivel nacional e internacional.
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FENALCO:

La federacion nacional de comerciantes permite implementar mejores précticas a través de las
investigaciones, de las revistas, y direcciones gremiales como asesoria juridica que permitird
tener acceso y sugerencias para la formacién y constitucion de la empresa; la direccion
econdmica sera un referente para hacer las proyecciones de ventas, de inflacion, costos y estudios
gremiales para el caso de los cosméticos para que basandose en estos se adapten las estrategias y

se obtengan mejores practicas en todo el proceso.
Céamara industria cosmética y aseo:

Esta camara es una subdivision de la ANDI y servird para la implementacion del plan de
negocios del cuidado personal para hombre, y su propdsito es crear acciones para fortalecer el
sector; cuenta con grupos de trabajo como comités técnicos, y un grupo que se encarga del
programa de clase mundial para tener disponibles los mejores avances y estrategias de venta, las
mejores formas de distribucion, capacitaciones y documentos internacionales para poner a prueba
en el entorno de la empresa creada. Esta alianza permitira tener sinergias y trabajos conjuntos con
otros empresarios para poder integrar de mejor manera los servicios y procesos. En el Gltimo
boletin se habla de los cuellos de botella logisticos, las ruedas de innovacion connect y se tiene

una agenda para talleres regionales de oportunidades.

4.1.1.3 Fase de operacion:

DISALUD:

La empresa encargada de las importaciones de los productos de movilidad como silla de ruedas,
bastones, muletas y andadores, es un socio porque permite tener compras diferidas y contratos
flexibles en nimero de unidades y compras en pesos. Serd un organismo de apoyo durante todo el
proceso de venta y alquiler por ser un intermediario e importar las sillas de ruedas Argon

adecuadas.

KROMIA - Tecnomed: El mayor socio de los productos de linea elastica y de inmovilizacion,
al igual que el anterior organismo de apoyo su flexibilidad y relacion continua permitira el

crecimiento de esta empresa a crear.
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4.1.2 Analisis DOFA
Tabla 75: Analisis DOFA

OPORTUNIDADES (O)

1.Mercado de domicilios del sector salud poco
explotado y con perspectivas de crecimiento.
2.Los nuevos TLC abren mercados para importar
y exportar sobre todo europeos y orientales, por
ende importar sillas de ruedas con aranceles 0
seréd una gran ventaja

3. La magnitud de la necesidad segun el estudio
de mercado es del 50% de aceptacion, es decir
que el mercado potencial es real y confiable.

4. Consumo per capita alto para cuidado hombre

AMENAZAS (A)

1. Los competidores directos han empezado a

desarrollar productos marca propia ademas de

tener mayor recordacién como Locatel.

2. Gran oferta de servicios complementarios por

parte de los competidores directos.

3. Leves descensos en el numero de pacientes

potenciales para ortopédicos por mejora en

tecnologias.

4. Poder de negociacién fuerte

fabricantes por parte de la competencia.
Fuente:

con los

FORTALEZAS (F)

1. Capacidad e infraestructura instalada
suficiente para atender la demanda proyectada
con suficiencia y efectividad

2. Tener 2 lineas de negocios complementarias
con productos reconocidos.

3. Sistemas de informacion integrados para
tener control sobre todo el proceso.

4. Fuerte inversion en relaciones publicas

ESTRATEGIAS (FO)

1. Seguir invirtiendo en la capacidad instalada e
infraestructura  para  poder  tener  mayor
participacion del mercado de domicilios y
conseguir mayor mercado potencial. (01,03,F1)

2. Incrementar la calidad de productos ofrecidos
con nuevas marcas importadas por los TLC, sobre
todo para la linea de movilidad. (02,03,F2)

3. Aprovechar el consumo per capita del cuidado de
hombre para aumentar las relaciones comerciales y
mejorar el SIO para integrar todo. (O4,03,F3,F4)

ESTRATEGIAS FA

1. Ser Unicos a la hora de ofrecer el servicio junto a
la capacidad e infraestructura y 2 lineas de negocio
creando un océano azul donde los servicios
complementarios no sean relevantes.
(A1,A2,F1,F2)
2. Continuar con la inversién en relaciones publicas
para tener una mejor negociacién con los
proveedores. ( A4,F4)
3. Mejorar los SIO para aprovechar las bases de
datos de los discapacitados. (A3,F3)

Elaboracion
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DEBILIDADES (D)

1. Reconocimiento y recordacién de la marca
empresarial bajo.

2. No tener contacto directo con los fabricantes
de productos de movilidad. Importados

3. Bajo nivel de apalancamiento financiero,
puesto que no se cuenta con inversionistas
potenciales.

4. No contar con punto de venta adecuado
ESTRATEGIAS DO

1. Invertir en relaciones comerciales para
aprovechar los TLC y negociar con los fabricantes
de productos de movilidad importados. (02,D1,D2)
2. La magnitud de la necesidad y el mercado de
dispositivos médicos obligara a la empresa a abrir
un punto de venta a parte de su servicio a domicilio
en el mediano plazo. (01,03,D4,D1)

3. Conseguir financiamiento a través de
inversionistas extranjeros del TLC y con mayor
MC de los cosméticos por su consumo alto.
(04,D3)

ESTRATEGIAS DA

1. Integracién vertical con proveedores de
productos elasticos y de movilidad o ser Unicos
distribuidores para tener mayor reconocimiento de
la empresa. (A4,A1,D1,D2)

2. Obtener inversién extranjera para desarrollar
productos propios y hacer frente a la competencia
con un punto de venta (A1,A2,D1,D2,D3)

3. Fortalecer la marca a través de publicidad
innovadora para hacer del servicio algo Unico
(A2,A3,D1)
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4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.2.1 Mision:

Brindar un servicio innovador en la atencién ortopédica y de cuidado personal a domicilio para
nuestros clientes, diferenciandonos por la calidad de productos, eficiencia, atencion y compras

pre y post venta.

4.2.2 Vision:

Consolidarnos en el 2017 como la primera opcion en la que pensaran las personas gque necesiten
adquirir un producto ortopédico desde la comodidad de su hogar con todos los beneficios
adicionales.

4.2.3 Valores:

e Vocacion de servicio al cliente
e Compromiso y cumplimiento
e Transparencia en los procesos
e Integridad

e Trabajo en equipo

e Responsabilidad por el servicio social

4.2.4 Nombre:

La razon social de la empresa sera A-DELANTE
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4.2.5 Organigrama

Asamblea Accionistas

Administrador Relacionista Publico

Conductor Ayudante Servicio al Cliente

llustracién 28: Organigrama

Fuente: Elaboracion Propia

No existe un porcentaje por ley para estipular los salarios, si se debe tener en cuenta el cddigo
laboral para respetar el salario minimo legal vigente establecido en el articulo 145. EI monto de
los salarios se establece de acuerdo al mercado laboral y la complejidad de las funciones. Los

porcentajes por ley a respetar son:

e Vacaciones con una provision mensual de $24.563 establecido en el articulo 186.

e Cesantias con una provision mensual de $55.000 pesos mensuales y que equivale
aproximadamente al 8,33% del salario (Articulo 249)

e Intereses de cesantias establecidos en la ley 52 de 1975 y que corresponden al 12%.

e Para el caso de la salud se debe pagar el 8,5% del total y el empleado asumira el 4% como
lo pacta la ley 1222 del 2007. Por cada salario minimo el monto total son $73.800.

e Para las pensiones la cotizacion por parte de la empresa es del 12% vy el trabajador aporta
el 4% teniendo en cuenta la ley 797 de 2003
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e Los riesgos profesionales todos seran tipo | que corresponden a 0,522% del total del
salario. Estipulado en el decreto 1772 de 1994

e Los aportes parafiscales seran a cargo de la empresa y corresponde al 3% para ICBF, 2%
para SENA y 4% cajas de compensacion; se pagaran por trabajadores que devenguen

menos de 10 salarios minimos.

Tabla 76: Sueldos de Némina

A 2014 # de trabajadores
Nomina Bdsico mensual 2014 2015 2016 2017 2018
Administrador 1.200.000 1 1 1 1 1
Conductor 1.500.000 2 2 2 2 2
Ayudante 800.000 2 2 2 2 2
Servicio al cliente 900.000 1 1 1 1 1
Relacionista publico 1.500.000 1 1 1 1 1

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.6 Perfiles de cargo:

4.2.6.1 Administrador:

Género: Indiferente
Edad: 25 — 60 afios

Formacién académica: Persona con titulo de administrador de empresas, economista o

Ingeniero Industrial con dominio del idioma inglés.

Experiencia: Persona que haya trabajado minimo 3 afios en el sector comercial - administrativo

de productos médicos, o que trabajo en empresas de salud en la parte administrativa o comercial.

Competencias: Las mayores virtudes deben ser trabajo en equipo, innovacion durante los
procesos, saber solucionar problemas, buenas relaciones interpersonales para el manejo de

proveedores y clientes, ser un lider transformacional o de nivel 5.
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Funciones: Manejo y reuniones con los proveedores de los dos tipos de productos manejados,
negociar los mejores precios de costo, conseguir nuevos clientes, supervisar los sistemas de
informacidn, programar reuniones periddicas para medir la gestion y el cumplimiento de metas,
encontrar soluciones a los retos diarios, estar a la vanguardia de nuevos productos para poder

adquirirlos, crear estrategias comerciales, y guiar a las personas a su cargo.

4.2.6.2 Conductor:

Género: Preferiblemente Hombre
Edad: 28 — 55 afios
Formacién académica: Cocimientos en medicina, puede ser un técnico laboral o enfermero

Experiencia: 3 afios como conductor de mini van, o transporte empresarial, ademas de 1 a 3 afios

como enfermero.

Competencias: Conocimiento en mecanica, manejar de forma correcta y sin presion,
conocimiento en direcciones y ubicacion dentro de la ciudad, y la méas importante trabajo en
equipo junto al ayudante para saber atender a los clientes.

Funciones: Seguir o modificar la ruta de atencién al cliente ya sea de ortopédicos o cuidado
personal de manera eficiente, cumplir a diario con las entregas requeridas, cooperacion en la

atencion al ayudante y equipar la camioneta con los productos necesario del dia.

4.2.6.3 Ayudante

Género: Indiferente, para los ortopédicos preferiblemente mujer y para los cosméticos hombre.
Edad: 22 — 45 afios

Formacién académica: Carrera técnica en medicina deportiva, o fisioterapeuta, o carrera técnica

en el area de salud. Para el caso de cuidado personal para hombre no es necesaria
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Experiencia: 2 a 3 afios minimo atendiendo personas con lesiones musculares u 6seas, 0 3 afios
como fisioterapeuta, 0 3 afios minimo en empresa de ortopédicos en la parte comercial o de

atencion al cliente.

Competencias: ser una persona paciente en la atencion del cliente, conocimientos médicos y de
lesiones musculares u 6seas, conocimientos de los productos ofrecidos, saber sugerir al cliente,

trabajo en equipo, responsabilidad y transparencia

Funciones: Sugerir rutas eficientes al conductor, equipar la camioneta, atender adecuadamente al

cliente, lograr la transaccion efectiva de la compra.

4.2.6.4 Servicio al cliente:

Género: Indiferente aunque preferiblemente mujer
Edad: 22 — 50 afios

Formacién académica: Técnico en administracion o archivo y documentacién y con curso en

atencion al cliente

Experiencia: Minima de 2 afios en call center, atencion de quejas y reclamos u ofreciendo
productos de salud y belleza. O haber trabajado en atencién al cliente de empresas médicas, EPS,

IPS o cualquier centro de atencion médico.

Competencias: Responsabilidad, cumplimiento de metas, paciencia para atencién de clientes,
manejo de bases de datos, manejo de office basico 2010, conocimientos basicos de
administracion, saber trabajar en equipo, innovacion desde sus funciones, aporte de ideas

estrategias y conocimientos basicos de inglés.

Funciones: Contactar la base de datos para los hombres y conseguir un minimo de ventas
mensuales establecidas por la demanda proyectada, contacto permanente con proveedores, apoyo
a las estrategias del administrador, entregar la hoja de ruta generada por el sistema del

administrador, ademas de hacerle seguimiento.
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4.2.6.5 Relacionista Publico:

Género: Indiferente
Edad: 28 — 45 afios

Formacion académica: titulo de administrador de empresas o publicidad, con especializacion en

ventas o parte comercial.

Experiencia: Minimo 5 afios en la parte comercial de productos médicos o de las EPS, o haber

sido comerciante de productos cosmeticos.

Competencias: Manejo amplio de vocabulario, competencias de comunicacion amplias y de
buen nivel, buenas relaciones interpersonales, persistencia, conocimiento de los productos y de la
competencia, manejo amplio de tecnologias, responsabilidad, resolucion de problemas y gusto

por enfrentar retos. Innovacion en las estrategias comerciales. Trabajo en equipo y liderazgo.

Funciones: visitar a los proveedores, asistir a las ferias y cursos para crear alianzas estratégicas
en el sector médico u ortopédico, visitar a los médicos y personas de las bases de datos de la
SCCOT vy federacion meédica colombiana, crear estrategias comerciales junto al administrador,

sugerir estrategias y trabajar de la mano junto a los visitadores.

4.2.7 Tipos de contrato:

Para ser equitativos en la parte de contratos se actuard bajo el cddigo sustantivo de trabajo,
capitulo 1V y articulo 46 es decir los contratos seran de caracter escrito y termino fijo durante el
primer afio, es decir un periodo de prueba. Dentro del contrato se detallaran todos los derechos,
deberes, funciones, prestaciones sociales, salario y funciones. Las clausulas de confidencialidad y
permanencia también se estipularan alli para tener transparencia en todos los procesos;
bimestralmente se evaluaran a los colaboradores con el fin de hacer retroalimentacion y
evaluaciones 360 (herramienta de gestion humana para evaluar a una persona desde las diferentes
perspectivas de las personas con que interactla) para que tengan mejor desempefio dentro de la

empresa. Después de haber cumplido el afio se firmara un contrato de tiempo indefinido bajo el
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Decreto 2351 de 1965-64, para aquellos trabajadores que hayan cumplido con el mejor
desempefio el primer afio. (Senado, 2013)

4.2.8 Motivacion:

Para el caso del personal masculino se les otorgara la suscripcion gratuita de la muestra de
productos ademas de un descuento por los productos. Se otorgaran bonos Sodexo para colaborar
con los gastos de los trabajadores ademas de poder otorgar dias de descanso de acuerdo al nivel

de trabajo y solicitudes de domicilio.

4.3 ASPECTOS LEGALES

4.3.1 Constitucion Empresa:

La razon social serd Sociedad por acciones simplificada que se establecié en la ley 1258 de 2008

De acuerdo a la puesta en marcha son necesarios 210 millones de pesos de los cuales 126 seran
Capital social de los emprendedores y financiacién propia. Por ello el capital suscrito de cada uno
seran de $63.000.000 millones de pesos; este capital de acuerdo a la norma se puede pagar
periédicamente y no debe superar los dos afios. Como norma al momento de disolucion o

finalizar la empresa cada accionista respondera tnicamente por el capital firmado.
Los papeles necesarios para la conformacion son:

e RUT

e NIT

e Céamara de comercio

e Pago de industria y comercio
e Registro mercantil

e Escritura publica

e Aprobacion del INVIMA

e Registros por parte de los proveedores para demostrar la calidad de los productos
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e Nombres, documentos de identidad y domicilio de los accionistas y propietarios
e El termino de duracion
e La forma de administracion y el nombre, documentos de los administradores.

e CCAA: Certificado de acondicionamiento y almacenamiento para dispositivos médicos.

Este tipo de sociedad tiene varias ventajas como tener un registro mercantil juridico y suscripcion
de acciones como persona natural. Dentro del registro mercantil no existe la obligacion de
especificar la actividad comercial puesto que debe ser licita, de este modo A-delante actuara bajo
la figura de comercializacién y distribucion de productos ortopédicos y cosméticos para hombre.
Las normas de legislacion tributaria son de la sociedad andnima, no sera necesario tener un

revisor fiscal por el monto en activos fijos que no superan los 5000 S.M.M.L.V.

No es necesario tener Junta directiva puesto que se puede reemplazar por el representante legal y

el grupo de accionistas

De acuerdo al oficio “220-083850 existe libertad contractual para repartir utilidades y creacion

de acciones (sociedades, 2011)”.

4.3.2 Legislacion laboral:

Caodigo sustantivo del trabajo adoptado por el Decreto ley 2663 de 1950 con sus respectivas
modificaciones. Como se establecié anteriormente las normas que regiran los contratos son el
capitulo cuarto del cédigo, sobre las modalidades de contratacion. Se deben tener en cuenta los
articulos 37, 39, 40, 42, 45,46 y 47, con el fin de tener relaciones laborales estables. 16

4.3.3 Legislacion comercial:

El cddigo de comercio decreto 410 de 1971 serd la referencia a seguir para toda la
comercializacion de los productos ortopédicos; se deben tener en cuenta las disposiciones
generales, el libro primero de los comerciantes y de los asuntos de comercio, registro comercial,

de los libros comerciantes, de las sociedades comerciales, el titulo VI de la sociedad anénima.

16 http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/codigo/codigo_sustantivo_trabajo_pr001.html
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4.3.4 Legislacion técnica, ambiental:

Ley 9 de 1979: se dictan las medidas sanitarias para preservar, restaurar o mejorar todas las
condiciones que se relacionan con la salud humana, en el titulo 6 se estipulan los principios para

los dispositivos médicos.

Decreto 2092 del 2 de Julio de 1986: se reglamentan la elaboracion, comercializacion,

almacenamiento de cosméticos, medicamentos y similares.

Ley 711 de 2001: Se legisla la actividad cosmetoldgica, y se dan a conocer las normas en materia

de salud estética.

Decreto 4725 de 2005: es el mayor régimen para la comercializacién y vigilancia de los
dispositivos médicos para uso humano. Para los comerciantes se debe asegurar buenas practicas

de almacenamiento y acondicionamiento.

Resolucion 4002 de 2007: este es el manual de requisitos de capacidad para almacenamiento de

dispositivos médicos. (Velazco, 2012)

Decreto 4957 de 2007: estipula los plazos para obtener el registro sanitario y permisos de

comercializacion de los dispositivos médicos.

Decreto 219 de 1998: en este decreto estan contenidas las normas y todas las condiciones

sanitarias para el control de calidad, vigilancia de los productos cosméticos.

Resolucién 5 del 9 de enero de 1996: esta norma incide en las emisiones de contaminantes por
parte de los moviles terrestres ya sea gasolina, diésel o cualquier tipo de combustible. La empresa
se debe acoger a esta norma porque se cuentan con 2 camionetas que tendran sus respectivas

revisiones técnicas mecanicas, emisiones de gas y todo lo relacionado con esta norma.

Propiedad intelectual: de acuerdo a la superintendencia de industria y comercio solo es posible
patentar productos, invenciones o procesos mas no ideas o modelos de negocio, lo que dificulta
proteger el modelo de A-delante. Titulo 2 del cddigo de comercio, y capitulo 2 sobre los signos

distintivos como nombre, marcas de servicios.
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4.4 COSTOS ADMINISTRATIVOS

4.4.1 Gastos de personal:

Tabla 77: Gastos de personal

] 2014 # de trabajadores
Nomina
Basico mensual 2014 2015 2016 2017 2018
Administrador 1.200.000 1 1 1 1 1
Conductor 1.500.000 2 2 2 2 2
Ayudante 800.000 2 2 2 2 2
Servicio al cliente 900.000 1 1 1 1 1
Relacionista publico 1.500.000 1 1 1 1 1
. 2014 2015
Nomina . - - — - -
# de empleados| Salario basico| Prestaciones| Cesantias Total Salario basico | Prestaciones| Cesantias Total
Administrador 1 14.400.000 6.195.200 1.200.000 21.795.200 14.850.800 6.389.200 1.237.600 22.477.600
Conductor 36.000.000 15.488.000 3.000.000 54.488.000 37.126.800 15.972.700 3.093.900 56.193.400
Ayudante 19.200.000 8.260.300 1.600.000 29.060.300 19.801.000 8.518.800 1.650.100 29.969.900

Servicio al cliente 10.800.000 4.646.400 900.000 16.346.400 11.138.100 4.791.900 928.200 16.858.200

Relacionista publico 18.000.000 7.744.000 1.500.000 27.244.000 18.563.400 7.986.400 1.547.000 28.096.800

N[~ [N]N

Total 98.400.000 42.333.900 8.200.000 148.933.900 101.480.100 43.659.000 8.456.800 153.595.900
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2016 2017 2018
Salario basico | Prestaciones| Cesantias Total Salario basico | Prestaciones| Cesantias Total Salario basico | Prestaciones| Cesantias Total
15.315.700 6.589.200 | 1.276.400 23.181.300 15.795.100 6.795.400 | 1.316.300 23.906.800 16.278.500 7.003.400 | 1.356.600 24.638.500
38.289.000 | 16.472.700 | 3.190.800 57.952.500 39.487.600 | 16.988.400 | 3.290.700 59.766.700 40.696.000 | 17.508.300 | 3.391.400 61.595.700
20.420.800 8.785.500 | 1.701.800 30.908.100 21.060.000 9.060.500 | 1.755.000 31.875.500 21.704.600 9.337.800 | 1.808.800 32.851.200
11.486.800 4.941.900 957.300 17.386.000 11.846.400 5.096.600 987.200 17.930.200 12.208.900 5.252.600 | 1.017.500 18.479.000
19.144.500 8.236.400 | 1.595.400 28.976.300 19.743.800 8.494.200 | 1.645.400 29.883.400 20.348.000 8.754.200 | 1.695.700 30.797.900
104.656.800 | 45.025.700 | 8.721.700 | 158.404.200 | 107.932.900 | 46.435.100 | 8.994.600 | 163.362.600 | 111.236.000 | 47.856.300 | 9.270.000 | 168.362.300
Fuente: Elaboracion Propia
4.4.2 Gastos puesta en marcha
Tabla 78: Gastos puesta en marcha
Equipo ortopédico Cantidad Precio unitario | Inversion total
Silla de ruedas 23 315.000 7.245.000
Muletas 134 25.200 3.376.800
Andadores 60 67.500 4.050.000
Bastones 50 15.000 750.000
Total 15.421.800
Muebles y enseres Cantidad Precio unitario | Inversion total
Estanteria 3 650.000 1.950.000
Escritorio 3 250.000 750.000
Silla 3 150.000 450.000
Total 3.150.000
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Fuente: Elaboracion Propia

Vehiculo Cantidad Precio unitario | Inversion total
DFSK serie v22 2 29.200.000 58.400.000
Total 58.400.000
Equipo de computo Cantidad Precio unitario | Inversién total
Computadores 3 1.200.000 3.600.000
Ipad 1 950.000 950.000
Datafono 1 300.000 300.000
Celulares 3 60.000 180.000
Teléfonos 1 40.000 40.000
Total 5.070.000

Capital de trabajo

Inversion total

Equivalente a 3 meses de operacién 117.894.967
Activos Diferidos
Software ofimatica 360.000
Creacion pagina web 4.500.000
Gastos legales 1.488.566
Adecuacién de vehiculo 3.000.000
Total 9.348.566
Capital de trabajo Inversion total
Equivalente a 3 meses de operacién 117.894.967
Total inversidn 210.000.000
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4.4.3 Gastos mensuales de administracién

Tabla 79: Gastos mensuales de administracion

GASTOS MENSUALES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Sueldos de Administracion + Prestaciones | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825 | 11.727.825
Arriendo 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000

Servicios publicos 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000

Servicio de telefonia e internet 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000
Servicio de celular 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000
Suministros de oficina 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Honorarios revisor fiscal 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Publicidad y Promocién 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
Participacion en ferias 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Gastos de rodamiento 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000
Seguros 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500
Mantenimiento de vehiculo 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850
Envases y empaques 35.600 35.600 35.600 44.400 44.400 44.400 53.400 62.200 62.200 71.200 79.800 80.000

Gastos generales de administracién 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Mantenimiento equipos ortopédicos 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000

Pago de cesantias

Gastos financieros 1.848.000 1.813.805 1.778.857 1.743.140 1.706.638 1.669.333 1.631.207 1.592.242 1.552.420 1.511.722 1.470.128 1.427.619

Pago de obligaciones bancarias 1.554.336 1.588.532 1.623.479 1.659.196 1.695.698 1.733.004 1.771.130 1.810.095 1.849.917 1.890.615 1.932.208 1.974.717
Total gastos mensuales 19.985.111  19.985.111  19.985.111  19.993.911  19.993.911  19.993.911  20.002.911  20.011.711  20.011.711  20.020.711  20.029.311  20.029.511

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.4 Gastos anuales de administracion
Tabla 80: Gastos anuales de administracion

GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION 2014 2015 2016 2017 2018
Sueldos de Administracidn + Prestaciones 140.733.900 145.139.100 149.682.500 154.368.000 159.092.300
Cesantias Sueldos de Administracion 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600 9.270.000
Arriendo 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocidn 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacién en ferias 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 648.800 736.200 835.200 947.500 1.074.200
Gastos generales de administracion 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Provision deudas malas 193.500 220.448 251.318 286.346 325.696
Depreciacién equipo 1.542.180 1.690.530 1.857.830 2.067.890 2.299.650
Depreciacion mueblesy enseres 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
Depreciacién equipo de computo y comunicacién 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000
Depreciacién vehiculo 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000
Amortizacion activos diferidos 3.709.677 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Total Gastos administrativos [ 225.869.257 ' 231.114.978 ' 238.335.148 ' 243.964.536  251.311.746

Fuente: Elaboracion Propia
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5. ASPECTOS FINANCIEROS

5.1 INGRESOS

5.1.1 Fuentes de financiacién

Tabla 81: Fuentes de Financiacion

Fuentes de financiacion Participacién Monto Costo
Capital Social 60%| 126.000.000 18%
Préstamo bancario 40% 84.000.000 29,8%

Fuente: Elaboracion Propia

El 60% de la empresa serd financiada con capital social, el restante mediante un préstamo

bancario con el banco de occidente cuyo interés efectivo anual es del 29,8%.

La tasa de rentabilidad efectiva anual equivale al mismo costo de oportunidad o costo de
capital asumido por los emprendedores o inversionistas; para este caso es del 18% esta tasa
esperada, puesto que se comparan los beneficios frente a un CDT, un bono, o una inversion en

cuentas bancarias esperando que la rentabilidad siempre supere las expectativas del inversor.

Monto $ 84.000.000
Plazo 3 Aios
Amortizacion Mensual
Interés Anual 29,8%
Interés Mensual 2,2%
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Tabla 82: Amortizacion del crédito

Amortizacion de obligacion financiera

# Cuota Interés Abono capital Saldo

0 84.000.000
1 3.402.336 1.848.000 1.554.336 82.445.664
2 3.402.336 1.813.805 1.588.532 80.857.132
3 3.402.336 1.778.857 1.623.479 79.233.653
4 3.402.336 1.743.140 1.659.196 77.574.457
5 3.402.336 1.706.638 1.695.698 75.878.758
6 3.402.336 1.669.333 1.733.004 74.145.755
7 3.402.336 1.631.207 1.771.130 72.374.625
8 3.402.336 1.592.242 1.810.095 70.564.531
9 3.402.336 1.552.420 1.849.917 68.714.614
10 3.402.336 1.511.722 1.890.615 66.823.999
11 3.402.336 1.470.128 1.932.208 64.891.791
12 3.402.336 1.427.619 1.974.717 62.917.074
13 3.402.336 1.384.176 2.018.161 60.898.913
14 3.402.336 1.339.776 2.062.560 58.836.353
15 3.402.336 1.294.400 2.107.937 56.728.416
16 3.402.336 1.248.025 2.154.311 54.574.105
17 3.402.336 1.200.630 2.201.706 52.372.399
18 3.402.336 1.152.193 2.250.144 50.122.256
19 3.402.336 1.102.690 2.299.647 47.822.609
20 3.402.336 1.052.097 2.350.239 45.472.370
21 3.402.336 1.000.392 2.401.944 43.070.426
22 3.402.336 947.549 2.454.787 40.615.639
23 3.402.336 893.544 2.508.792 38.106.847
24 3.402.336 838.351 2.563.986 35.542.861
25 3.402.336 781.943 2.620.393 32.922.468
26 3.402.336 724.294 2.678.042 30.244.426
27 3.402.336 665.377 2.736.959 27.507.467
28 3.402.336 605.164 2.797.172 24.710.295
29 3.402.336 543.626 2.858.710 21.851.585
30 3.402.336 480.735 2.921.601 18.929.984
31 3.402.336 416.460 2.985.877 15.944.107
32 3.402.336 350.770 3.051.566 12.892.541
33 3.402.336 283.636 3.118.700 9.773.841
34 3.402.336 215.024 3.187.312 6.586.529
35 3.402.336 144.904 3.257.433 3.329.096
36 3.402.336 73.240 3.329.096 0
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5.1.2 Formatos financieros

5.1.2.1 Presupuesto de gastos operacionales

Tabla 83: Presupuesto de gastos operacionales

. Gasto mensual Gasto anual
Gastos operacionales 2014 2014 2015 2016 2017 2018
Arriendo 1.200.000 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 150.000 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 120.000 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 180.000 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 50.000 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 350.000 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocién 1.200.000 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacidn en ferias 300.000 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 800.000 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 213.500 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 105.850 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 54.067 648.800 736.200 835.200 947.500 1.074.200
Gastos generales de administracion 100.000 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 50.000 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Provision deudas malas 16.125 193.500 220.448 251.318 286.346 325.696
Depreciacién equipo 128.515 1.542.180 1.690.530 1.857.830 2.067.890 2.299.650
Depreciacion muebles y enseres 26.250 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
Depreciacion equipo de computo y comunicacion 84.500 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000
Depreciacién vehiculo 973.333 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000
Amortizacidn activos diferidos 309.140 3.709.677 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Total 6.411.280 76.935.357 77.519.078 79.930.948 80.601.936 82.949.446

Fuente: Elaboracion Propia

Todas las partidas que no generan una salida real de efectivo se incrementaron de acuerdo la
inflacion. El gasto de envases y empaques hace referencia al valor de la caja que contendra las
muestras publicitarias, por esta razon es un costo variable y su valor depende directamente de las
suscripciones anuales detalladas en el presente presupuesto. El presupuesto de mantenimiento de
vehiculo incluye el egreso correspondiente al pago del SOAT vy de la revision tecno mecéanica. El
10% de las ventas de sillas de ruedas sera financiado para facilitar el acceso a clientes especiales,
ante la imposibilidad de garantizar el pago oportuno de algunos clientes, se optd por crear una
cuenta de provision de deudas malas que acobije las pérdidas generados por el no pago del 5% de
los clientes con acceso a crédito con la empresa. Las ventas contenidas en el estado de resultados
corresponden a la sumatoria tanto de las ventas a crédito como de contado, es en la cuenta de
clientes del balance general donde se podra ver el dinero de las ventas a crédito que no se

cobraron en el afio contable.
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El gasto de depreciacion se fijo de acuerdo a la vida util de los activos que haran parte de la
inversion inicial. La informacién acerca de la vida Gtil de activos y del periodo de amortizacion

de los gastos pre-operativos se encuentra a continuacion:

Vida util activos fijos
Equipo ortopédico 10 afios
Muebles y enseres 10 afios
Equipo de computo y comunicacion 5 afios
Vehiculo 5 afos
Amortizacidon de activos diferidos
Software 3 afios
Gastos legales 1lafio
Adecuacién 5anos
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5.1.2.2 Estado de resultados

Tabla 84: Estado de resultados

Estado de resultados 2014 2015 2016 2017 2018

VENTAS BRUTAS 600.412.400 682.269.500 775.054.000 880.919.500 1.000.187.600
Menos descuentos

VENTAS NETAS 600.412.400 682.269.500 775.054.000 880.919.500 1.000.187.600
Inventario inicial de productos - 31.103.650 35.352.967 40.174.292 48.444.767
Compras 404.347.450 428.484.917 486.912.825 553.783.792 629.098.450
Inventario final de productos 31.103.650 35.352.967 40.174.292 48.444.767 51.906.733
Costo de ventas 373.243.800 424.235.600 482.091.500 545.513.317 625.636.483
UTILIDAD BRUTA 227.168.600 258.033.900 292.962.500 335.406.183 374.551.117
Sueldos de Administracion + Prestaciones 140.733.900 145.139.100 149.682.500 154.368.000 159.092.300
Cesantias Sueldos de Administracién 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600 9.270.000
Arriendo 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocién 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacion en ferias 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 648.800 736.200 835.200 947.500 1.074.200
Gastos generales de administracion 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Provision deudas malas 193.500 220.448 251.318 286.346 325.696
Depreciacion equipo 1.542.180 1.690.530 1.857.830 2.067.890 2.299.650
Depreciacién muebles y enseres 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
Depreciacion equipo de computo y comunicacion 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000
Depreciacioén vehiculo 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000
Amortizacién activos diferidos 3.709.677 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Total 225.869.257 231.114.978 238.335.148 243.964.536 251.311.746
UTILIDAD OPERACIONAL 1.299.343 26.918.923 54.627.353 91.441.647 123.239.371
Gastos financieros 19.745.110 13.453.823 5.285.174

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - 18.445.767 13.465.100 49.342.178 91.441.647 123.239.371
Provision impuesto de renta - 4.443.483 16.282.919 30.175.744 40.668.992
UTILIDAD NETA - 18.445.767 9.021.617 33.059.259 61.265.904 82.570.378
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Una pérdida de 18 millones en el primer afio afectara los intereses econémicos de los
inversionistas, sin embargo el presupuesto planteado muestra un crecimiento constante y
considerable de la utilidad de los ultimos cuatro afios, posiblemente se amortigie la perdida

generada en el inicio de operacion de la empresa a crear.

La utilidad neta del primer afio indica que el valor de los gastos superé al de los ingresos. El
equipo emprendedor contempl6 dentro de las estrategias de inversion un rubro significativo de
capital de trabajo para garantizar la operacion continua de la empresa en escenarios con niveles
bajos de ventas. Segun el presupuesto planteado el saldo final de caja para el afio 2014 sera de
107 millones de pesos, es decir que cubre con creces la perdida resultante del primero afio de

operacion.
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Estado de resultados

2014

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
VENTAS BRUTAS 34.734.200 34.734.200 34.734.200 42.104.800 42.104.800 42.104.800 49.352.700 56.699.800 56.774.000 64.111.800 71.168.100 71.789.000
Menos descuentos
VENTAS NETAS 34.734.200 34.734.200 34.734.200 42.104.800 42.104.800 42.104.800 49.352.700 56.699.800 56.774.000 64.111.800 71.168.100 71.789.000
Inventario inicial de productos - 1.712.120 1.712.120 1.712.120 2.136.227 2.136.227 2.136.227 2.554.177 2.976.034 2.979.053 3.399.840 3.806.816
Compras 22.257.561 20.545.441 20.545.441 26.058.824 25.634.718 25.634.718 31.068.077 36.134.260 35.751.654 41.218.868 46.088.765 46.148.164
Inventario final de productos 1.712.120 1.712.120 1.712.120 2.136.227 2.136.227 2.136.227 2.554.177 2.976.034 2.979.053 3.399.840 3.806.816 3.842.691
Costo de ventas 20.545.441 20.545.441 20.545.441 25.634.718 25.634.718 25.634.718 30.650.126 35.712.404 35.748.634 40.798.081 45.681.789 46.112.289
UTILIDAD BRUTA 14.188.759 14.188.759 14.188.759 16.470.082 16.470.082 16.470.082 18.702.574 20.987.396 21.025.366 23.313.719 25.486.311 25.676.711
Sueldos de Administracion + Prestaciones 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825 11.727.825
Cesantias Sueldos de Administracién 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333 683.333
Arriendo 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
Servicios publicos 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
Servicio de telefonia e internet 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000
Servicio de celular 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000
Suministros de oficina 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Honorarios revisor fiscal 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Publicidad y Promocién 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
Participacion en ferias 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Gastos de rodamiento 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000
Seguros 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500 213.500
Mantenimiento de vehiculo 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850 105.850
Envases y empaques 35.600 35.600 35.600 44.400 44.400 44.400 53.400 62.200 62.200 71.200 79.800 80.000
Gastos generales de administracion 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Mantenimiento equipos ortopédicos 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Provisién deudas malas 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125 16.125
Depreciacién equipo 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515 128.515
Depreciaciéon muebles y enseres 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250 26.250
Depreciacion equipo de computo y comunicaciéon 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500 84.500
Depreciacién vehiculo 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333 973.333
Amortizacidn activos diferidos 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140 309.140
Total 18.803.971 18.803.971 18.803.971 18.812.771 18.812.771 18.812.771 18.821.771 18.830.571 18.830.571 18.839.571 18.848.171 18.848.371
UTILIDAD OPERACIONAL - 4.615.212 |- 4.615.212 |- 4.615.212 |- 2.342.689 |- 2.342.689 |- 2.342.689 |- 119.198 2.156.825 2.194.794 4.474.147 6.638.139 6.828.339
Gastos financieros 1.848.000 1.813.805 1.778.857 1.743.140 1.706.638 1.669.333 1.631.207 1.592.242 1.552.420 1.511.722 1.470.128 1.427.619
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - 6.463.212 |- 6.429.017 |- 6.394.069 |- 4.085.830 |- 4.049.328 |- 4.012.022 |- 1.750.404 564.583 642.374 2.962.426 5.168.011 5.400.720
Provisidn impuesto de renta - - - - - - - - - - - -
UTILIDAD NETA - 6.463.212 |- 6.429.017 |- 6.394.069 |- 4.085.830 |- 4.049.328 |- 4.012.022 |- 1.750.404 564.583 642.374 2.962.426 5.168.011 5.400.720
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5.1.2.3 Flujo de caja

Tabla 85: Flujo de Caja

Flujo de caja Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas del periodo 599.767.400 681.534.675 774.216.275 879.965.013 999.101.947
Cobro a clientes 645.000 734.825 837.725 954.487
Préstamo de largo plazo 84.000.000
Capital Social 126.000.000
TOTAL INGRESOS 210.000.000 599.767.400 682.179.675 774.951.100 880.802.738 1.000.056.433
Compra de materias primas 370.651.829 392.777.840 446.336.756 507.635.142 576.673.579
Pago a proveedores 33.695.621 35.707.076 40.576.069 46.148.649
Sueldos de Administracion + Prestaciones 140.733.900 145.139.100 149.682.500 154.368.000 159.092.300
Arriendo 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocién 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacion en ferias 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 648.800 736.200 835.200 947.500 1.074.200
Gastos generales de administracion 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Pago de cesantias 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600
Gastos financieros 19.745.110 13.453.823 5.285.174
Pago de obligaciones bancarias 21.082.926 27.374.213 35.542.861 -
Pago de impuesto de renta - 4.443.483 16.282.919 30.175.744
Compra de Activos Fijos 82.041.800 1.483.500 1.673.000 2.100.600 2.317.600
Pago de Activos Diferidos 9.349.677
TOTAL EGRESOS 91.391.477 610.694.765 682.503.197 749.720.451 794.323.130 890.117.572
Flujo neto del periodo 118.608.523 |- 10.927.365 323.522 25.230.649 86.479.608 109.938.861
Mas saldo inicial de caja - 118.608.523 107.681.158 107.357.636 132.588.285 219.067.893
SALDO FINAL DE CAJA 118.608.523 107.681.158 107.357.636 132.588.285 219.067.893 329.006.755

Fuente: Elaboracién Propia

En el primer afio resulta un flujo neto de periodo negativo, posiblemente por contemplar la

compra de inventario que sera utilizado en el afio siguiente. La inversion en capital de

trabajo logra amortiguar todos los egresos haciendo que los saldos finales de caja resulten

positivos. La compra de activos fijos entre los afios 2015 y 2018 hace referencia al pago por

adquirir los productos para suplir la demanda de alquiler de ortopédicos. Todos los

proveedores de A-delante ofreceran 30 dias de plazo para el pago de la mercancia. Los

clientes de A-delante con beneficio de crédito contaran con dos meses de plazo para el pago

del producto.
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Algunos compradores de sillas de ruedas gozaran de un crédito directo con la empresa a
crear sin cobro de intereses y con un plazo de pago de dos meses, es decir que aquellos
clientes que compraron sillas de ruedas en los meses de noviembre y diciembre pagaran su
ortopédico en el mes de enero y febrero respectivamente. Es por esta razén que las ventas
del periodo del flujo de caja no son iguales a las ventas netas del estado de resultados, ya

que el flujo de caja Unicamente contempla las entradas y salidas reales de efectivo
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5.1.2.4 Balance general

Tabla 86: Balance General

Balance general Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018
Cajay Bancos 118.608.523 107.681.158 107.357.636 132.588.285 219.067.893 329.006.755
Clientes 645.000 734.825 837.725 954.487 1.085.653
Inventario de productos 31.103.650 35.352.967 40.174.292 48.444.767 51.906.733
Provision deudas malas - 193.500 |- 413.948 |- 665.265 |- 951.611 |- 1.277.307
ACTIVO CORRIENTE 118.608.523 139.236.308 143.031.480 172.935.037 267.515.536 380.721.834
Equipo ortopédico 15.421.800 15.421.800 16.905.300 18.578.300 20.678.900 22.996.500
Mueblesy enseres 3.150.000 3.150.000 3.150.000 3.150.000 3.150.000 3.150.000
Equipo de Computo 5.070.000 5.070.000 5.070.000 5.070.000 5.070.000 5.070.000
Vehiculo 58.400.000 58.400.000 58.400.000 58.400.000 58.400.000 58.400.000
Depreciacion acumulada - 14.551.180 |- 29.250.710 |- 44.117.540 |- 59.194.430 |- 74.503.080
ACTIVO FIJO 82.041.800 67.490.620 54.274.590 41.080.760 28.104.470 15.113.420
Activos Diferidos 9.349.677 9.349.677 9.349.677 9.349.677 9.349.677 9.349.677
Amortizacion Activos Diferidos - 3.709.677 |- 5.929.677 |- 8.149.677 |- 8.749.677 |- 9.349.677
ACTIVO DIFERIDO 9.349.677 5.640.000 3.420.000 1.200.000 600.000 -
TOTAL ACTIVO 210.000.000 212.366.928 200.726.070 215.215.797 296.220.006 395.835.254
Porcidn corriente obligaciones a L.P. 21.082.926 27.374.213 35.542.861
Proveedores 33.695.621 35.707.076 40.576.069 46.148.649 52.424.871
Impuesto de renta por pagar - 4.443.483 16.282.919 30.175.744 40.668.992
Cesantias por pagar 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600 9.270.000
PASIVO CORRIENTE 21.082.926 69.269.833 84.150.220 65.580.688 85.318.993 102.363.863
Obligaciones bancarias a L.P. 62.917.074 35.542.861
PASIVO A LARGO PLAZO 62.917.074 35.542.861 - - - -
TOTAL PASIVO 84.000.000 104.812.695 84.150.220 65.580.688 85.318.993 102.363.863
Capital social 126.000.000 126.000.000 126.000.000 126.000.000 126.000.000 126.000.000
Reserva legal - 1.844.577 |- 942.415 2.363.511 8.490.101
Utilidades retenidas - 16.601.190 |- 8.481.735 21.271.598 76.410.912
Utilidad del ejercicio - 18.445.767 9.021.617 33.059.259 61.265.904 82.570.378
TOTAL PATRIMONIO 126.000.000 107.554.233 116.575.850 149.635.109 210.901.013 293.471.391
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 210.000.000 212.366.928 200.726.070 215.215.797 296.220.006 395.835.254

Fuente: Elaboracion Propia

La ecuacion patrimonial se cumple para todos los afios dandole

presupuesto planteado por el equipo emprendedor.
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5.1.2.5 Indicadores financieros

llustracién 29: Rentabilidad de ventas

Rentabilidad de las ventas
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Fuente: Elaboraciéon Propia

Por cada unidad vendida durante el primer afio se obtuvo un resultado negativo del -1,6%,
en el siguiente afio es decir 2015 la rentabilidad por cada suscripcion vendida u ortopédico
fue de 1,9% y a medida que trascurre el ejercicio de proyeccion mejora la utilidad hasta

alcanzar el 8% en el 2018.

168



llustracion 30: Rentabilidad del activo

Rentabilidad del activo
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Fuente: Elaboraciéon Propia

La rentabilidad del activo o ROA compara la rentabilidad de la empresa frente al nivel de
sus activos, en este caso se tiene una rentabilidad negativa durante el 2014 inferior al -5% y
para el ultimo afio es de 20,3%; indica que la empresa por cada 100 pesos invertidos en

activos genera utilidades por $6,5 pesos en el 2015, y $20,5 pesos en el 2017.

llustracion 31: Rentabilidad del patrimonio

Rentabilidad del patrimonio
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Fuente: Elaboracion Propia
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El ROE o rentabilidad del patrimonio en el primer afio es negativa con -9,5% y el mejor
afio es el 2017 con 28,8%. La mayor diferencia esta entre el 2014 y 2015 cuando el
crecimiento de la rentabilidad es de 19,7%; esto indica que de cada $100.000 pesos
invertidos el patrimonio estd generando $11.200 pesos nuevos para el 2015, $28.800 pesos

en el 2017 y $27.500 pesos nuevos creados o generados en el 2018.

llustracion 32: Razén Corriente

Razon corriente
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Fuente: Elaboracion Propia

La razén corriente indica la solvencia de los activos corrientes para respaldar la deuda, en
este caso en el 2014 es del 216% o también se interpreta como 2,16 pesos para apoyo o
respaldo de la deuda, en el 2015 disminuye este apoyo a 1,85 pesos y a medida que
trascurren la proyeccion los activos corrientes sobre todo el flujo de efectivo o caja pesa

mas porgue en el 2018 este ratio financiero es de 3,68 pesos para responder a la deuda.
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llustracion 33: Nivel de endeudamiento

Nivel de endeudamiento

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%
R m Nivel de endeudamiento

20,0%

10,0%

0,0%
2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Elaboraciéon Propia

El nivel de endeudamiento para el 2014 alcanza el 49% tanto por el préstamo como por el
costo de capital de los socios, para el 2016 se ha reducido en 18% y en el 2018 el nivel es
de 26% siendo un indicador positivo para la viabilidad del proyecto.

llustracién 34: EVA

EVA
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Fuente: Elaboracién Propia
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El EVA es el valor econémico agregado de la empresa y que se compara frente al costo de

capital, a pesar de tener un costo de capital del 18% la empresa genera riqueza en 3 afios.

Durante los 2 primero afios la generacion de valor de la empresa es negativo pues el

primero es de -23 millones y el segundo de $-3.4 millones, el mayor valor se alcanza en el

2018 cuando se superan las expectativas de los inversionistas en $27.3 millones.

Prueba Acida
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3,0
2,5
2,0
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1,0
0,5

2017

El indicador financiero de prueba acida muestra el nivel de liquidez de la empresa si no

vende ninguno de los inventarios. En la grafica anterior se evidencia escenarios favorables

de liquidez para A-delante, la empresa contara con dinero suficiente para cubrir sus

obligaciones con terceros aungue no se vendan los inventarios finales.

5.1.2.6 Evaluacion financiera

Evaluacion financiera Afo 0 2014 2015 2016 2017 2018
Inversion 126.000.000

Utilidad Neta - 18.445.767 9.021.617 33.059.259 61.265.904 82.570.378
+Depreciaciones 14.551.180 14.699.530 14.866.830 15.076.890 15.308.650
+Amortizaciones 3.709.677 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Flujo de caja libre - 126.000.000 |- 184.910 25.941.147 50.146.089 76.942.794 98.479.028

Sobre el flujo de caja libre se aplica la metodologia TIR y VNA de valoracién empresarial.

Esta partida representa el dinero real disponible para ser repartido por los accionistas.
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Costo de capital 18%
TIR 19,38%
VNA 5.726.611

La tasa interna de retorno es mayor a la rentabilidad exigida por los inversionistas, por lo
tanto el proyecto es financieramente viable. EI VNA devuelve los flujos futuros de efectivo,
y posteriormente resta el valor correspondiente a la inversion para determinar la ganancia

en valor presente.

Escenario pesimista:

La participacion del mercado en cada linea de negocio se ve reducida en un 30%. La venta
de ortopédicos tendria un 5,53%, la renta de ortopédicos seria 1,23% del potencial de
mercado, las suscripciones mensuales del 0,74% vy la venta de productos de cuidado

personal masculino un 0,61%. A continuacion se muestra el estado de resultados:
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Tabla 87: Escenario Pesimista

Estado de resultados 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS BRUTAS 420.149.700 477.335.500 542.387.300 616.668.200 700.578.600
Menos descuentos
VENTAS NETAS 420.149.700 477.335.500 542.387.300 616.668.200 700.578.600
Inventario inicial de productos - 21.764.383 24.730.408 28.108.992 33.929.058
Compras 282.936.983 299.730.925 340.686.483 387.612.700 440.614.850
Inventario final de productos 21.764.383 24.730.408 28.108.992 33.929.058 36.353.342
Costo de ventas 261.172.600 296.764.900 337.307.900 381.792.633 438.190.567
UTILIDAD BRUTA 158.977.100 180.570.600 205.079.400 234.875.567 262.388.033
Sueldos de Administracion + Prestaciones 140.733.900 145.139.100 149.682.500 154.368.000 159.092.300
Cesantias Sueldos de Administracion 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600 9.270.000
Arriendo 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocién 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacion en ferias 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 454.200 515.500 584.800 663.400 752.200
Gastos generales de administracién 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Provision deudas malas 135.000 153.153 174.726 199.949 229.005
Depreciacién equipo 1.076.880 1.206.310 1.301.880 1.455.520 1.608.050
Depreciacion muebles y enseres 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
Depreciacion equipo de computo y comunicacién 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000
Depreciacion vehiculo 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000
Amortizacion activos diferidos 3.535.120 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Total 224.976.300 230.342.763 237.452.206 242.981.669 250.201.455
UTILIDAD OPERACIONAL - 65.999.200 |- 49.772.163 |- 32.372.805 |- 8.106.102 12.186.578
Gastos financieros 17.394.501 11.852.177 4.655.987
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO - 83.393.702 |- 61.624.340 |- 37.028.792 |- 8.106.102 12.186.578
Provision impuesto de renta - - - - 4.021.571
UTILIDAD NETA - 83.393.702 |- 61.624.340 |- 37.028.792 |- 8.106.102 8.165.007
Fuente: Elaboracion Propia
Evaluacién financiera Afi0 0 2014 2015 2016 2017 2018
(Escenario Pesimista)
Inversion - 111.000.000
Utilidad Neta - 83.393.702 |- 61.624.340 |- 37.028.792 |- 8.106.102 8.165.007
+Depreciaciones 14.085.880 14.215.310 14.310.880 14.464.520 14.617.050
+Amortizaciones 3.535.120 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Flujo de caja libre - 111.000.000 |- 65.772.701 |- 45.189.030 |- 20.497.912 6.958.418 23.382.057
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Costo de capital 18%
TIR -43,79%
VNA - 197.859.710

Una reduccion del 30% de las ventas proyecta una TIR de -43%, hace que el proyecta no
sea viable financieramente. El valor real de la TIR en caso de ocurrencia de este escenario
posiblemente sea inferior al mostrado en el cuadro anterior ya que es poco probable que un
proyecto siga funcionando cuando para los 2 primeros afios se proyectan unas pérdidas para

el inversionista de aproximadamente 100 millones de pesos.

Escenario optimista:
Para este escenario se contempl6 un aumento en las ventas en un 30% para todas las lineas

de negocio. Asi la participacion de cada uno es 10,2% para la venta de ortopédicos sobre el

potencial de mercado, en cuanto a la renta la participacion es del 2,28%.
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Tabla 88: Escenario Optimista

Estado de resultados 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS BRUTAS 780.518.000 886.981.000 1.007.585.600 1.145.007.300 1.300.118.300
Menos descuentos
VENTAS NETAS 780.518.000 886.981.000 1.007.585.600 1.145.007.300 1.300.118.300
Inventario inicial de productos - 40.434.350 45.961.200 52.229.017 62.973.042
Compras 525.646.550 557.061.250 633.016.017 719.811.192 817.776.025
Inventario final de productos 40.434.350 45.961.200 52.229.017 62.973.042 67.474.133
Costo de ventas 485.212.200 551.534.400 626.748.200 709.067.167 813.274.933
UTILIDAD BRUTA 295.305.800 335.446.600 380.837.400 435.940.133 486.843.367
Sueldos de Administracion + Prestaciones 140.733.900 145.139.100 149.682.500 154.368.000 159.092.300
Cesantias Sueldos de Administracién 8.200.000 8.456.800 8.721.700 8.994.600 9.270.000
Arriendo 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Servicios publicos 1.800.000 1.856.400 1.914.600 1.974.600 2.035.100
Servicio de telefonia e internet 1.440.000 1.485.100 1.531.600 1.579.600 1.628.000
Servicio de celular 2.160.000 2.227.700 2.297.500 2.369.500 2.442.100
Suministros de oficina 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Honorarios revisor fiscal 4.200.000 4.331.500 4.467.100 4.607.000 4.748.000
Publicidad y Promocién 14.400.000 14.850.800 15.315.700 15.795.100 16.278.500
Participacion en ferias 3.600.000 3.712.700 3.829.000 3.948.900 4.069.800
Gastos de rodamiento 9.600.000 9.900.500 10.210.400 10.530.000 10.852.300
Seguros 2.562.000 2.642.200 2.725.000 2.810.300 2.896.300
Mantenimiento de vehiculo 1.270.200 1.310.000 1.598.200 1.648.300 1.698.800
Envases y empaques 843.400 956.900 1.085.500 1.231.600 1.396.400
Gastos generales de administracion 1.200.000 1.237.600 1.276.400 1.316.400 1.356.700
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 618.800 638.200 658.200 678.400
Provision deudas malas 252.000 287.742 327.910 372.744 424932
Depreciacion equipo 1.975.980 2.184.260 2.445.320 2.687.440 2.995.560
Depreciacidn muebles y enseres 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
Depreciacidn equipo de computo y comunicacién 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000 1.014.000
Depreciacidn vehiculo 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000 11.680.000
Amortizacidn activos diferidos 3.881.900 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Total 226.728.380 231.896.702 239.249.530 244.954.584 252.429.092
UTILIDAD OPERACIONAL 68.577.420 103.549.898 141.587.871 190.985.550 234.414.275
Gastos financieros 22.095.718 15.055.469 5.914.362
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 46.481.703 88.494.429 135.673.509 190.985.550 234.414.275
Provision impuesto de renta 15.338.962 29.203.162 44.772.258 63.025.231 77.356.711
UTILIDAD NETA 31.142.741 59.291.268 90.901.251 127.960.318 157.057.564
Fuente: Elaboracion Propia
Evaluacién financiera Afio 0 2014 2015 2016 2017 2018
(Escenario Optimista)
Inversién - 141.000.000
Utilidad Neta 31.142.741 59.291.268 90.901.251 127.960.318 157.057.564
+Depreciaciones 14.984.980 15.193.260 15.454.320 15.696.440 16.004.560
+Amortizaciones 3.881.900 2.220.000 2.220.000 600.000 600.000
Flujo de caja libre - 141.000.000 50.009.620 76.704.528 108.575.571 144.256.758 173.662.124
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Costo de capital
TIR
VNA

18%
53,70%
172.866.822

Si la acogida de la empresa por parte del nicho objetivo fuera sumamente exitosa en la
etapa introductoria de la marca resultaria una TIR del 53%, haciendo al proyecto
sumamente atractivo para inversionistas de capitales.

5.2 EGRESOS

5.2.1 Egresos

El precio de los productos sera aumentado de acuerdo a las proyecciones de inflacion estipuladas

por el grupo Bancolombia.

Inflacion
2014 2015 2016 2017 2018
3,13% 3,13% 3,13% 3,13% 3,06%

Todos los precios de los productos, los costos estan calculados sobre estas proyecciones

inflacionarias determinadas por Bancolombia.

Tabla 89: Costos y gastos puesta en marcha

Equipo ortopédico Cantidad Precio unitario | Inversién total
Silla de ruedas 23 315.000 7.245.000
Muletas 134 25.200 3.376.800
Andadores 60 67.500 4.050.000
Bastones 50 15.000 750.000
Total 15.421.800

7 http://investigaciones.bancolombia.com/InvEconomicas/sid/27883/2012110218431826.pdf
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Muebles y enseres Cantidad Precio unitario | Inversion total
Estanteria 3 650.000 1.950.000
Escritorio 3 250.000 750.000
Silla 3 150.000 450.000
Total 3.150.000
Equipo de computo Cantidad Precio unitario | Inversion total
Computador 3 1.200.000 3.600.000
Ipad 1 950.000 950.000
Datafono 1 300.000 300.000
Celulares 3 60.000 180.000
Teléfonos 1 40.000 40.000
Total 5.070.000
Vehiculo Cantidad Precio unitario | Inversion total
DFSK serie v22 2 29.200.000 58.400.000
Total 58.400.000

El total de la inversion es de $92.105.033 millones de pesos incluyendo todos los costos y

Activos Diferidos

Inversion total

Creacion pagina web 4.,500.000
Adecuacién de vehiculo 3.000.000
Total 7.500.000

Fuente: Elaboracién Propia

gastos de puesta en marcha.

5.3 CAPITAL DE TRABAJO

Tabla 90; Capital de trabajo

Capital de trabajo

Inversion total

Equivalente a 3 meses de operacion

117.894.967

Fuente: Elaboraciéon Propia
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El 62% de la inversion total corresponde a capital de trabajo suficiente para cubrir todos los
egresos de la empresa por 3 meses, incluyendo la compra de productos a proveedores que
son por 2 meses. La inversion en equipo ortopédico detallada en los cuadros anteriores

corresponde a aquellos productos que seran puestos a orden del cliente para ser alquilados.
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6. PLAN OPERATIVO

6.1 PLAN OPERATIVO

6.1.1 Cronograma de actividades

Tabla 91: Cronograma

Actividad _ Periodo _ Costo

Legalizacion de la empresa 15 de Noviembre — 30 de S 1.489.677
Noviembre

Compra de activos fijos 1 de Diciembre — 15 de $ 23.641.800
Diciembre

Contacto con médicos 1 de Diciembre — 30 de

ortopédicos Diciembre

Busqueda de personal 1 de Diciembre — 30 de $41.090.881
Diciembre

Contacto con proveedores 15 de Diciembre — 31 de
Diciembre

Contratacion de personal 1 de Enero— 10 de Enero

Compra de insumos para 2 1 de Enero—10 de Enero

meses

Fuente: Elaboracion Propia

Cada actividad deberia tener asociado un costo asi sea por el tiempo que se dedica para el
desarrollo y el cumplimiento del objetivo. Sin embargo el equipo emprendedor asume que
el tiempo que dedicara en formalizar e iniciar la empresa es indispensable, y esta dispuesto

a invertir su tiempo para un proyecto que le devolvera con creces su esfuerzo.
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6.2 METAS SOCIALES

6.2.1 Metas sociales del plan de negocios:

La principal meta social es poder atender los 10387 discapacitados ya sean de lesion
permanente o temporal porque se convierten en un grupo social marginado y que no

cuentan con infraestructura en la ciudad en general para tener una calidad de vida digna.

6.2.2 Plan regional de desarrollo®

La razén empresarial de A-delante se enmarca en tematica economica y de salud del plan

regional Bogota Humana del alcalde Gustavo Petro y el concejo de Bogota.

El objetivo principal del secretario distrital Jorge Pulecio esta enfocado hacia la reparticion
equitativa de la riqueza, ya que pese a se espera un crecimiento del 5% de la economia
bogotana la distribucion del ingreso sigue manteniéndose igual.

A-delante contempla entre sus politicas la contratacién de personal calificado y bien
remunerado, el gobierno distrital fomenta la justa remuneracion del empleo ya que gran
cantidad de la poblacion cuenta con 250.000 pesos como ingresos mensuales en promedio,

valor insuficiente para mantener un estilo de vida decente.

Las politicas del secretario distrital de salud Guillermo Jaramillo pretenden aumentar la
cobertura del régimen subsidiado del sistema general de seguridad social, ademas de
mejorar y hacer mas eficaz el sistema de salud vigente. Parte del presupuesto se destinara a
la reapertura del Hospital San Juan de Dios y poner en marcha 83 puestos de salud. Como
estrategia de marca y ademas politica de responsabilidad social A-delante contara con
precios bajos, esto hace que la empresa sea accesible a personas de bajos recursos apoyadas
por el gobierno distrital.

18 http://www.bogotahumana.gov.co/index.php/component/content/article/11-plan-de-desarrollo/410-lan-de-desarrollo-

bogota-humana-2012-2016

181


http://www.bogotahumana.gov.co/index.php/component/content/article/11-plan-de-desarrollo/410-lan-de-desarrollo-bogota-humana-2012-2016
http://www.bogotahumana.gov.co/index.php/component/content/article/11-plan-de-desarrollo/410-lan-de-desarrollo-bogota-humana-2012-2016

6.2.3 Plan nacional de desarrollo®

La creacion de A-delante se encuentra enmarcada en una serie de politicas del plan de
desarrollo nacional que benefician el emprendimiento, como un fuerte impulsador de la

economia de la distribucion del ingreso.

El gobierno nacional cree que la creacion de nuevas empresas fomentara la innovacion y la
competitividad nacional, para esto se han estipulado algunas directrices que promocionan el

emprendimiento de los colombianos:

e Promover -a través de la Unidad de Desarrollo de Bancoldex- la profundizacién de
la industria de fondos de capital semilla.

e Fomentar la industria de angeles inversionistas mediante incentivos tributarios y la
conformacion de redes de inversionistas

e Mejorar la pertinencia y calidad de la educacién para el emprendimiento y la
innovacion e implementar programas y becas de formacién técnica, tecnolégica,
universitaria, de maestria y de doctorado, a través del Programa de Generacion del
Bicentenario, el ICETEX, el SENA, el Programa Jovenes Investigadores e
Innovadores, los contratos de aprendizaje, entre otros.

e Reformar el Fondo Emprender, ampliando la poblacion objetivo y los montos
méaximos de cofinanciacion de los proyectos, con el fin de financiar
emprendimientos por oportunidad.

e Desarrollar herramientas para facilitar la formalizacion laboral.

e Disefiar un esquema tributario simplificado para reducir la complejidad del sistema

y automatizar y virtualizar los tramites.

Las anteriores metas del actual gobierno nacional permiten estimular la debida creaciéon y
formalizacion legal de empresas, ofreciendo un ambiente de negocios transparente y

sencillo para las personas con desconocimiento de tematicas administrativas.

13 https://www.dnp.gov.co/LinkClick.aspx?fileticket=4-J9V-FE2pl%3D&tabid=1238
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6.2.4 Emprendedores:

Santiago Castillo: Beneficiario del proyecto y tanto de las utilidades como de los

dividendos. Su participacién accionaria por el capital suscrito equivale al 50%.

Diego Escobar: Beneficiario del proyecto y tanto de las utilidades como de los dividendos.

Su participacion accionaria por el capital suscrito equivale al 50%.

6.2.5 Empleos a generar:

Se van a generar 7 diferentes empleos:

e 1 administrador y se empieza a pagar a partir de Enero 2014

¢ 1 relacionista publico y se empieza a pagar a partir de Enero 2014

e 1 persona servicio al cliente y se empieza a pagar a partir de Enero 2014

e 2 conductores de las camionetas Yy se les empieza a pagar a partir de Enero 2014

e 2 ayudantes que son fisioterapeutas o médicos y se les empieza a pagar a partir de
Enero 2014

La unica persona que podria pertenecer a una “poblacion vulnerable” es la persona de
servicio al cliente pero por su perfil debe tener cierto grado de escolaridad. Pero esa

condicion se piensa para el mediano plazo
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6.2.6 Cluster o cadena productiva cosméticos:

Proveedores de Aceites y
grasas - Fragancias

Productores de jabones,
productos grasos, colonias,
cuidado bucal, champu

Distribuidores
internacionales y
nacionales

Mayoristas comerciantes

de productos cosméticos

Minoristas directos (A-
DELANTE)

llustracién 35: Cadena productiva cosméticos

Fuente: Elaboracion Propia

6.2.7 Cluster del sector ortopédico:

Productor de Fabricante de o Comerciantes
. Agentes Distribuidores .
materias producto ’ : minoristas (A-
. 0 comerciales mayoristas
primas ortopédico delante)

lustracion 36: Cluster ortopédicos
Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las 2 cadenas productivas o clister la empresa se ubicara en el penultimo eslabon
de la cadena de distribucion, es decir seréd la encargada de vender directamente al cliente

final; se denominan detallistas 0 minoristas.
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7. IMPACTOS

7.1  Impacto social:

A nivel social el impacto se evidencia en el empleo generado que son 7 puestos para
personas de todo nivel social, ya sea econdmico o educativo. Las personas que se atenderan
por ser discapacitados ya sean temporales o permanentes también se cuenta como un
impacto social al ser personas con cierto estado de vulnerabilid|ad, en total seran 10387 el
primer afo, porque se mejora su calidad de vida asi como se vela por su recuperacion. A
nivel global se piensa tener una atencion del 7% del total de la poblacion objetivo

anualmente.

7.2 Impacto econémico:

El mayor impacto sera la atencion en cuanto a ventas y compras puesto que seran de 330
millones y de 178.4 millones respectivamente, esto para el caso de los ortopédicos. Por el
lado del cuidado personal las ventas ascenderan a 270 millones; de este sector cosmético la
participacion dentro del mercado sera tan solo del 1,91% puesto que existen mayor himero
de empresas competidoras. Por otro lado se ampliara la red de distribucién de Kromia y de
Disalud, las empresas proveedoras de las 10 lineas ortopédicas, siendo beneficiosa tanto

para los productores como para el consumidor final.

El costo de mantener las relaciones tanto con proveedores como lideres de opinion en este
caso los médicos especialistas en ortopedia asciende a 18 millones anuales que incluyen

promociones y toda la publicidad en general.
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7.3 Impacto regional

Bogoté contara con una empresa cuya actividad comercial satisface la completa necesidad
de personas con problemas de desplazamiento, brindando un portafolio de servicios
desarrollado para mantener al cliente satisfecho con la empresa. Los bogotanos con
discapacidad estaran completamente agradecidos por la oferta en la ciudad de empresas que

comprenden su estado fisico y emocional.

7.4 Impacto ambiental

Dentro de la formulacion del plan de negocios se tuvo en cuenta el impacto ambiental
generado al medio ambiente, por esta razon la se compraran vehiculos nuevos que usen gas
natural como combustible. Para la venta de muestras publicitarias se tendra una politica
estricta de reciclaje, si motivara a los clientes a ser responsables con el planeta,
ofreciéndoles la posibilidad de devolver a A-delante las cajas de cartén en caso de que no
sepan qué hacer con ellas, las cajas serén reutilizadas para para la actividad comercial de la

empresa.
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9. ANEXOS

9.1 ANALISIS DE LA ENCUESTA (PRODUCTOS DE CUIDADO PERSONAL)

La encuesta fue aplicada virtualmente por medio de Google Drive. Este software crea un
link que direcciona al usuario a la pagina web que permite llenar la encuesta. Se envio el
link a allegados de los emprendedores cuyo estrato socioeconémico fuera mayor a tres. La
muestra sugirid un total de 68 encuestas, sin embargo gracias a las redes sociales, se

masifico la encuesta para un total de 107 formularios llenados.

Resultados Demogréficos

Edad:

2%

m16-20
m21-24
W 25-30
m31-35
H36-40
m41-45

llustracion 37: Edad del estudio de mercado

Fuente: Elaboracion Propia

Edad
16-20 2
21-24 29
25-30 48
31-35 18
36-40 6
41-45 4
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El 29% de los encuestados no hacen parte del nicho objetivo de A-delante. Posiblemente
los menores de 25 afios atn no dispongan de independencia econémica como para adquirir
un servicio no primordial ni relevante. Sin embargo se validd su opinion porque haran parte
en un futuro cercano del mercado objetivo de la empresa en caso de que A-delante sea
creada en los proximos afos. Los encuestados mayores de 25 afios son 76, una cifra que

supera la sugerencia de la muestra.
Anélisis de demanda potencial

Disponibilidad de Compra de Productos de Cuidado Personal

e ;Compra usted productos de cuidado personal (Cremas hidratantes, Cremas para
afeitar, Shampoo, Lociones, etc.)?

Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios

| Si

H No

llustracidn 38: Disponibilidad de compra

Fuente: Elaboracion Propia

Opcion de #de

Respuesta | Personas
Si 72
No 4
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Este gran porcentaje de personas que se preocupan por su apariencia fisica era de esperarse
luego de encontrar estudios de expertos que sefialan el auge en la participacion de los
hombres del mercado de productos de cuidado personal.

Voluntad de pago por Suscripcién Mensual

o ;Estaria dispuesto a adquirir una suscripcion mensual para probar diferentes
productos de cuidado personal (cremas hidratantes, lociones, crema de afeitar,
desodorantes, preservativos e incluso tips para el cuidado fisico y alimenticio) de
diversas marcas, contenidos en una caja adaptada que llegue a su domicilio
mensualmente?

Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que compran productos de cuidado personal

mSi

H No

1 Si (Si mi ingreso mensual
lo permitiera)

llustracion 39: Mayores de 25 que comprarian productos de cuidado personal

Fuente: Elaboracion Propia

Opcidn de #de
Respuesta | Personas

Si 28
No 24
Si (Si mi ingr 20
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El 67% de los encuestados estaria dispuesto a pagar una suscripcién mensual por el servicio
que prestara A-delante. Sin embargo parte de los encuestados manifestd que lo haria si sus
condiciones econdémicas lo permitieran, por eso Unicamente se tendrd en cuenta para la
determinacion del mercado potencial el porcentaje de personas que respondieron si, y que
ademas estan en completa disposicién econdmica para suscribirse inmediatamente. Se
tomara en cuenta la opinion de las personas cuyo ingreso no les permite suscribirse al
servicio, para determinar el precio promedio de venta al que los posibles usuarios estarian

dispuestos a pagar.

Disponibilidad de Pago por Suscripcion Mensual

e ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta suscripcion mensual equivalente a 5
productos en presentaciones pequefias?

Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que estarian dispuestos a suscribirse mensualmente por
recibir productos publicitarios

m Menos de 10.000 pesos

M Entre 10.001 pesos y 15.000 pesos
Entre 20.001 pesos y 25.000 pesos

M Entre 15.001 pesos y 20.000 pesos

M Mas de 25.000 pesos

lustracion 40: Intervalo de compra de suscripcion

Fuente: Elaboracion Propia
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.. #de
Opcidn de Respuesta
Personas
Menos de 10.000 pesos 10
Entre 10.001 pesos y 15.000 pesos 2
Entre 20.001 pesos y 25.000 pesos 12
Entre 15.001 pesos y 20.000 pesos 12
Mas de 25.000 pesos 12

Las opiniones son divididas al momento de preguntar la disposicion de pago, por lo tanto
tendré que determinarse un precio promedio segun las exigencias de los posibles clientes.

Luego de ponderar la disposicion de pago tomando como referente el nimero de respuestas

en cada opcion, se llegd a un precio final aproximado de 18.500 pesos.

Mercado Potencial (Para suscripcion mensual de muestras publicitarias)
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Mercado Objetivo:
69.291 Personas

% de encuestados que
compra productos de
cuidado personal: 95%

Hombres que compran
productos de cuidado

personal:
65.826 Hombres

Hombres dispuestos a
suscribirse
mensualmente al
servicio de A-delante:

39%

Mercado Potencial:
25.672 Hombres

llustracion 41: Mercado potencial suscripcién mensual

Fuente: Elaboracion Propia sobre la investigacion de mercados
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Consumo Aparente (Para suscripcion mensual de muestras publicitarias)

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

474°937.837
Pesos
MENVEIES

25.672 18.500 Pesos
Hombres mensuales

llustracién 42: Consumo aparente para suscripcion de muestras

Fuente: Elaboracion Propia

Voluntad de compra mensual de productos de cuidado personal directamente con A-
delante

e Este servicio le permitird a usted probar productos innovadores en el mercado,
probablemente guste de alguna marca luego de comprobar que se acomoda
perfectamente a sus exigencias. Podria comprar el producto en diferentes tamafios
a precios competitivos, y recibirlo posteriormente en su domicilio junto a los
productos promocionales de la siguiente campafia. En pocas palabras podria
comprar y recibir productos de cuidado personal en su domicilio, ¢ Preferiria usted
este servicio en vez de frecuentar sitios tradicionales de compra?

Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que estarian dispuestos a suscribirse mensualmente por
recibir productos publicitarios
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llustracién 43: Disposicion de compra en tamaiios comerciales

mSj

H No

Fuente: Elaboraciéon Propia

Opcion de #de
Respuesta | Personas
Si 44
No 4

El 92% de los encuestados estaria dispuesto a comprar productos de cuidado personal en

tamarios comerciales directamente con A-delante.

Frecuencia de Compra
e ;Con que frecuencia compra productos de cuidado personal masculino?
Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que compran productos de cuidado personal
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llustracion 44: Frecuencia de Compra

M Una vez cada dos meses
M Una vez al mes

Cada dos semanas

Fuente: Elaboracién Propia

.. t#tde
Opcion de Respuesta
Personas
Una vez cada dos meses 14
Una vez al mes 44
Cada dos semanas 14

La mayoria de los encuestados compra productos de cuidado personal una vez al mes. Este
es un resultado alentador para el modelo propuesto ya que la frecuencia de distribucion de

A-delante es mensual.

Para la determinacion del mercado potencial se tendréa en cuenta Unicamente la frecuencia y
disponibilidad de pago de las personas mayores de 24 afios que respondieron que si

compran productos de cuidado personal.

Disponibilidad de Pago
e ;Qué presupuesto destina para comprar productos de cuidado personal?
Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que compran productos de cuidado personal
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llustracién 45: Presupuesto destinado a compra de productos cosméticos

3% 3%

H Menos de 20.000 pesos

H Entre 20.001 pesos y 35.000 pesos
W Entre 35.001 pesos y 50.000 pesos
M Entre 50.001 pesos y 75.000 pesos
® Entre 75.001 pesos y 100.000 pesos
M Mas de 100.000 pesos

Fuente: Elaboraciéon Propia

Menos de 20.000 pesos 2
Entre 20.001 pesos y 35.000 pesos 2
Entre 35.001 pesos y 50.000 pesos 14
Entre 50.001 pesos y 75.000 pesos 22
Entre 75.001 pesos y 100.000 pesos 28
Mas de 100.000 pesos 4

Estos resultados no son del todo valederos, ya que estan sujetos y son dependientes de la
frecuencia de compra de los encuestados. Es decir que posiblemente aquellas personas que
gasten entre 75 mil y 100 mil hagan sus compras de forma menos frecuentes que aquellos

que gastan menos de 20.000.

Por lo tanto se procedera a ponderar los resultados para determinar el presupuesto promedio
mensual que dispone un hombre para la compra de productos de cuidado personal.
Unicamente se tendran en cuenta el resultado de los encuestados que estarian dispuestos a

comprar directamente con A-delante.

Presupuesto mensual para compra de
productos de cuidado personal
85.700 pesos
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Mercado potencial (Para compras de productos de cuidado personal directamente con
A-delante)

llustracién 46: Mercado potencial de compras directas con A-delante de cuidado personal

% de encuestados que compra
productos de cuidado
personal: 95%

Mercado Objetivo: 69.291
Personas

Hombres que compran Hombres dispuestos a
productos de cuidado suscribirse mensualmente al
personal: servicio de A-delante:

65.826 Hombres 39%

% de encuestados dispuestos
Mercado Potencial a comprar productos de
(Suscripciones mensuales): cuidado personal
25.672 Hombres directamente con A-delante:

92%

Mercado Potencial (Compras
directas a A-delante):

23.618 Hombres

Fuente: Elaboracion Propia
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Consumo Aparente (Para compras de productos de cuidado personal directamente
con A-delante)

llustracidn 47: Consumo aparente productos de cuidado personal con A-delante

Consumo

Mercado Consumo Per
Aparente:

Potencial: Capita:

2.024°083.168
Pesos
mensuales

23.618 85.700 Pesos
Hombres MENVEIES

Fuente: Elaboraciéon Propia

Otros anélisis relevantes de la encuesta
e ¢ Cuales son los productos de cuidado personal que compra habitualmente?
Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que compran productos de cuidado personal

llustracidn 48: Portafolio de compras

Crema para afeitar
Preservativos
Desodorantes
Shampoo
Dentifrico

Seda dental

Enjuague bucal
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Opcion de #de

Respuesta Personas
Crema para afeitar 46
Preservativos 21
Desodorantes 62
Shampoo 51
Dentifrico 48
Seda dental 44
Enjuague bucal 48

El anterior resultado sera de utilidad para ponderar el ingreso proveniente por ventas de
productos de cuidado personal. Por la gran cantidad de marcas y productos de cuidado
personal, sera suficiente con determinar el porcentaje de margen de contribucion por

categoria.

e ;Por qué criterios cambiaria usted un producto de cuidado personal?
Resultados:

Muestra: Mayores de 25 afios que compran productos de cuidado personal

llustracién 49: Criterios por los que cambiaria un producto de cuidado personal

2%

m Calidad

H Precio

H Empaque

m Funcionalidad

m Cantidad

Fuente: Elaboracién Propia
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Opcidn de #de

Respuesta Personas
Calidad 68
Precio 18
Empaque 0
Funcionalidad 14
Cantidad 2

Era facilmente deducible por simple razonamiento comun un resultado como el anterior.
Servird para determinar las politicas de aceptacion de cualquier producto dentro del
portafolio de A-delante. Es decir que solo se aceptaran productos de excelente calidad, que
ademas permitan una ganancia aceptable sin tener que aumentar el precio en gigantescas

proporciones.

ANALISIS DE LA ENCUESTA (ORTOPEDICOS)

La empresa a crear satisface completamente las necesidades del cliente final. Si se hubiera
aplicado la encuesta a discapacitados, los resultados seguramente hubiesen sido 100%
positivos y convenientes para la viabilidad de la empresa, haciendo que resultase
complicado determinar un escenario cercano a la realidad. El equipo emprendedor
determino que la aplicacion de la encuesta a vendedores en tiendas de ortopédicos,
agregaria informacién adicional importante para analizar el comportamiento del sector. En
total se encuestaron 25 vendedores de tiendas ortopédicas ubicadas en la localidad de

chapinero, Kennedy, Engativéa, Barrios Unidos y parte de Usaquén.

En vista de que algunos encuestados tuvieron dudas al momento de llenar el formulario, se
opto por que el equipo emprendedor fuese el encargado de anotar cada respuesta brindada

por los vendedores de ortopédicos.
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Anélisis de la demanda potencial
Determinacidon consumo per capita

e ;Cuéntos clientes en promedio compran productos ortopédicos en un dia de trabajo
normal?

llustracién 50: Ventas diarias de una tienda ortopédica

# de ventas al dia

H1a10

m11a20
m21a30
H31a40
m41a50

Fuente: Elaboracion Propia

Opcion de #de
Respuesta | Tiendas
1a10 4
11a20 7
21a30 7
31240 5
41a50 2

Los resultados varian dependiendo del tamafio de la tienda de ortopédicos o de su
ubicacién. A continuacion se determinara la suma total del namero de clientes que compran
en las 25 tiendas del sector, para posteriormente determinar un promedio de clientes diarios

gue compran productos ortopédicos.
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# de ventas diarias de las 25 tiendas
de ortopédicos encuestadas

543

Promedio ventas diarias del sector

21,72

En promedio 21 personas compran en una tienda comun y corriente de productos

ortopédicos.

e ;Cuanto dinero gasta en promedio un cliente por compra?

llustracion 51: Consumo per capita

Consumo Per Capita

m $10.000 - $50.000

m $50.001 - $100.000
 $100.001 - $200.000
m $200.001 - $300.000

Fuente: Elaboracion Propia

.. #de
Opcion de Respuesta Tiendas
$10.000 - $50.000 6
$50.001 - $100.000 14
$100.001 - $200.000 3
$200.001 - $300.000 2

Posiblemente los vendedores de las tiendas de ortopédicos que aseguraron que sus clientes

gastan en promedio de 200 mil a 300 mil pesos por compra, Unicamente cuentan con un

204



portafolio de productos de calidad o costo superior. Para determinar un consumo per capita

promedio se tuvo en cuenta la cantidad diaria de clientes que compran ortopédicos.

Ingreso diario de las 25 tiendas de
ortopédicos encuestadas
39.603.000
Ingreso diario promedio del sector
1'584.120
Consumo Promedio Per Capita
72.934

Determinacion de mercado potencial

e Entre los siguientes clientes, ¢Quiénes son los que directamente asisten a su tienda
y compran el producto ortopédico? Ordene de 1 a 3, siendo 3 los que mas

frecuentan su tienda y uno los que menos.

llustracion 52: Personas que compran en tiendas de ortopédicos

Personas que compran en tiendas de
ortopedicos

B Discapacitados solos

M Discapacitados
acompafados por
familiares o amigos

Familiares o amigos de
discapacitados

Fuente: Elaboracion Propia

Por obvias razones la proporcion menor de clientes que frecuentan tiendas de ortopédicos
son discapacitados sin ninguna compafia, posiblemente sean personas con pocas

limitaciones, que tienen autonomia suficiente para comprar ortopédicos sin ayuda alguna.
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El 71% de estos debe recurrir a la ayuda de terceros para comprar los instrumentos que le
ayudaran en su tratamiento, sin poder escoger o probar de forma presencial el objeto que

usara.

e Con su conocimiento acerca de los clientes que frecuentan su lugar de trabajo,
¢ Considera usted que un discapacitado preferiria comprar a una empresa que lleve
directamente los ortopédicos hasta su hogar, sin la necesidad de confirmar ninguna

compra ni hacer ningin pago?

llustracién 53: Confirmacion de hipdtesis sobre las compras en el hogar

mSi
H No
= Ns/Nr

Fuente: Elaboracion Propia

El 64% considera como viable el modelo de negocio de A-delante. Este porcentaje seréa

tenido en cuenta para la determinacion del mercado potencial.

Opcidn de #de
Respuesta Tiendas

Si 16
No 6
Ns/Nr 3
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Mercado potencial de productos ortopedicos

llustracién 54: Mercado potencial de ortopédicos

Mercado Objetivo:
103.075 Personas

% de discapacitados que
no acuden al sitio de venta
para la compra de
ortopedicos: 71%

% de expertos del sector
que consideran viable el
modelo de A-delante: 64%

Mercado Potencial
46.837 Discapacitados

Fuente: Elaboracion Propia
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Consumo aparente de productos ortopédicos

llustracién 55: Consumo aparente de productos ortopédicos

Consumo

Mercado Consumo Per Consumo
Aparente:

Potencial: Capita: Aparente:

284°925.083
Pesos
mensuales

46.837 73.000 Pesos 3.419°101.000
Discapacitados anuales Pesos anuales

Fuente: Elaboracion Propia

Otros analisis relevantes

e ;Cudles son los 3 productos ortopédicos mas vendidos en su sitio de trabajo?
Ordene de 1 a 3, siendo 1 el mas vendido.

llustracién 56: Fuentes de ingreso

Fuente de Ingreso

1%1% 1%
1%\ | | -

2% 1%

1% M Brace Rodilla B Muletas

m Silla ruedas B Brace Mufieca
B Férulas ® Andadores

B Bastones B Cabestrillos

m Cojines Or. M Collar

M Terapia R. M Mufiequeras
® Tensiometro m Masajeador

Medias Presién M Ortesis

= Scooter Brace codo
Caminadores Fajas
Silla Sanitaria Camillas
Rodilleras

Fuente: Elaboracion Propia

El anlisis de los resultados de la pregunta anterior permite determinar la fuente de ingreso
por productos vendidos de las tiendas encuestadas. Para A-delante sera primordial el

anterior andlisis para proyectar las unidades a vender en las proyecciones financieras.
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e (Existe en su empresa un servicio que permita a un discapacitado comprar un

ortopédico sin la necesidad de tener que transportarse hasta el punto de venta?

llustracién 57: Existencia de servicio a domicilio

W Si

B No

Fuente: Elaboracién Propia

Opcion de #de

Respuesta Tiendas
Si 4
No 21

Cuatro empresas de las encuestadas cuentan con una plataforma web que permite a los

clientes visualizar sus productos y comprarlos posteriormente.

e ;Puede un posible comprador ver en su hogar el producto que supla su necesidad,

sin haber confirmado la venta?

Opcion de #de

Respuesta Tiendas
Si 0
No 4

Ninguna de las empresas que cuentan con pagina web permite al cliente visualizar el
producto personalmente sin haberlo pagado. Por ejemplo esto resulta incomodo para aquel
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discapacitado que resulte insatisfecho con su eleccion de compra, luego de evidenciar

diferencias entre el producto real y las iméagenes del ortopédico subidas en la pagina web.

e Servicios disponibles para los clientes

llustracidn 58: Servicio a domicilio

Servicio a Domicilio

mSi

B No

Fuente: Elaboracion Propia

Opcion de #de

Respuesta Tiendas
Si 7
No 18

El 72% de las tiendas encuestadas carece de un servicio a domicilio.

210



llustracién 59: Renta de ortopédicos

Renta de Ortopédicos

mSi

B No

Fuente: Elaboraciéon Propia

Opcidn de #de

Respuesta Tiendas
Si 14
No 11

El 44% de las tiendas encuestadas carece de un servicio de renta de ortopédicos.
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10. CAPITULO PARA EL INVERSIONISTA

La idea original de vender productos ortopédicos de tres diferentes lineas; movilidad,
blanda e inmovilizacion a domicilio repercutié en una idea de negocio complementaria para
el cliente. La segunda idea de productos de cuidado personal para hombre con
suscripciones mensuales, nacié de otra oportunidad de negocio que se ajusta a la
operatividad de la empresa. En este capitulo se explicara el aporte y concepto de cada linea
para el inversionista.

A-DELANTE

PRODUCTOS ORTOPEDICOS PRODUCTOS CUIDADO PERSONAL MASCULINO

| |

Venta Suscripciones Mensuales

Alquiler Venta

10.1 Ortopédicos:

La linea de ortopédicos se divide en 2 ingresos la venta de productos que son 10 articulos y
el alquiler de 4 diferentes tipos de productos, especificamente la linea de movilidad. A
continuacion se exponen las ventas desglosadas tanto de la venta como de alquiler:
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VENTA DE PRODUCTOS ORTOPEDICOS

Unidades mensuales a vender 2014
de ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Silla de ruedas 5 5 5 6 6 6 7 8 8 9 10 11
Muletas 57 57 57 71 71 71 85 99 99 113 127 127
Andadores 13 13 13 17 17 17 20 23 23 27 29 30
Bastones 31 31 31 39 39 39 46 54 54 62 68 69
Soporte de muiieca neopreno 61 61 61 76 76 76 92 107 108 123 137 137
Brace de muieca 61 61 61 77 77 77 92 107 107 122 137 138
Soporte de rodilla en neopreno| 20 20 20 25 25 25 30 36 37 41 46 46
Brace de rodilla 50 50 50 62 62 62 74 87 87 99 111 111
Cabestrillos 42 42 42 53 53 53 63 74 74 84 94 94
Collar 55 55 55 68 68 68 82 96 97 109 123 123
Total 395 395 395 494 494 494 591 691 694 789 882 886
Ingreso mensual por productos 2014
ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Silla de ruedas 2.250.000 2.250.000 2.250.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 3.150.000 3.600.000 3.600.000 4.050.000 4.500.000 4.950.000
Muletas 2.394.000 2.394.000 2.394.000 2.982.000 2.982.000 2.982.000 3.570.000 4.158.000 4.158.000 4.746.000 5.334.000 5.334.000
Andadores 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.530.000 1.530.000 1.530.000 1.800.000 2.070.000 2.070.000 2.430.000 2.610.000 2.700.000
Bastones 930.000 930.000 930.000 1.170.000 1.170.000 1.170.000 1.380.000 1.620.000 1.620.000 1.860.000 2.040.000 2.070.000
Soporte de mufieca neopreno 1.055.300 1.055.300 1.055.300 1.314.800 1.314.800 1.314.800 1.591.600 1.851.100 1.868.400 2.127.900 2.370.100 2.370.100
Brace de mufieca 1.976.400 1.976.400 1.976.400 2.494.800 2.494.800 2.494.800 2.980.800 3.466.800 3.466.800 3.952.800 4.438.800 4.471.200
Soporte de rodilla en neopreno 520.000 520.000 520.000 650.000 650.000 650.000 780.000 936.000 962.000 1.066.000 1.196.000 1.196.000
Brace de rodilla 2.800.000 2.800.000 2.800.000 3.472.000 3.472.000 3.472.000 4.144.000 4.872.000 4.872.000 5.544.000 6.216.000 6.216.000
Cabestrillos 924.000 924.000 924.000 1.166.000 1.166.000 1.166.000 1.386.000 1.628.000 1.628.000 1.848.000 2.068.000 2.068.000
Collar 929.500 929.500 929.500 1.149.200 1.149.200 1.149.200 1.385.800 1.622.400 1.639.300 1.842.100 2.078.700 2.078.700
Total 14.949.200 14.949.200 14.949.200 18.628.800 18.628.800 18.628.800 22.168.200 25.824.300 25.884.500 29.466.800 32.851.600 33.454.000
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2015 2016 2017 2018
Precio Unitario | Unidades a vender Ingreso Precio Unitario| Unidades a vender Ingreso Precio Unitario | Unidades a vender Ingreso Precio Unitario | Unidades a vender| Ingreso

464.100 95 44.089.500 478.700 105 50.263.500 493.700 116 57.269.200 508.900 128 65.139.200
43.400 1.138 49.389.200 44.800 1.252 56.089.600 46.300 1.378 63.801.400 47.800 1.516 72.464.800
92.900 267 24.804.300 95.900 294 28.194.600 99.000 324 32.076.000 102.100 357 36.449.700
31.000 620 19.220.000 32.000 682 21.824.000 33.100 751 24.858.100 34.200 827 28.283.400
17.900 1.227 21.963.300 18.500 1.350 24.975.000 19.100 1.485 28.363.500 19.700 1.634 32.189.800
33.500 1.229 41.171.500 34.600 1.352 46.779.200 35.700 1.488 53.121.600 36.800 1.637 60.241.600
26.900 409 11.002.100 27.800 450 12.510.000 28.700 495 14.206.500 29.600 545 16.132.000
57.800 996 57.568.800 59.700 1.096 65.431.200 61.600 1.206 74.289.600 63.500 1.327 84.264.500
22.700 845 19.181.500 23.500 930 21.855.000 24.300 1.023 24.858.900 25.100 1.126 28.262.600
17.500 1.099 19.232.500 18.100 1.209 21.882.900 18.700 1.330 24.871.000 19.300 1.463 28.235.900
7.920 307.622.700 8.712 349.805.000 9.584 397.715.800 10.543 451.663.500

Para el primer afio se espera un ingreso total de 260 millones de pesos. Este ingreso serd proveniente de la venta de 8 diferentes
productos ortopédicos. Las unidades a vender fueron determinadas tomando como base el analisis de la encuesta aplicada al sector de
ortopédicos, la silla de ruedas seré el producto de menor rotacion por tener el precio méas elevado del portafolio de este proyecto, sin
embargo representaran el 14,3% del ingreso total. Para el primer afio la participacién de esta organizacion representa el 7,5% del

consumo aparente del mercado potencial.

El incremento en el ingreso proveniente de productos ortopédicos debera ser un porcentaje cercano a 13%, es decir el promedio de
crecimiento del sector de los ultimos dos afios. Luego de la creacidén del modelo financiero se estipuldé un aumento en el 10% de las

unidades a vender ya que causan que los ingresos aumenten en promedio por afio un 13,69%. El precio de los productos sera

aumentado de acuerdo a las proyecciones de inflacion estipuladas por el grupo Bancolombia.
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VENTAS Y UNIDADES DE ALQUILER ORTOPEDICOS

Unidades mensuales a 2014
i i nero | Febrero arzo ri ayo | Junio | Julio osto eptiembre ctubre oviembre iciembre
alquilar de ortopedicos | Feb M Abril | Mayo | J ul to | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciemb

Silla de ruedas 22 22 22 22 22 22 22 22 22 23 23 23

Muletas 133 133 133 133 | 133 133 | 133 133 134 134 134 134

Andadores 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

Bastones 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Total 265 265 265 | 265 | 265 | 265 | 265 265 266 267 267 267

Ingreso mensual por alquiler de 2014
ortopedicos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Silla de ruedas 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 990.000 1.035.000 1.035.000 1.035.000
Muletas 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 1.995.000 2.010.000 2.010.000 2.010.000 2.010.000
Andadores 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000
Bastones 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Total 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 4,985.000 5.000.000 5.045.000 5.045.000 5.045.000
2015 2016 2017 2018
Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso Unidades Precio Ingreso

294 46.500 13.671.000 324 48.000 15.552.000 357 49.600 17.707.200 393 51.200 20.121.600
1760 15.500 27.280.000 1936 16.000 30.976.000 2130 16.600 35.358.000 2343 17.200 40.299.600
792 25.800 20.433.600 872 26.700 23.282.400 960 27.600 26.496.000 1056 28.500 30.096.000
660 10.400 6.864.000 726 10.800 7.840.800 799 11.200 8.948.800 879 11.600 10.196.400
3506 68.248.600 3857, 77.651.200 4243 88.510.000 4668 100.713.600

Fuente: Elaboracion Propia
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Unicamente se alquilaran ortopédicos cuyo uso por diferentes personas no generan riesgos de salubridad. Ingresaran 60 millones de
pesos provenientes de alquilar productos ortopédicos. Las muletas seran el producto méas rentado, ya que en la mayoria de los casos
seran el apoyo de personas que sufren lesiones temporales. Anualmente se incrementaran el nimero de alquileres en un 10%, el precio
se ajustara de acuerdo a la inflacion. Dentro del presupuesto se contemplé la compra de ortopédicos suficientes para suplir la demanda

de alquiler, como el nimero de ortopédicos alquilados se incrementara anualmente habréa que incurrir en la compra de nuevos equipos.

Ingresos A-delante 2014 2015 2016 2017 2018
Venta de ortopédicos 270.383.400 307.622.700 349.805.000 397.715.800 451.663.500
Alquiler de ortopédicos 60.015.000 68.248.600 77.651.200 88.510.000 100.713.600
TOTALVENTAS r 330.398.400 375.871.300 427.456.200 486.225.800 552.377.100

Justificacion aumento de las ventas:
El aumento de las ventas se debe a:

1. Elincremento en el ingreso proveniente de productos ortopédicos debera ser un porcentaje cercano a 13%, es decir el promedio
de crecimiento del sector de los ultimos dos afios. Luego de la creacion del modelo financiero se estipulé un aumento en el 10%
de las unidades a vender ya que causan que los ingresos aumenten en promedio por afio un 13,69%.

2. La magnitud de la necesidad indica que el 45% de las personas con algln tipo de lesion temporal o0 permanente estarian
dispuestos a adquirir el servicio prestado por A-DELANTE, y este grupo de mercado puede presentar variaciones positivas lo
que termina incrementando el nicho de mercado que pasaria del 7,5% a un 10% del total del mercado. Este incrementando

varia de acuerdo a las proyecciones de poblacion y la captacion de mercados a través de las estrategias antes descritas.
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3. Los TLC tanto con Estados Unidos como con Europa permiten traer productos con nueva tecnologia y con aranceles 0,
permitiendo obtener mayor margen de ganancia. Las importaciones de productos médicos son 10 veces a las exportaciones, lo
que genera sostenibilidad en el largo plazo.

4. Con la compra de la tercera camioneta en el segundo afio se puede acaparar el incremento de las ventas en todas las lineas de
negocio. En total el incremento en nimero de unidades de las 3 lineas de negocio son 1142 que se entregaran en 381 horas es
decir en mes y medio con los turnos antes descritos. Queda un margen de tiempo suficiente para acaparar el posible aumento de

las ventas en mas del 10%.
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Estrategias de mercado:

Se aclara que gran parte de las estrategias de mercado son enfocadas para incentivar la venta y

alquiler de los productos ortopédicos.
Estrategias de distribucion:

A-delante distribuira sus productos y servicios Unicamente en la ciudad de Bogota, como factor
estratégico y ademas diferenciador de la competencia no se contara con un punto de venta o
tienda comun de ortopédicos, ¢Por qué? No es logico que alguien con problemas de movilidad
este obligado a desplazarse a una tienda para comprar el ortopédico que le ayudara en su
recuperacion, lo ideal y correcto seria que la persona reciba y pague el producto en su hogar, por
esta razon A-delante contara con una bodega que Unicamente funcionara para almacenar la
mercancia de la empresa y como sede administrativa de esta. Se contemplara para la distribucién
dos camionetas DFSK v22 completamente adaptadas y equipadas para el transporte de

mercancias y ademas de discapacitados.
Estrategia de precio

Una de las principales estrategias de A-delante para ganar mercado y competir contra las tiendas
pequefias es no cobrar un cargo adicional por la entrega a domicilio. Asi mismo no se le permitira

al cliente negociar ya que se le garantizara a este que se le ofrece un valor justo del sector.
Estrategia de promocion
La empresa contemplara cinco estrategias publicitarias y de promocion para ganar participacion
en el mercado potencial.

10. “Vehiculos publicitarios”

Los dos vehiculos que funcionaran como tienda movil serviran como vitrina publicitaria de la

empresa

11. Alianzas con medicos
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A-delante contratara a un profesional en relaciones publicas cuya labor sera la consecucion de
alianzas que permitan una mayor volumen de ventas de productos ortopedicos. El relacionista
publico tendra como funcion buscar y mantener contacto continuo con medicos ortopedicos

particulares, y forjar una alianza basada en el beneficio mutuo.
12. “Probar antes de comprar”

Muchas personas suelen abstenecerse de comprar en tiendas virtuales por la imposibilidad de ver
el producto personalmente antes de comprarlo, siendo este un argumento totalmente razonable.
Cualquier persona en busca de un ortopedico podra solicitar a A-delante que visite su domocilio
para probar personalmente el producto de su interes, es decir que en ningun momento estara
obligado a comprar el producto, si este satisface sus exigencias se procedera a cerrar la

negociacion.
13. Participacion en ferias

Sera responsabilidad del relacionista publico estar al corriente de toda posible oportunidad que

permita promocionar la empresa, por ejemplo ferias o eventos referentes a la industria medica.
14. Credito para sillas de ruedas

El 10% de la totalidad de sillas de ruedas vendidas anualmente seran financiadas sin cobro de
intereses con dos meses de plazo para su pago, gozaran del crédito los clientes cuya necesidad de
ortopédicos sea primordial y vitalicia.

Estrategia de comunicacion

El principal centro de contacto con los clientes serd una pagina web, esta contendra toda la
informacion de la empresa. La plataforma virtual utilizada deberd mostrar a personas todo el
abanico de productos y servicios ofrecidos por A-delante, permitiendo a los clientes pagar de

forma segura por medios virtuales.
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Adicional a la pagina web, todo posible cliente podra comunicarse por medio telefénico
con un asesor de servicio que le resolvera cualquier duda respecto a la actividad comercial de A-

delante.
Estrategia de servicio
Se contemplaran cuatro estrategias de servicio cuyo objetivo es mostrar ante los clientes una

empresa que a diferencia de otras organizaciones pretende darle un enfoque mas humano y

consiente a su labor empresarial.
5. Servicio a domicilio

La totalidad de los productos seran entregados a domicilio, o donde el prefiera. El precio de

venta de todos los productos incluye el recargo por el servicio a domicilio.
6. Servicio médico bésico

El conductor de los vehiculos deberé ser una persona con estudios en ciencias de la salud,
tendra que llevar un control médico basico de las condiciones de cada cliente, ofreciendo

asesorias y recomendaciones médicas para el éxito en la recuperacion de lesiones o traumas.
7. Garantia

La totalidad de los productos tendrd una garantia de seis meses Unicamente por defectos de
fabricacion, la persona de servicio al cliente de A-delante serd la encargada de contactar al

proveedor y garantizar al cliente el cambio o reparacion de su producto.

8. Transporte de discapacitados

A este servicio tendran acceso Unicamente aquellos compradores de ortopédicos que se
encuentren en tratamiento con alguno de los médicos particulares aliados estratégicamente con
A-delante.
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Estado de Resultados Ortopédicos

TOTAL PRODUCTOS

CONCEPTO ALQUILER ORTOPEDICOS | VENTA ORTOPEDICOS ORTOPEDICOS

Ventas Netas 60.015.000 270.383.400 330.398.400
Costo 163.045.300 163.045.300
Ventas Brutas 60.015.000 107.338.100 167.353.100
Sueldos de Administracion + Prestaciones 23.315.034 63.076.443 86.391.477
Cesantias Sueldos de Administracion 1.358.473 3.675.211 5.033.684
Arriendo 2.850.130 6.438.952 9.289.082
Servicios publicos 450.000 450.000 900.000
Servicio de telefonia e internet 285.013 643.895 928.908
Servicio de celular 427.520 965.843 1.393.363
Suministros de oficina 118.755 268.290 387.045
Honorarios revisor fiscal 1.050.000 1.050.000 2.100.000
Publicidad y Promocién 1.439.371 6.484.744 7.924.115
Participacién en ferias 359.843 1.621.186 1.981.029
Gastos de rodamiento 1.900.087 4.292.634 6.192.721
Seguros 256.088 1.153.744 1.409.832
Mantenimiento de vehiculo 251.405 567.969 819.374
Gastos generales de administracion 300.000 300.000 600.000
Mantenimiento equipos ortopédicos 600.000 600.000
Provision deudas malas 193.500 193.500
Depreciacion equipo 1.542.180 1.542.180
Depreciacion muebles y enseres 78.750 78.750 157.500
Depreciacién equipo de computo y comunicac 453.410 453.410 906.820
Depreciacion vehiculo 2.311.772 5.222.705 7.534.477
Amortizacion activos diferidos 927.419 927.419 1.854.838
Total -

UTILIDAD OPERACIONAL 19.992.462 9.473.404 29.465.866
Gastos financieros 1.973.648 8.891.805 10.865.453
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 18.018.814 581.599 18.600.413
Provision impuesto de renta -

UTILIDAD NETA 18.018.814 581.599 18.600.413
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Utilidad Neta Venta de ortopedicos Alquiler de ortopedicos
Afo 1 581.599 18.018.814
Ao 2 13.486.908 25.558.779
Afho 3 25.165.471 33.230.425
Aho 4 38.368.199 42.225.093
Aho 5 49.279.918 51.934.394
Flujo de Caja Libre Afio 0 Afio 1 Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
Venta de ortopedicos - 49.731.737 7.263.883 19.79.516 3L475.167 44.272.945 55.185.083
Alquiler de ortopedicos - 31.275.426 23.079.632 30.395.630 38.234.875 47.034.593 56.976.074

El flujo de caja de cada unidad de negocio presenta la misma dindmica que la utilidad donde las 2
lineas de negocio son positivas. De acuerdo al flujo la inversion para la venta de ortopédicos se
recuperaria a los 2,7 afios; la del alquiler de ortopédicos a los 1,3 afios. EI mayor crecimiento de
la primera linea de negocio se da entre el primer y el segundo afio en 172%, seguido del

incremento entre el afio 2 y 3 con 98%

TIR
Venta de ortopédicos 39%
Alquiler de ortopédicos 64%

El mayor rendimiento es para el alquiler de ortopédicos con 64% y 39% para la venta, resultados
que se basan en el flujo de cada linea respectivo y con sus inversiones iniciales de acuerdo a las

necesidades tanto de activos como de pasivos.

10.2  Productos de cuidado personal para hombre:

Las ventas tanto de las suscripciones mensuales como de la venta de productos de cuidado
personal se presentan a continuacion:
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Presupuesto de ventas por suscripciones

Ingreso mensual por suscripcion 2014
mensual de muestras publicitarias Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Numero de suscripciones mensual 178 178 178 222 222
Precio unitario 18.500 18.500 18.500 18.500 18.500
Ingreso mensual 3.293.000 3.293.000 3.293.000 4.107.000 4.107.000
Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Numero de suscripciones mensual 222 267 311 311 356 399 400
Precio unitario 18.500 18.500 18.500 18.500 18.500 18.500 18.500
Ingreso mensual 4.107.000 4.939.500 5.753.500 5.753.500 6.586.000 7.381.500 7.400.000
Ingreso por suscripciones mensuales Costo Margen de Contribucién | Ventas anuales

2014 42.172.000 40% 60.014.000

2015 48.181.500 40% 68.167.900

2016 54.964.000 40% 77.342.200

2017 62.625.500 40% 88.107.600

2018 71.265.000 40% 100.246.100

El precio fue determinado con base a los resultados arrojados por la aplicacion de la encuesta a

hombres mayores de 25 afios, ademas de fijarlo de acuerdo a los costos de la empresa, no se tuvo

en cuenta una referencia en el mercado nacional, ya que no existe ninguna empresa dirigida a los

hombres con este tipo de suscripcion. Las unidades a vender para el primer afio sugieren

aproximadamente 290 clientes suscritos mensualmente. El promedio de incremento anual en el

ingreso del sector de cosméticos es 8%, El perfil demografico del mercado objetivo de empresas

comercializadores de cosméticos son en una gran mayoria mujeres, por esta razon los datos

econdémicos del sector de cosméticos no seran tomados como referentes para determinar el

crecimiento anual de las unidades a vender. “La cosmética masculina tiene un volumen de ventas

equivalente so6lo al 9% del mercado femenino, el crecimiento anual en los Gltimos 5 afios se ubico

-de manera sostenida- entre el 20% y el 25%. (mujeres, 2012)”. Entre 20% y 25% se ubico el

crecimiento del mercado masculino de L oreal, representando una oportunidad de negocio para

empresas que focalicen su actividad comercial en productos de cuidado personal para mercado

masculino. El equipo emprendedor determind posible un incremento del 10% anual en las
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unidades a vender de muestras publicitarias, ya que se mantiene un porcentaje de crecimiento
inferior a las proyecciones del sector. El precio se incrementara de acuerdo a la inflacién. El fin
principal de las suscripciones es publicitar a la empresa manteniendo en constante movimiento el
vehiculo despachador de esta empresa a crear, la ganancia obtenida por este servicio sera

suficiente para amortiguar el total del gasto de rodamiento.

Presupuesto ventas productos cuidado personal

Ingreso mensual por venta de 2014
productos de cuidado Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
personal 11.507.000 11.507.000 11.507.000 14.384.000 14.384.000 14.384.000
Ingreso mensual por venta de
productos de cuidado Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
personal 17.260.000 20.137.000 20.136.000 23.014.000 25.890.000 25.890.000
Ingreso de productos de cuidado Margen de
Costo . .. Ventas anuales
personal Contribucion
2014 150.000.000 40% 210.000.000
2015 170.164.500 40% 238.230.300
2016 193.039.800 40% 270.255.600
2017 218.990.100 40% 306.586.100
2018 248.260.300 40% 347.564.400

Este emprendimiento pretende mediante las muestras publicitarias mostrar a los clientes un
abanico de opciones para lo compra de productos de cuidado personal, entre ellos; desodorantes,
cremas humectantes, centrifugo, lociones, enjuague bucal, preservativos, etc. por esta razén
resulta imposible la fijacion de un listado de mercancia a la venta, ya que el valor agregado de la
empresa es siempre ofrecer aquellos productos que se encuentran a la vanguardia del mercado. El
equipo emprendedor determino unas ventas anuales de 210 millones de pesos, este valor tan solo
corresponde al 0,73% del consumo aparente del mercado potencial, haciendo que resulte viable
para A-delante la consecucion de las ventas proyectas en el presente presupuesto. Anualmente se
incrementaran las unidades a vender en un 10%, de acuerdo a la buena dinamica del sector
Comercio al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de

tocador en establecimientos especializados y subsector Droguerias y Cosmeéticos, la magnitud de
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la necesidad para esta linea de la empresa es significativa por las tendencias de bienestar,
crecimiento de poblacion y mejora de PIB per cépita, el crecimiento en las importaciones de
estos productos, ademas g de acuerdo a la investigacién de mercado, en el andlisis de la encuesta
la idea de negocio es acogedora, y con las ventas del primer afio los clientes referiran conocidos
para q compren los productos de nuestra marca, los precios se ajustaran de acuerdo a la inflacion.
Se podria determinar el numero de clientes que comprarian a A-delante mercancia dividiendo las
ventas anuales entre el presupuesto que destina un hombre mayor de 25 afios para la compra de

productos de cuidado personal.

Ingresos A-delante 2014 2015 2016 2017 2018
Suscripciones mensuales 60.014.000 68.167.900 77.342.200 88.107.600 100.246.100
Venta de productos de cuidado personal | 210.000.000 238.230.300 270.255.600 306.586.100 347.564.400
TOTAL VENTAS 270.014.000 306.398.200 347.597.800 394.693.700 447.810.500

Estrategias de mercado:

Al ser 2 lineas complementarias con los Ortopédicos, tendran la misma estrategia de distribucion,
un precio competitivo frente al Gnico distribuidor de cajas de suscripcion mensual y los productos
competirdn en precio con las grandes superficies. Se venderdn suscripciones mensuales de
muestras publicitarias de productos de cuidado personal para hombres con poder adquisitivo alto,
de estratos 4,5 y 6, las cuales estaran contenidas en una caja muy exclusiva. El valor de la

suscripcion mensual incluye el costo del servicio a domicilio.

Una vez los clientes hayan tenido la oportunidad de probar productos de cuidado personal
probablemente opten por comprar aquella marca que cumpli6 sus expectativas, A-delante no solo
comercializara con muestras publicitarias de productos de cuidado personal, esta actividad
funcionara como estrategia para incentivar la comercializacion de estos mismos productos en
tamafios normales, de estas ventas podrian resultar ingresos atractivos para A-delante. Los
productos a comercializar seran aquellos que se consideren vanguardistas en el mercado, por eso
resulta imposible la fijacion de un listado estatico de productos a vender, para este caso A-delante

Unicamente servira como canal de distribucién de la industria de productos de cuidado personal.
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Estado de Resultados Productos Cuidado Personal para Hombre

TOTAL PRODUCTOS
SUSCRIPCIONES CUIDADO PERSONAL
CONCEPTO MENSUALES VENTA PRODUCTOS HOMBRE
Ventas Netas 60.014.000 210.000.000 270.014.000
Costo 42.172.000 150.000.000 192.172.000
Ventas Brutas 17.842.000 60.000.000 77.842.000
Sueldos de Administracidon + Prestaciones 23.649.108 30.693.315 54.342.423
Cesantias Sueldos de Administracién 1.377.939 1.788.377 3.166.316
Arriendo 2.901.105 2.209.812 5.110.917
Servicios publicos 450.000 450.000 900.000
Servicio de telefonia e internet 290.111 220.981 511.092
Servicio de celular 435.166 331.472 766.638
Suministros de oficina 120.879 92.076 212.955
Honorarios revisor fiscal 1.050.000 1.050.000 2.100.000
Publicidad y Promocién 1.439.347 5.036.538 6.475.885
Participacion en ferias 359.837 1.259.135 1.618.972
Gastos de rodamiento 1.934.070 1.473.208 3.407.278
Seguros 256.084 896.084 1.152.168
Mantenimiento de vehiculo 255.902 194.924 450.826
Envases y empaques 648.800 648.800
Gastos generales de administracion 300.000 300.000 600.000
Depreciacion mueblesy enseres 78.750 78.750 157.500
Depreciacion equipo de computo y comunicac 204.286 155.608 359.894
Depreciacion vehiculo 2.353.119 1.792.403 4.145.522
Amortizacion activos diferidos 927.419 927.419 1.854.838
Total 39.031.921 48.950.102 87.982.023
UTILIDAD OPERACIONAL 21.189.921 11.049.898 |- 10.140.023,00
Gastos financieros 1.973.615 6.906.042 8.879.657,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 23.163.536 4.143.856 |- 19.019.680
Provisién impuesto de renta
UTILIDAD NETA 23.163.536 4.143.856 |- 19.019.680
UTILIDAD NETA Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
Venta Suscripciones Mensuales - 23.163.536 - 18.530.829 - 14.824.663 -11.859.730 -9.487.784
Venta de Productos Cuidado Personal 4.143.856 4.972.627 5.967.153 7.160.583 8.592.700
PRODUCTOS CUIDADO PERSONAL HOMBRE |- 19.019.680 - 13.558.202 - 8.857.510 - 4.699.147 - 895.085
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FLUJO DE CAJA LIBRE Ano 1 Afo 2 Aino 3 Aho 4 Aiho 5
Venta Suscripciones Mensuales -22.222.024 - 17.777.619 [-14.222.095 |[-11.377.676 |- 9.102.141
Venta de Productos Cuidado Personal 9.818.840 11.782.608 14.139.130 16.966.956 20.360.347
PRODUCTOS CUIDADO PERSONAL HOMBRE |- 12.403.184 |- 5.995.011 |- 82.966 5.589.279 11.258.206

El flujo de caja de cada unidad de negocio presenta la misma dinamica que la utilidad, donde una
linea de negocio es positiva y la otra es negativa, la de venta de productos de cuidado personal

recupera la inversion a los 4,5 afios.

TIR

NEGATIVA
34%

PRODUCTOS CUIDADO PERSONAL HOMBRE

Se determino la TIR en base a los flujos de caja libre, la TIR de los 2 servicios es negativa, y

partir de los 4,5 afios se recupera la inversion.

Nota: los 2 negocios son complementarios entre si y se le apunta a crecer en el mercado con las
dos lineas de negocio, es cierto que con los Productos de Cuidado Personal Masculino, el negocio
no es rentable ya que se tienen perdidas en los primero 4 afios, pero como es una sola empresa, no
se va a sentir la perdida, se espera mejorar la inversion en publicidad y en alianzas estratégicas
con empresas de los diferentes sectores, para llevarles a estos gremios la venta de estos
productos, ya que es un negocio que apunta a un nicho de mercado con gran potencial en poder
adquisitivo. Si se presenta Unicamente una idea seria poco pertinente por la estrategia, la razon de
ser de la empresa engloba el cuidado y el bienestar personal tanto de discapacitados como de

hombres.

De acuerdo a estas estrategias se planted un escenario un optimista donde las ventas crecen en un

30%, y se tiene una participacion en el mercado del 8,7%
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Escenario optimista:

TOTAL PRODUCTOS
SUSCRIPCIONES CUIDADO PERSONAL
CONCEPTO MENSUALES VENTA PRODUCTOS HOMBRE
Ventas Netas 78.018.200 273.000.000 351.018.200
Costo 42.172.000 150.000.000 192.172.000
Ventas Brutas 35.846.200 123.000.000 158.846.200
Sueldos de Administracidn + Prestaciones 23.649.108 30.693.315 54.342.423
Cesantias Sueldos de Administracion 1.377.939 1.788.377 3.166.316
Arriendo 2.901.105 2.209.812 5.110.917
Servicios publicos 450.000 450.000 900.000
Servicio de telefonia e internet 290.111 220.981 511.092
Servicio de celular 435.166 331.472 766.638
Suministros de oficina 120.879 92.076 212.955
Honorarios revisor fiscal 1.050.000 1.050.000 2.100.000
Publicidad y Promocién 1.439.347 5.036.538 6.475.885
Participacidon en ferias 359.837 1.259.135 1.618.972
Gastos de rodamiento 1.934.070 1.473.208 3.407.278
Seguros 256.084 896.084 1.152.168
Mantenimiento de vehiculo 255.902 194.924 450.826
Envases y empaques 648.800 648.800
Gastos generales de administracion 300.000 300.000 600.000
Depreciacion muebles y enseres 78.750 78.750 157.500
Depreciacién equipo de computo y comunicac 204.286 155.608 359.894
Depreciacién vehiculo 2.353.119 1.792.403 4.145.522
Amortizacién activos diferidos 927.419 927.419 1.854.838
Total 39.031.921 48.950.102 87.982.023
UTILIDAD OPERACIONAL 3.185.721 74.049.898 70.864.177,00
Gastos financieros 1.973.615 6.906.042 8.879.657,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 5.159.336 67.143.856 61.984.520
Provisidén impuesto de renta
UTILIDAD NETA 5.159.336 67.143.856 61.984.520
UTILIDAD NETA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Venta Suscripciones Mensuales - 5.159.336 4.488.622 3.905.101 3.397.438 |- 2.955.771
Venta de Productos Cuidado Personal 67.143.856 75.872.557 85.735.990 96.881.668 109.476.285
PRODUCTOS CUIDADO PERSONAL HOMBRE|[  61.984.520 80.361.180 81.830.888 100.279.107 | 106.520.514
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TIR
PRODUCTOS CUIDADO
PERSONAL HOMBRE

62%

Con en el escenario optimista es indiscutible la rentabilidad del negocio, ya que la TIR es de

62%, por encima el costo de capital de los inversionistas que es del 18%.
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