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ABSTRACT

The project involves the implementation of a comptrat sells travel goods with high

added value, Travel Technology, is engaged inrtipoit and sale of these items.

The product portfolio consists of three produdig first one is the BlueSmart suitcase, a
travel pillow and headphones called Bedphones.

Travel Technology, will be composed by a team oflidied personnel, initially
consisting of a general manager, a marketing mareagksales manager and finance and
accounting manager, they will have the support cfakes supervisor, a subsidiary of

international Trade and four commercial advisors.

For direct distribution of the products there Wik two stores, located in the cities of
Medellin and Bogota, this corresponds to a stratkgiation, which are the results from a
study of the different capitals of the country, sirg that they are the two cities were

chosen where possibly there is more demand foitehes.

The competitive advantage over the competition $eswn the degree of innovation and
high quality products. The BlueSmart suitcase madvanced technological system that
allows interaction with the user through an appiaza where you find detailed
information about your suitcase, such as weiglgation via GPS, as well as to ensure
and see if the suitcase is or was open. The Trallelv has a composition microfiber
materials that make it more comfortable, and inetudide pockets for carrying mobile
devices. The Bedphones are the thinnest and mordodohearing aids in the world
which allows you to sleep comfortable when makmgl trips.

Potential customers of Travel Technology, would be:

- Frequent travelers: Because the company salleltrgoods, demand will focus on

people who constantly travel.
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- People with higher incomes: do to the high adgiroducts, these may be purchased by

people with high incomes.

For the import of the products it is important temtion that these include tariff benefits,
due to the trade agreement with the United Stavbg;h excludes payment of the fee
which will benefit the final price of the items armbcome more competitive in the

market.

The project will base its success factors on thieviing elements:

- Having a competitive cost structure that competeh the market prices

- Personalized Customer: Not get only attractciigomers, but also get their loyalty
- A company that evolves according to market neuents

For this project the return is of 2% per month,daasn studies of the sector and the

expected growth in the company projects.
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RESUMENEJECUTIVO

El proyecto consiste en la puesta en marcha dempaesa comercializadora de articulos
de viaje con alto valor agregado, Travel Technolaigdicada a la importacion y venta

de estos articulos.

El portafolio de productos estd compuesto porgreductos, el primero es la maleta de
viaje marca Bluesmart, una almohada de viaje marasel pillow y unos audifonos

marca Bedphones

Travel Technology, estara compuesta por un equéppetsonal calificado, inicialmente
constituida por un gerente general, un gerenteateadeo y ventas, un gerente de cadena
de abastecimiento y un gerente financiero y cdetastos contaran con el apoyo de un

supervisor de ventas, un auxiliar de comercio m@eional y cuatro asesores comerciales

Para la distribucion directa de los productos ggeebn dos puntos de venta, ubicados en
las ciudades de Medellin y Bogotd, esto correspandea ubicacion estratégica, que es
resultado de un estudio de las diferentes capitiépais, demostrando que son las dos

ciudades donde posiblemente exista mas demandéopadiculos

La ventaja competitiva frente a la competenciaesdra en el grado de innovacion y alta
calidad de los productos. La maleta Bluesmart @emdn un avanzado sistema
tecnologico, que permite la interaccion con el usumediante una aplicacion, donde
encontrara informacién detallada de su maleta, cesnel peso, la ubicacién por medio
de GPS, asi como poder asegurar y ver si la mededbierta. La almohada Travel Pillow
cuenta con una composicion de materiales de miceofjue la vuelven mas cémoda,
ademas de incluir bolsillos laterales para portapakitivos moviles. Los audifonos
Bedphones son catalogados los mas delgados delonoirgie permite comodidad a la

hora de realizar largos viajes.

Los clientes potenciales de Travel Technology,rskrg siguientes:
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- Viajeros frecuentes: Debido a que la empresa vartdrilos de viaje, la demanda
se centrara en personas que viajen constantemente
- Personas con alto poder adquisitivo: por el altstccale los productos, estos

podran ser adquiridos por personas con altos iagres

Para la importacion de los productos es importamd@cionar que estos cuentan con
beneficios arancelarios, debido al acuerdo conleroia los Estados Unidos, lo cual los
excluye del pago del arancel lo cual beneficiargpretio final de los articulos y los

volvera mas competitivos en el mercado.
El proyecto basara sus factores clave de éxitoesiguientes elementos:

- Tener una estructura de costos competitiva que if@@rntener unos precios
competitivos en el mercado
- Atencion personalizada al cliente: Conseguir n@ s@alptar a los clientes, si no

fidelizarlos
- Una empresa que evoluciona segun las exigenciasatebdo

Para este proyecto se proyecta una rentabilidad d25% mensual, basado en los
estudios del sector y en el crecimiento esperada empresa el cual a pesar de que en el
primer afio solo se alcanza un TIR de 0.11% en dssepores afios la cifra iran en un

aumento significativo
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se plantea la creacion de empresa comercializadora de

productos de viaje con alto valor agregado.

Para la elaboracion de este proyecto se tendrauemta todos los aspectos necesarios

para el funcionamiento de una empresa importadomamercializadora en Colombia.

Para la elaboracion del portafolio se tuvo en @pndductos con alto valor agregado que

no se encontraran en el mercado colombiano.

Mediante un estudio de mercado se pretende anidipasible demanda de los productos
seleccionados asi como las ciudades y puntos da wbteniendo unas cifras estimadas
de los posibles resultados de la demanda, tamkigimetende analizar los proveedores

buscando su capacidad de produccion, costos dertzancia y calidad de producto.

Se realizara un estudio del sector textil en al sa evaluaran los competidores presentes
en el mercado, los productos, precios y rentalligize obtienen también Se estudiara y
analizaran los factores legales que incurren enor@lola para el ingreso y

comercializacion de la mercancia.

Para estudiar la viabilidad del proyecto se rediaan estudio financiero que incluira
todo los costos y gastos que incurrird la emprasiagomo los ingresos obtenidos por la

venta de los productos y esto ayudara a observaabdidad del negocio.

Toda la informacion para realizar estos estudiog sdbtenida a través de medios

informaticos como internet, bases de datos y lasa&s del docente.
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1. INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

1.1. Nombre Y Marca De La Empresa.

1.1.1. Nombre de la empresa.
El nombre de la empresa serd TravelTechnologyadiglira 1.1 se demuestra

gue tal nombre no esta en uso en Colombia

Figura 1.1. Disponibilidad de nombre ante Camara D€omercio

Realice aqui su consulta empresarial o social

Consulte s/ una empresa o persona natural estd inscrita en el registro mercantil de las camaras de comercio del pais. Escoja el criterio que se ajuste a sus
necesidades.

Razon Social Razdn Sedal Nimero de Matricula Registro Nacional
Nombre Palabra Clave Identificacion Mercantil de Turismo

Los resultados de |la consulta por nombre siempre se mostraran en orden alfabético, y retorna todos aguellos comerciantes cuya razon social o sigla inice
con las palabras ingresadas.
Instrucciones adicionales para la consulta de Homenimia y Condiciones de Uso

Razdn social: | travel technology Consultar

@ Advertencia:
La consulta por Nombre no ha retornado resultados

Fuente: Camara de Comercio de Medellin para Anigg@015

1.1.2. Marca.
El nombre de la marca de nuestra maleta de lugllesSmart en la figura 1.2 se

muestra su logo.

Figura 1.2 Logo BlueSmart

Dluesmart




1.2. Tipo de Empresa.
En Colombia existen varios tipos de sociedadesdderentes caracteristicas, en la Tabla

1.1 se comparan algunos tipos de sociedades Isenata como referencia para elegir el

tipo de sociedad

Tabla 1.1 Tipos de Sociedades

DATOS SOCIEDAD | SOCIEDAD | SOCIEDAD SOCIEDAD
GENERAES LIMITADA | ANONIMA | ANONIMA COMANDITA
SIMPLIFICADA | POR
ACCIONES
N. de socios Minimo  2,| 5 en adelante 1 en adelante 2 en adelante
maximo 25
Razon social LTDA S.A S.AS S.CA
Responsabilidad
de los socios Limitada Limitada Limitada Limitada
Aportes Efectivo Acciones Acciones Acciones
Administracion | Junta de Asamblea | Debera Socios
socios, juntg general de designarse, colectivos,
directiva y| accionistas, | cuando menos uhquienes podran
representantejunta representante ejercerla
legal directiva y| legal directamente o
representante sus delegados
legal
Exceder el 95 % o mas Por vencimientg Por las mismas
Causales de nimero de las| del término| causas que las
disolucion maximo de| acciones previsto en los sociedades
socios y pol pertenezcan | estatutos, si o andnimas,
tener a un solo hubiere, a menosademas por
pérdidas que accionista Yy que fuere causa de
reduzcan e| cuando prorrogado muerte,
capital a| sucedan mediante incapacidad,
menos del 50 perdidas que documento exclusion 0
% disminuyen |inscrito en el retiro de uno de
el registro mercantil los SOCioS
patrimonio | antes de  sucomanditarios
por debajg expiracién,  por
del 50 % del liquidaciéon
capital judicial, por
suscrito voluntad de los
accionistas
adoptada en la
asamblea o par




decisién de
accionista Unico
por perdidas que
reduzcan e
patrimonio un 50
% del capital
suscrito

11}

Fuente: Blog Gerencie, 2012

Se decidi6é conformar una sociedad anonima simatfcS.A.S, debido a los multiples

beneficios que ofrece, entre ellos se encuentran

“La sociedad por acciones simplificada se creardantxicontrato o acto unilateral que
conste en documento privado, inscrito en el Regidercantil de la Camara de Comercio
del lugar en que la sociedad establezca su dommiincipal” (ley 1258, 2008, Cap II)
Por medio de la cual se crea la sociedad por aesisimplificada.

Esto quiere decir que la creacion de la empresadssfacil. Una SAS se puede crear
mediante documento privado, lo cual le ahorraenigresa tiempo y dinero y ahora en la
Camara de comercio de Medellin para Antioquia témlsie puede constituir de forma

virtual.

Como se observa en la tabla 1.1, La responsabitideglis socios se limita a sus aportes.
La empresa puede beneficiarse de la limitacionadesponsabilidad de sus socios, sin
tener que tener la pesada estructura de una sda@edaima.

Una gran ventaja es que “No se requiere establenar duracion determinada. La
empresa reduce costos, ya que no tiene que hdoemas estatutarias cada vez que el
término de duracion societaria esté proximo a cadyMincomercio, 2011).



1.3. Descripcion de la empresa.

1.3.1. Concepto de negocio, ubicacion y descripcion dedapresa.

Empresa dedicada a la comercializacion de artiquéwa viaje de alto valor agregado,
con la posibilidad de ampliar el portafolio de protbs segin demande el mercado,

siguiendo siempre la mas estricta linea de inndwagicalidad en los productos

La ubicacién en centros comerciales y sectoresusixts de la ciudad de Medellin
permitird que el establecimiento sea visitado ps@as de alto poder adquisitivo que

estén dispuestas a adquirir articulos de lujo

1.3.2. Tamafio de la empresa.
Para saber el tamafio de la empresa se debe teoeema los parametros vigentes para

su clasificacion, los cuales estan reglamentadad articulo 43 de la Ley 1450 de Junio

16 de 2011, en la Tabla 1.2 se comparan condic@eada uno de los tipos de empresa

Tabla 1.2 Definiciones de tamafio empresarial

Tamano No de empleados Activos
Microempresa Hasta 10 Activos totales
excluida la vivienda
por valor inferior a
quinientos (500

SMMLV
Pequeia empresa Entre 11 y 50 Activos totales por
valor entre

quinientos uno (501,
y menos de cinco
mil (5.000) SMMLV
Mediana empresa Entre 51 y 200 Activos totales por
valor entre cinco mi
uno (5.001) a treint
mil (30.000)
SMMLV

Fuente: Articulo 43 de la Ley 1450 de junio 162841

jS2)

De acuerdo a esta informacion se puede clasificampresa como pequefia, esto en base

a la cantidad estimada de empleados y el valonsiadtivos de la empresa



1.3.3. Cddigo ClIU
El cddigo de clasificacion industrial internacionatiforme de todas las actividades

econdmicas (ClIU) que se definio que para empresh£759 en base a su descripcion

El comercio al por menor de articulos fotogréaficpsopticos (ej.: gafas de sol,
binoculares, lupas), juegos, juguetes, articulopiidateria, relojes y articulos de joyeria,
articulos deportivos, articulos de viaje de cuertural y de imitacion de cuero, maletas,

bolsos de mano, carteras y articulos de talabarjeguarnicioneria (sillas de montar),

paraguas, instrumentos musicales, entre ot@$U(Rev. 4 A.C, 2012, p.317)

1.4. Visidon y mision de la empresa.

1.4.1. Misién

Nuestro objetivo esproporcionarles alos viajerosergd la comercializacion
deinnovadores productoscon tecnologia de pumtah@cer de sus viajes mascomodos y
agradables

1.4.2. Vision

Ser la empresa de tecnologia viajera mas avanzegtzogocida en el medio para el afio
2022,mediante la comercializacién deproductos ydiegiague mejoren lavida y la
comodidad de las personas, y enlazarnos a la tegianeta cada vez mas inteligente, y
conectado.

1.5. Relacion de productos.
En las Tablas 1.3, 1.5 y 1.7 se relacionaran las imagenes de los productos ofrecidos en el
portafolio.



1.5.1. BlueSmart
Tabla 1.3 Maleta BlueSmart
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1.5.1.1.Ficha técnica

Figura 1.3 Dimensiones BlueSmart

Tabla 1.4 Ficha técnica BlueSmart

Peso 3.8Kg| Hemos seleccionado materiales extrenm&de ligeros
como el policarbonato y aluminio, para mantenepeso
de la maleta lo més ligero posible.

Almacenamiento| 34L El compartimento principal, iaél un estuche rigidc

proporciona espacio para articulos mas grandes, taimo
ropa, zapatos y abrigos. El compartimento de segia)c
utiliza un estuche blando, ofrece una serie deillosls
organizadores para poner accesorios tecnolégioos su
ordenador portatil y tablet, y otros articulos pefips. El
compartimento secundario es capaz de acomoda
portatil con pantalla de hasta 15 “. El compartitoe
también tiene un bolsillo independiente para digpos
de tablet.

Materiales Las partes blandas frontales de la mastan hechas de poliés
1200D, y el exterior tiene una cubierta de polamet que garantiz
una alta resistencia al agua ya los arafiazos.

Conectividad 3G + GPS

r un

n

ter

a




Compativilidad BlueSmart trabaja con iOS y Androydestamos trabajando en|la
compatibilidad con otras plataformas. Y vamos aaj con Apple

Watch para entregar una mejor experiencia de wsuari

Puertos USB BlueSmart ofrece 2 puertos USB que seedgn utilizar
simultdneamente.
Puede cargar cualquier dispositivo recargable U&Bn6 teléfonog,
tabletas o lectores de libros electronicos).
Un puerto USB externo se coloca en el exteriorddetie la manija,
para facilitar el acceso y rapido enchufe / desefech

En el interior, hay un puerto USB adicional

Bateria 10000 mAh de capacidad. Lo suficiente cga@ cargar un iPhomne

seis veces.

BlueSmart es la primera maleta inteligente del noyEjuipaje de mano de alta calidad
que se puede controlar desde el teléfono celulsd®la aplicacion se puede bloquear y
desbloquear, pesarlo, rastrear su ubicacion, ddicado si la has dejado atrds También

puede cargar su teléfono hasta 6 veces con undcbiateorporada.



1.5.2. BedPhones
Tabla 1.5 BedPhones

LIl |‘m

1.5.2.1.Ficha Técnica
En la tabla 1.6. Se relacion la ficha técnica dealadifonos Bedphones.

10



Tabla 1.6 Ficha técnica BedPhone

Diametro deconductor

23mm

Sensibilidac 116 dB/O+5dB @ 1 kt
Impedanci 32Q +15%

Enchufe estandar de 3,5 mm esté
Longitud del cabl 59 "/ 150cm

Rango de frecuenc 20-20kHz

Fuente: www.bedphones.com

Con menos de 1/4 de pulgada espesor, @uriculares saves, de espuma cubiertas

los mas delgadadel mundo Estapatentado ensgfio para el oido se encuentra tan p

gue Bedphones préacticamente desaparece entreejas piia almohad

1.5.3. EvolutionMicrobeadTravelPillow

Tabla 1.7 EvolutionMicrob ead Travel Pillow

11
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Esta almohada para viaje es muy comoda, poneldimigidez en el cuello y a las cabezas
flotando, esta fabricada con materiales de Ultie@dlogia y caracteristicas Unicas e
innovadoras que permiten un descanso pleno dulengies trayectos, Sus caracteristicas

diferenciales son definidas a continuacién

Certificados microbeads: Son millones de microperlas que responden de forma

instantanea a cualquier movimiento de la cabezagpcmnando maxima comodidad

Soportes laterales:La mentonera con soporte frontal evita que la zalmaiga hacia el

frente o a los lados

Bolsillo: Util: para mantener el celular o mp3, lo que permiteigsr musica con las

manos libres

1.5.3.1.Ficha técnica MicrobeadTravelPillow

Tabla 1.8 Ficha técnica MicrobeadTravelPillow

Longituc 10.25 Pulgada
Ancho 10 Pulgade
Altura 5.25 Pulgads
Pes: 5.6 0:

1.6. Ventajas competitivas.
Pensando en resolver los problemas del viajero mods incursiona en el mercado con

productos innovadores que brinden mas comodidadegurglad con los Ultimos
desarrollos en tecnologia, actualmente la compietenx tiene esta clase de productos

gue permitan integrar sus articulos de viaje coreartphone.

La maleta de viaje Bluesmart, principal articuld piertafolio de productos es aceptada
por la administracion de seguridad en el transpfr@®A) y por los organismos de
seguridad y de aduanas de todo el mundo, esto teebmindar mayor confianza en los

clientes pues su equipaje se puede dejar bajodlarante todo el recorrido.
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Ademas como lo muestra la figura 1.4. Este prodd@osido reconocido por su

innovacion.
Figura 1.4 Distinciones BlueSmart
¢ A |rlf-
45 Best Travel Innovations i Top Innovative Pmdu{:t BestTraveIGear
of 2014 %xj- of 2014
& YAHOO! & Y, % pST@MPANY &
4 Forbes &

Fuente: Bluesmart.com

De igual forma todos los productos que van en éafmio buscan brindar al cliente
innovacién en sus articulos de viaje, en cuantiosargicio post-venta es un aspecto aun

por analizar pues se debe acoger a la normatividda marca

1.7. Tramites y costos de constitucion de la empresa.
1.7.1. Tramites

1.7.1.1.Certificado de existencia y representacidegal

Es obligatorio para la constitucion de una empreste se tramita ante la camara de
comercio y sirve para demostrar datos como fecharebrion de la empresa, domicilio,
cantidad de socios y capital y es necesario pataae tramites ante entidades publicas o

privadas (Ministerio de proteccion social, s.f),

1.7.1.2.Uso de suelos.

Permite puede realizar una actividad econoOmicamé@iada en una direccion especifica
de de comercio de Medellin para Antioquia (2015)dmsulta de uso de suelos es
servicio virtual que se ofrece en@aémara de Comerciocon el apoyo de la Alcaldia de

Medellin, este sistema le permite ingresar al Bigtele Informacion Territorial del

Municipio de Medellin con el fin de verificar si psrmitida o no, la ubicacion.
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1.7.1.3.Certificado de bomberos

Consiste en un certificado que expide el cuerpbaeberos que consta que el local
donde funcionara el establecimiento de comercingewrmas minimas de seguridad,
este visto bueno se obtiene solicitando teleféaiparsonalmente al departamento

municipal de bomberos la visita al local, de uncfanario de la instituciéon

1.7.1.4.Tramite ante la DIAN (RUT).

La inscripcion en el RUT es indispensable para duropn las obligaciones tributarias
administradas por la DIAN (Ministerio de proteccigocial, s.f), el diligenciamiento del
formulario del RUT se tramita atreves de interSet.tiene que paga el impuesto de renta

anualmente.

1.7.1.5.Regqistro de libros contables.
Los comerciantes y empresarios deben registrafilsus contables en la cadmara de
comercio, su destino es suministrar un fundameatonable a la fidelidad de los asientos

0 de su contenido.

1.7.1.6.Inscripcion RIT.
Este tramite se realiza ante la Secretaria de Ridaidel Municipio donde se va a ejercer
la actividad industrial, comercial o de servici@ paga el impuesto de industria y

comercio mensualmente.
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1.7.2. Costos
En la tabla 1.9 se asocian los costos de los &amiteriormente mencionados

Tabla 1.9 Costos de constitucion de una empresa

Autenticacion Notaria 3 socios $10.350
Registro camara de comercio $ 630.000 (0.7%aleksuscrito)
Derecho de inscripcion $32.000
Registro de libros $10.300
Matricula Primer afio $0

RUT $0

Copia Certificado Existencia $8.600
Registro de Nombre Comercial $425.000
Registro de marca $597.000
Inscripcion RIT $0
Bomberos $0
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2. ANALISIS DEL ENTORNO Y SECTOR

2.1. Analisis del Entorno

La venta de los productos esta directamente reladeo con la cantidad de personas que
viajen en el pais, La Asociacion Colombiana de Agende Viaje ANATO (2015) indica
qgue “En el periodo enero - mayo de 2015 han sal&gais 1.576.726 colombianos, lo
gue refleja un crecimiento del 4.7%, frente al nugmeriodo del afio 2014”. Lo cual es
algo positivo pues al incrementar el flujo de viage en Colombia el segmento de

mercado va a aumentar

En cuanto a lo econOmico, el incremento en el prel@l dolar puede afectar ese
crecimiento que se ha venido presentado duranterigler semestre de 2015, “los
tiquetes, paquetes vacacionales y otros servidmstitos en el exterior se han

incrementado en un porcentaje, en promedio, dpb2Bsiento” (El Tiempo, 2015).

El incremento en la tasa de cambio también genermaremento en el precio de los
productos comercializados por la empresa pues ¢otaiidad son importados, esto nos
pondria en desventaja con productores nacionades,qabe resaltar que la tecnologia y

grado de innovacién de nuestro producto aun nopessente en estos productores

Segun SITA (2012) en su informe anual sobre gest@®aquipajes, el numero de maletas
perdidas o con retraso presento un incremento de?tsla nivel mundial, de entre las
2440 millones de personas embarcadas se extraviarototal de 29,4 millones de
maletas, siendo Europa la region del mundo questregmayor porcentaje de equipajes

extraviados.

En base a estas cifras que muestran el incrementégqudpaje extraviado en el mundo, se
puede afirmar que la maleta de viaje ofrecida detht portafolio de productos ofrece a

los viajeros una buena alternativa para llevar igegu equipaje y evitar que se pierda
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Los aeropuertos colombianos en que hay mayor sdiedpasajeros a otras ciudades
colombianas o al exterior son el Dorado de Bogotaun total en 2014 de13.708.748y El
José Maria cordoba de Rionegro con 3.262.574. Aéir(@015)

Por esta razén se planea abrir tiendas en estasiuttedes ya que son las tiene mas
trafico de salida de pasajeros.

Los aspectos legales de distribucion del produatoes objeto de estudio, pues por ahora
los productos del portafolio son vendidos por evpedor Unicamente atreves de internet
Yy no se tiene claro si se requiere de licenciaa fearer derechos de exclusividad para su

comercializacion.

Otro factor social a tener en cuenta es que lairgicion de visas por parte de algunos
paises, desde 2012 ha incrementado el nimero jdeogi@esde y hacia Colombia, Segun
El Tiempo (2014) Este incremento a sido del 8,6/%unque la mayoria de estos viajes
son a Estados Unidos, pais que requiere visa, barergado considerablemente los

vuelos a México, Panama y Ecuador donde solo seeregdel pasaporte.

En cuanto a lo politico, El Tiempo (2014) Indiceegen los ultimos afios 12 paises han
eliminado la visa de turismo para Colombia, y dobeate esta en tramite las de paises de
la Unidn Europea y Estados Unidos, algo muy pasipiara los intereses de la empresa
pues puede sacar provecho del incremento del nuchergiajeros para una mayor

comercializacion de los productos

Un estudio realizado por DANE (2012) muestra eperodo de 12 meses la cantidad de
turistas residentes y no residentes saliendo del pa la Figura 2.1 se relacionan los

datos obtenidos
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Figura 2.1 Turismo residentes y no residentes satido pais
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Fuente: DANE

Esto nos refleja el impac social que tiene el periodo de vacaciones estaldeen
Colombia, Que se encuentra en los meses de juniicigmbre, meses donde
incrementa considerablemente la cantidad de vi

En el mismo estudio realizado por DANE (2012) sedauencontrar It motivos por los
cuales viajan los colombianos y por los cualesagjgros visitan a Colombia, fact
social muy importante a tener en cuenta pues n@stnauque actividades van a reali
las personas que viajan frecuentemente y teneelkepte para portafcdio de productos

en la Figura 2.2e muestra el motivo de vi.de nacionales como extranjel
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Figura 2.2 Motivo de viaje

Turismo receptor Turismo emisor
ooy g
profesionales profesionales
Otros’ nx%

Th

Tratamiento Tratamienta
de saludy/fo de saludy/o
belleza belleza
1% 0%
Estudios
bl

Fuente: DANE

El DANE (2014) en su estudio también tiene en aehtgasto promedio del turisr
emisor, factor que - debe tener en cuenta pues puede representar gmess® de
mercado, en la figura 2.3 se relaciona el gastoadpromedio de un extranjero en el

Figura 2.3 Turismo receptor, gasto per capita dia

pesos
Servicios Tratamientos Transporte  Otros
Afio/ mes m;r;g Alojamiento n;:g:g:::;l ';]m?;:: culturales y de (interno) desaludylo internoen relacionados LZ:?:L
entretenimiento belleza  Colombia con el viaje g
2012 sep 36.829 37.960 104.713 53843 7489 2028 12.340 1.21 23.544 289.957
oct 55.105 39.956 111.646 52378 8663  2.067 13.547 16.074 28658 327.084
nov 109.595 37116 111.326 55809 8493 2416 11.244 17683 35.762 389.411
dic 90.069 NI 95.671 47861 10.421 2078 9983 14.788 30849 332847
2013 ene 27.034 23.693 101.455 47865 11979 22719 5.305 12985 39.842 272507
feb 86.442 30666 92.190 70675 11683 1740 6.628 11847 26270 338.141
mar 72499 22642 78.048 42000 8876  1.281 11.080 11718 30401 278.545
abr 85.690 26.525 87.683 39.521 6.728  1.800 8.378 10.959 29.565 297.848
may 142956 23.991 27 39.050 12718 1.226 6.683 9.542 38.960 346.905
jun 101.854 23.668 87.847 40896 7380  1.249 10.396 11.689 42128 32710
jul 83.862 17.621 80.087 34.538 176 1340 1974 10.586 21445 271.169
ago 78.956 24078 92.559 36.880 B472 1329 5885 15.036 27.163  292.358
Total 72921 27.968 94.024 47611 9072 112 8717 12.587 31.553  306.285
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Se puede observar que en promedio el gasto pegadam! turismo receptor en el pais es
de COP 306.285, pero que en un gran porcentajeestinado a paquete turistico,

alojamiento, transportes y alimentacion lo que dejetros gastos relacionados con el
viaje un promedio de gasto diario de COP 31.553gue es un gasto muy bajo par

acceder a comprar los productos ofrecidos por lgresa y por ahora no representa una
gran cantidad de clientes potenciales

2.2. Anadlisis del Sector

2.2.1. Sector de la economia
La actividad econdmica esta dividida en sectores@unicosCada sector se refiere a una

parte de la actividad economica cuyos elementaosniearacteristicas comunes

2.2.1.1.Sector terciario o de servicios.
Incluye todas aquellas actividades que no producenmercancia en si, pero que son

necesarias para el funcionamiento de la economia.

2.2.1.2.Sector comercial

Hace parte del sector terciario de la economianctuye comercio al por mayor,
minorista, centros comerciales, camaras de come3aio Andresitos,plazas de mercado
y, en general, a todos aquellos que se relaciomatacactividad de comercio de diversos
productos a nivel nacional o internacional.

2.2.1.3.Comercio al por menor.
Comercio al por menor de otros articulos doméstirosstablecimientos especializados.
(4750 cddigo ClIU)

Se clasifica de esta forma ya que no hay una cdéegepecifica en el mercado para los
maletas (nuestro producto principal) debido a gsi®seson considerados dentro de

accesorios o en ropa
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2.2.2. Rentabilidad del Sector

Como se mencionaba anteriormente dentro del comeaktipor menor no se

encuentran clasificados los articulos para viajelpaual se van a tener en cuenta

para este estudio las cifras de productos textdestor donde estan ubicados los

competidores. En la tabla 2.1 se relacionan lasresap de sector textil donde se

muestra el ROE (Beneficio Neto después de impuestasdo en cuenta para

determinar la rentabilidad del sector.

Tabla 2.1 Rentabilidad del sector

[pai] 201 |pans)

Cifras 2014 (5 millones)

Fuente: La nota econémica

2.2.2.1.Ingresos Operacionales del sector

Bogota
Medellin
Bog:m s
o
| Bogoia
| Bogots
I
HO4 15 871 393 5.7 | Barrangullla
3433 | ooee | oa 473 | Bogotsa
256 | b 154 a3 | Bogota
7 5782 | 20 | o8 taglil
151 | 1B 427 n Bogtits
lo44 | soar | 300 0 Bogord
356 | 1500 | a8 551 | 366 | Buteramings
w4 | 1907 | 343 | 08 | 57 | haca
| 273 | 3% 929 e 50 Bogotd =
7| 02 1866 | | wer | 87 | am | Beom
hran | s | 0z | & | 02 | 189 109 m | & | = s | Bowota
TOTAL 175956 | 100 | 567950 | 100 | 621387 | 443567 | 45203 | 2877m | 7asse | vsees | 48 |

A pesar de los sintomas de la desindustrializamfiejados en el PIB de 2012, en

este mismo afio el subsector de la comercializad@productos textiles (10,50%)

reporto una dindmica positiva en sus ingresos ojmrales debido al crecimiento del

consumo.



Tabla 2.2. Ingresos Operativos sector textil

No
Clasificacion Sociedades 2012 Var2011 Participacion
Textil 319 2.923.593 2.820.013 -3,54% 20,07%
Confaccion 367 5.199.947 5.704.385 9, 70% 40,61%

Comercializacion 143 4.998.619 5.523.467 10,50% 39,32%
Total general 829 13.122.159 14.047.865 7,05% 100%%
Fuente: Supersociedades - Calculos Grupo de Estudios Econdmicos y Financieros.

2.2.2.2.Costos de venta del sector — Comercializawi

La participacion de los costos de ventas en logsegug operacionales aumento en el
periodo de estudio reduciendo asi la utilidad ygearbruto. Teniendo en cuenta la
esencia del negocio, en todos los subsectoresakisgyen ventas fueron mayores a los
gastos de administracion, en la figura 2.4. se trareslos costos de venta de

comercializacion en el sector.
Figura 2.4. Costos de venta - Comercializar

3.500.000

3.000.000

2.500.000
2.000.000 -
1.500.000
1.000.000 -
500.000 -
2008 2009 2010

mCosto de Ventas
mGastos Operacionales de Administracion
Gastos Operacionales en Ventas
Fuente: Supersociedades - Calculos Grupo de Estudios Econdmicos y Financieros.

Millones de Pesos

2.2.3. Tamafio del sector, proyecion de ventas y tendendi@ crecimiento
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Respecto al tamafio de las 829 empresas que reporteformacion a la
Superintendencia de Sociedades en 2012 el 40%sponde a empresas medianas, el
39% a Pequenas, el, el 19% a Grandes y 2% a Mign@sas. Sin embargo, la mayor
participacion en ingresos operacionales en 2012dpertada por las grandes empresas
con una participacion del 77,70%, en la tabla 23menciona la participacion segun el

tamafio de la empresa.

Tabla 2.3 Participacion del Numero de Empresas @gresos segun el Tamafio

Ingresos
MNo de Operacionales
TAMARND Empresas {Millones $)
GRAMNDE 159 10.915.090 T7,70%
MEDILAMA 327 2.569. 604 18,29%
PEQUERNA 323 557.458 3,97%
MICRO 20 5711 0,04%
Total general 825 14.047.865 | 100,00%|

Fuente: Supersociedades (2013)

En cuanto a el afio 2014, el comercio minorista dmElyctos textiles presento un

incremento en ventas, como se muestra en la fRjbra
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Figura 2.5. Incremento en ventas de sectores minorist

Total Comercio Minorista sin... B s
Equipo de informética, hogar _ 15,3
Electrodomésticos y muebles hogar 3
Calzado, articulos de cuero - 76
Licores y cigarillos B 7
Productos de aseo personal,... - 6,5
Utensilios de uso doméstico - 51
Productos de aseo del hogar - 5,1
Articulos de ferreteria, vidrios y... - 47
Productos textiles y prendas de vestir - 36
Alimentos y bebidas no alcohdlicas _. 30
Repuestos y accesorios para... Jog
Productos farmacéuticos 0,7 |
Vehiculos automotores y motocicletas -1.8 l
Lubricantes para vehiculos 220
Libros, periddicos y papeleria T4 _
Otras mercancias * B 5
-16 -11 6 4 4 9 14 19
Porcentaje

Fuente: DANE- Muestra Mensual De Comercio Al Por Me

En base a esto registramos entonces un incrememnterdas minoristas en el sector
productos textiles de un 3,6%Cifra que se encuentra por debajo del promedi
crecimiento de los demas sectc

Para el afio 2015 se espera que el sector crezecaamuoomo afirma El Tiempo (2015)
sector de vestuario y otras confecciones tantoconat#s como importadas preve tas
por 17,3 Billones con un incremento del 7% frentafi@ anterio

2.2.4. Factores claves de éxito del negor

Para poder analizar estos factores se siguen tenemcuenta los datos encontrado
el sector textil donde se ubican los accesc
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El primer factor de éxito del negocio segun el Miaiio de industria y turismo (2009) Es
la infraestructura de produccion para poder genprater de negociacion con los
proveedores Yy producir de manera eficiente, astéoppara el tipo de negocio en el que
se encuentra la empresa que es comercializadoeplita, pero se puede analizar los
proveedores que capacidad de produccion tieneney pjedan abastecer de forma

eficiente.

La segunda caracteristica que debe tener el negedi@sarrollar las competencias para
atraer, desarrollar y mantener talento, incluyegeld@alento para competir en formatos de
valor agregado, el sector donde se encuentra wbiacempresa es de innovacion
constante, se debe estar siempre preparado papetioen un mercado que evoluciona

rapidamente

Las competencias operacionales distintivas son fatctor de éxito pues ayudan a
optimizar y gestionar la cadena logistica, estadpusgyudar a reducir costos y ser mas

competitivos en el mercado

Una estructura de costos competitiva que permé#arrtunos precios aceptados por el

publico al que se permite ingresar

A continuacion se muestra la figura 2.6 donde ejiicg estos factores como han

contribuido a grandes compafias del sector textlogsorios.
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Infraestructura de
praduccidn con tamafio
adecuado

Figura 2.6 Factores de éxito

Antecedentes

Acciones realizadas

DS AL =1 EALIST LS | -1

Cada factor de éxito tiene mejoras practicas a nivel internacional |[EEvrPLos

Amenazas/
oportunidades

Resultados
obtenidos

Competencias para
atraer, desarrollar y
mantener talento

Competencias e

Competencias

Estructura de costos
competitiva

Tendencia de reducir la
complejidad en el
abastecimiento

MNecesidad de productores
de competir en factores
distintos al costo

Cada vez se espera mayor
calidad y funcionalidad de

Necesidad de mejorar time-

Necesidad de mejorar time-
to-market y productividad

Eliminacién de cuotas en
el mercado, generando el
aumento en participacidn
de paises de bajo costo

2.2.5. Competidores

Las grandes marcas
reducen el nimero de
proveedores por pais,
pero trabajan con mas
paises

India crea el Apparsl
Training and Design
Center

Valencia en Espana
crea el centro de

Creacion de clusters

Paises como Turquia
invierten

Los cluster son utilizados
como herramientas de
optimizacién de costos

* Por gjemplo GAP pasa
de 1200 a 800
proveedores en 3 afios

* Actualizacion de
habilidades técnicas y
difusion de estandares

= | os productores
cuentan con

= Los clusters han

*  Turquia es un jugador
global aun con costo de

* Centralizacion de
algunas tareas,
consolidacién de carga
(costos de logistica),
entre otros

Para proveer a los
grandes compradores
se debe aumentar la
escala

Necesidad de crear
alianzas con el sector
educativo

Infraestructura y
IBCUrS0s para

infraestructura para los productos investigacion y infraestructura para investigacion escasos
desarrollar innovacion desarrollo AITEX pruebas y
certificaciones

Dificultad para alinear

Cadena de valor to-market y productividad alrededor del mundo impulsado el intereses de los
estrechamente ante la reduccion de los (por ejemplo Polonia) crecimiento de paises diferentes eslabones
relacionada margenes como Brasil

Apoyar a las PYMEs en
el desarrolio de sus

operacionales ante la reduccion de los considerablemente en mano que duplica el de competencias
distintivas margenes maquinaria y Colambia operacionales
optimizacion de
procesos

Fortalecer las esfuerzos
existentes de cooperacion
y asociatividad

En el gremio de maletas de viaje contamos con naucoonpetidores como lo son
Falabella (Delsey), Totto, Arturo Calle, Mundo Bal#pling, Lesportsacetc. Los cuales
cuentan con una gran variedad de articulos adersadasl maletas, también se
especializan en vender ropa, morrales, gafas, aapatre otros, nuestra empresa seria la
primera empresa de articulos de viaje en el greumecontaria con tecnologia de punta
no solo en las maletas como lo es nuestro proguatoipal y por el cual nuestra marca

lleva su nombre Bluesmart.

27



Sabemos que la marca Delsey ya se encuentra emonpais y que esta cuanta con una
maleta de viaje muy parecida a la nuestra peroaestano han sido ingresado al mercado
Colombiano. Seremos los primeros en estar vendiesgte articulo de viaje con
tecnologia de punta en el pais lo cual nos da uaa gentaja sobre nuestros

competidores.

2.2.6. Amenaza de nuevos productos sustitutos

Nuestros productos tienen competencia de algunasamanternacionales que estan
comenzando a crear productos similares a los msespor ejemplo nuestra maleta

Bluesmart cuenta con una competencia directa c®tulggaged de la compaiiia francesa
Delsey la cual es una maleta con los similares flwbo® que la nuestra, tanto de

tecnologia como de almacenamiento; recientementesBay y Samsonite se han unido
para realizar una maleta de viaje innovadora ytjgeata cual va a contar con tecnologias
innovadoras como por ejemplo podra realizar el khiecautoméaticamente y esta se

maneje por si sola detras de su duefio.

Samsung y Samsonite se unen para crear una mékdigante.

Bluesmart, la maleta inteligente creada por un @rdg latinoamericanos, ya no

estara sola en el mercado. Samsung y Samsonitgeserupara crear una maleta

que permite a los usuarios conocer su ubicacicingér alertas en caso de que se
abra, entre otras funciones.

“La maleta inteligente podrd comunicarse con elfiduepero necesita estar

habilitada para realizar mucho mas que dar su i@caEstamos trabajando con

Samsung para crear algo que sea mas que un tRawieshTainwala (2015)

SegunTainwala (2015) también se encuentran delsandol una aplicacién para la maleta
que permita realizar el check in automaticamentgu¥ las aerolineas también puedan
conectar con la maleta para hacer un mejor cod&adlos equipajes “Si uno se puede

comunicar con su bolso por qué no las aerolineas”
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3. ANALISIS DEL MERCADO

3.1. Objetivos del mercadeo

3.1.1. Objetivos de corto plazo

- Los objetivos de mercado para la empresa dusanfgimer afio es desarrollar una
estrategia que permita al proyecto volverse vigblgérminos econdmicos, es decir

lograr el punto de equilibrio durante el primer afio

- Constituirse como una tienda especializada edyatos para viajes, que despierte
interés por su innovacion durante su primer afio
- Ofrecer por medio de internet nuestro catalogprdductos, aumentando las ventas

en un 25 %, en el primer afio

3.1.2. Objetivos de mediano plazo

- Lograr una expansion de los locales comerciatedas ciudades donde se tiene

presencia, aumentar al menos en un local mas padadj en un plazo de tres a cinco afios

- Aumentar la cantidad de ventas por internet,atarzandose por contar con un medio
donde se puedan encontrar todos los productos at&df@io y que genere una gran

confianza para comprar, aumentando en un 20 %elasy web, en un periodo de 4 afos

3.1.3. Objetivos de largo plazo

- Realizar alianzas estratégicas con proveedores lpgrar una disminucion en los
costos, y evitar la tercerizacion en la cadena wieirsstros, y que esto aporte a un

objetivo de rentabilidad neta del 25%, en unosaaitos

- Desarrollar un completo portafolio de produc@sorde con la tendencia del mercado,

gue aporte a la empresa estar con una participdeidtb % dentro del nicho de mercado
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3.2. Mercado meta de los biene

3.2.1. Mercado meta atraves de locales comercia

Paraseleccionar el mercado meta se tendran en cueantaida sociales y econémicos

las principales ciudades del

El primer factor que se analizara es la poblacpires ciudades con mayor poblac
representa mercados mas grandes con mayor diveede clientes, y donde posibleme
se encuentren mas clientes potenciales, para eac@stos datos se acude a el DA

entidad encargada de llevar este tipo de estaaistic el pa

En la figura 3.1 se muestra la poblacién de lascppales ciudadesel pais

Figura 3.1 Poblacion de las principales ciudades deolombia
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En el grafico se puede ver que Bogota es la cimaspoblada de Colombia, seguida |
las ciudades de Medellin, Cali y Barranquilla, sstas ciudades donde hay mi mano
de obra calificada y una variada oferta educaltvgue comienza a darle a estas ciudi

una ventaja sobre las den

Otra variable por analizar es el ambiente econdngpoes una ciudad con un ambie
econdmico y social favorable es una ciudon un elevado ingreso por persona, b
tasas de pobreza y de desempleo, adicional a@stoiiglades con un sistema financi

desarrollado y una amplia oferta de bienes y sier

Para el DANE (s.f) el PIB per cépita es un indicaclave para medila competitividad
del pais, esto debido a que ermasproductivos son los trabajadores, mayores sera
ingresos, en general las ciudades con mayor PIR4mta son las ciudades que ofre

mayor calidad de vid

Figura 3.2 PIB per cépita relativo a Eogoté
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Fuente: DANE
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Se puede deducir entonces que entre mayor PIB §mtaclos habitantes tendran

mayor poder adquisitivo pues estan produciendoaontantidad con respecto a ot

El sector financiero también es clave para la cditngdad deuna ciudad, puede indic
el grado de desarrollo y no solo indica que tadmica es su economia, si no tamt
que tan facil y cobmodo es realizar una transacqiama el DANE (s.f) un sisten
financiero desarrollado facilita la creacion y eta@mieno de negocios y por lo tan

amplia la oferta de productos que se ofrecen emutiac

La Figura 3.3 Muestra el grado de bancarizacioguilece ciudades del pe

Figura 3.3 Indicador de bancarizacién
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Fuente: DANE — ASOBANCARIA
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Es claro que lagrandes ciudades siguen con los mayores avandesnearizacion y e
las cuales tendremos esas ventajas que se meraioRaberiormente como lo es

facilitacion de apertura de nego

Otro factor que puede influir al momento de decalimercado es tasa de desempleo,
pues puede afectar la calidad de vida, a mayor dasalesempleo implica may
inestabilidad y menor seguridad, en La figura &4muestra la tasa de desempleo ¢

altimo periodo de 201

Figura 3.4 Tasa de desempleo en Colombia enl14

DOMINIO TGP TO TS (subj) TS (oby) T Variackin TD
Septiembre - noviembre
] Quibdd 62.4 52,1 211 65 16.5 *
? Armenia 61.6 53,2 20,4 14,2 13,7 -
2 Cucuta AM. 67,3 58,6 30,3 14,2 13,0
L Cali AM 66,4 58,0 343 14,8 12,6
5 Popayan 56,5 49,4 19,5 95 12,6 -
6 bagué 68,7 60,6 352 174 11,7 +
: Pereira AM. 60,0 53,0 18,5 74 11,6
8 Florencia 59,8 53,0 19,3 85 11,3
9 Manizales A M. 60,8 54,2 279 87 10,8
Villavicencio 64,3 57,5 17.4 9.1 10,6
Neiva 659 58,9 35,1 15,3 10,5
i Tunja 62,9 56,3 2.7 86 10,5
13 Sincelejo 63,6 57.2 279 93 10,2 +
14 Monteria 67.9 61,0 31.8 9.1 10,1
15 Cartagena 60,2 54,3 208 74 9,8
16 Medellin AM. 66,5 60,1 30,0 10,0 9,6
1z Total 23 ciudades 66,4 60,1 28,9 11,3 9,5
18 Total 13 dreas 67,4 61,2 29,8 11,5 9,3
19 Pasio 67,9 61,6 432 18,2 92
0 Santa Marta 624 56,7 24,2 1,1 92
21 Richacha 658 59.8 419 14,9 9,1
22 valledupar 60,2 54,9 15,6 66 88
23 Barranquilla AM. 81,1 56,1 134 73 81
24 Bogota, D.C. T1.4 658 335 123 78
2 B nga AM 68.6 63.3 254 9.3 7.6

Fuente: DANE

Como se puede observar las ciudades mas poblagfzen ticifras de un digito ¢
desempleo, sin embargo la ciudad de Cali tieneltonnavel de desempleo, supera

ciudades menos desarrollac
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Los tramites e impuestos pueden ser fi de escoger el mercado meta, pues ¢
pueden afectar la capacidad de una ciudad paer gtratener inversion, para el DAT
(s.f) Uno de los tramites que tipicamente afectealadad de vida de una ciudad e
dificultad para registrar una propiec por eso en la Figura 3.5 se muestra el promed
dias para registrar una propiedad y que nos puedd sle referencia para saber

demas tramites que tan demorados pueden llegal

Figura 3.5 Numero promedio de dias para registrar na propiedac
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Se evidencia que no existe una diferencia tan grantte las distintas ciudades en cui
al numero de dias para este tramite, lo cual no elctor determinante a la hora

elegir un mercado
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Los impuestos también son un factor deinante para elegir un mercado, en genu
todas las ciudades del pais tienen impuestos elsygde son impuestas por el gobie
nacional, pero encontramos con DANE (s.f) que hopuestos locales difieren en
ciudades, siendo los casos de Bogotata Marta y Cali, los mas elevados, en la Fic

3.6 se puede ver el porcentaje de impuestos sabigahancias brutas para las empr

Figura 3.6 Tasa total de impuestos ( porcentaje das ganancias brutas
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En cuanto a el flujo de pasajeros piudad sera un factor clave por analizar, pues
nos puede dar informacién de cuantas personasawajpie son posibles consumido
de nuestros productos, pero también se puededamarenta que las ciudades con m:

trafico aéreo son ciudades miuristicas y conectadas con el resto del mundo.a:
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Figura 3.7 se muestra el porcentaje de personasilizadas en los principale

aeropuertos del pais

Figura 3.7 Porcentaje de pasajeros movilizados p@eropuerto
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8% RIONEGRO- JOSE
) M. CORDOVA
11%

Fuente: Aeronautica civil

En este fator es clara la gran movilizacién de pasajeros tegree la ciudad de Bogo
con el Aeropuerto internacional ElI Dorado, puesdieerca de la mitad de el flujo

pasajeros del pais

Teniendo en cuenta tos estos factores, en la Tabla 34 hara una calificaciéon a |
cuatro ciudades con mayor poblacion en Colombiealificacion se hara de 1 a 5, dar

una mayor calificacidon a los aspectos en que nsgj@ncuentren las ciuda.
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Tabla 3.1 Resumen de los resultados

Ciudad Bogota Medellin Cali Barranquilla

Poblacion 5 4 3 2

PIB Per capita 5 3.5 3 2

Bancarizacion 45 35 3 4

Tasa de 4 3 2 35

desempleo

Num. De dias |4 4 4 3
para registrar
propiedad

Impuestos 3 4 3,5 4.8

Pasajeros por |5 3.5 3 2

aeropuerto

Distancia de 4 5 3.8 2
ciudad con
establecimiento

principal

Total 34.5 30.5 25.3 23.3

Se puede entonces concluir de acuerdo a los psnvajienidos por cada ciudad, que
Bogota y Medellin son las ciudades que reunenrasipales caracteristicas para ser el
mercado meta para la comercializacién de los ptodu@or ahora se eligen solo dos

ciudades pues se considera que por costos se mgleear con solo dos plazas.
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3.2.2. Mercado meta través de ventas por internet

Los productos también seran comercializados arégenternet asi se espera tener un

cubrimiento a nivel nacional.

Segun El Tiempo 2014 “el comercio electronico eto@ia crecid por encima de lo
estimado y alcanzé cifras récord en materia deséicgiones. Asi lo revela un reciente
informe de la firma PayULatam, que destaca quentieirel afio anterior el comercio

electrénico en el pais registré un aumento de gdr;iento”

Esto es muy importante ya que cada vez el merdaeleadel internet en Colombia es

mas grande lo que significa que el segmento deaderse hace mas grande.

Asi mismo “el afio pasado el medio de pago magadib fue la tarjeta de crédito con
55% seguido de el efectivo con un 34%” lo queresdato positivo para la empresa ya
gue el medio de pago con el que se podra adopsrarticulos es mediante tarjetas de
crédito y debito

Segun El Tiempo “1 de cada 10 colombianos reabirapras en internet’lo que se
traduciria que en Colombia alrededor de 4.700.@08gmas de las cuales “9 de cada 10

provienen de estratos 5y 6”

3.3. Perfil del mercado potencial de bienes.

3.3.1. Mercado potencial atreves de tiendas

En Colombia los estratos socio econdmicos en las sgu clasifican las viviendas o
predios son 6, Segun DANE (s.f). Existen 6 estriissuales se clasifican en base a las

caracteristicas fisicas de las viviendas y su patatenominados asi:

1. Bajo - Bajo
2. Bajo

3. Medio — Bajo
4. Medio
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5. Medio — Alto
6. Alto

Como muestra la clasificacién esta se da en bdaevi@ienda y su entorno pero no se
clasifica dependiendo del nivel de ingresos defdasilias, aunque las caracteristicas
fisicas internas y externas, su entorno inmediaso gontexto habitacional y funcional
tienen “asociaciones significativas con las comties econémicas de los usuarios”
(DANE, s.f) lo que supone que entre mayor estsatencuentre la vivienda mayor nivel
de ingresos tienen las familias En cuanto al ndeslingresos la tabla 3.2 relaciona el

ingreso percapita promedio por estrato

Tabla 3.2. Nivel de ingreso percapita por estrato

1 (Bajo - bajo) Menos de ul 03
SMLV ’

2 (BaJO) Entre 1 y J 42,7
SMLV

3 (Medio -ppye 3 y &

bajo) SMLV 302

4 (Medio) Entre 5 y § 91
SMLV ’

5 (Medi 1to) Entre 8 y 16

edio - alto

SMLV 3,7

6 (Alto) Mas de 14 17
SMLV '

Fuente: DANE
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De acuerdo a esta clasificacion y en base a Iaduptos ofrecidos dentro del portafolio
gue se consideran de lujo, los estratos dondeczeeriman potenciales consumidores son
los 4, 5y 6, que son familias que tienen ingrgwoa suplir sus necesidades basicas pero

gue tienen un presupuesto destinado a la invensoérgacion y lujos.

Para escoger el lugar de compra, se analizara tudi@sle Market Medios donde se
muestra el trafico promedio mensual en los prifegpa&entros comerciales y el nivel
socioecondémico de personas que los frecuentana ¢éabla 3.3.se muestra el flujo de

personas en centros comerciales.

Tabla 3.3. Flujo mensual de personas a centros corogles

Centro Comercial Trafico Promedio Mensual  Estr&osioeconémicos
Oviedo 380.000 4,5y6

Unicentro 375.000 4,5y6

Santa Fe 350.000 3,4,5y6

El Tesoro 310.000 4,5y 6

PROMEDIO 353.750 4,5y6

Fuente: Market Medios

Con este estudio se puede identificar que tressledntros comerciales mas visitados en
la ciudad estan ubicados en zonas cercanas deb bermpoblado, y son visitados
principalmente por personas pertenecientes a te@s 4,5 y 6, donde se encuentran los

clientes potenciales

En el mapa relacionado a continuacion podemosavegrcania de los centros
comerciales Santa fe, Oviedo y El Tesoro, Estasdeatros comerciales son probables

sitios para la ubicacitdel establecimiento comercial.

En la figura 3.8. Se muestra la ubicacion de logros comerciales mas importantes de la

ciudad.
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Figura 3.8 Ubicacion centros comerciales Medell
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En la ciudad de Bogota D.C también se encuentaaguan oportunidad de apertura

un local comercial, para tener certeza de estoa&ara el mercado potenc

Bogota es la capital de Colombia y la ciudad mashabitantes, para el DANE (2015)
promedio de habitantes de Bogota en 2015 es d@.888, Asi mismo es la ciudad ¢

masaporta al PIB nacional (24,59

Segun datos de la Alcaldia Mayor De Bogota 3) Bogota es la ciudad ccmas
habitantes en los estratos y 6 los cuales representan uR% de la poblacion, pa
observar los datos de nivel de ingresos estoscuentran en la Tabla :y puede servir

como guia pues es un promedio nacit

Para EITiempo (2014) En la ciudad de Bogota las persorasstratos altos invierten

promedio el 27 % de su salario en vestuario, imagenajes, esto es un factor
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considerar pues estos estratos tienen en promadiaarto de su salario disponible para

este tipo de gastos

Por su parte, el nivel de educacion no es un fagaierminante para adquirir los
productos del portafolio, sin embargo para la Ursidad Distrital Francisco José De
Caldas (s.f) Bogota es la ciudad de Colombia cos uma/ersidades caracterizandose por
tener los mas altos indices educativos, por coisigelvamos a encontrar mas cantidad
de profesionales con niveles salariales mas altesn estas personas quienes ocupan los

estratos medio — alto.

El sexo no es un factor que influya en la decisiércompra de los productos, pues estos

pueden ser usados bien sea por hombres o mujeres

Para la ubicacion, se tiene en cuenta tanto no@bscondmico de los clientes como el
flujo mensual aproximado, para Market Medios (kd¥ centros comerciales en Bogota
mas visitados por personas de estratos 4,5 y ;6CGamtro comercial Santa Ana con un
trafico mensual de 1’100.000 personas, Centro CaaleAtlantis Plaza con un flujo
mensual de 850.000 personas y el centro comeltaigti®, uno de los mas exclusivos de
la ciudad tienen un flujo mensual de 700.000 pexrspo8i comparamos estas estadisticas
con las obtenidas en la ciudad de Medellin, vemaes ¢ multiplica el nimero de
personas que frecuentan centros comerciales lovoelte a la ciudad de Bogota muy

atractiva para la ubicacion de un local comercial

En los mapas presentados a continuacion se ubicgrageEamente los Centros

Comerciales con mas altos flujos de personas destostos 4,5 y 6.

En la figura 3.9. se muestra la ubicacion del rceobmercial Andino en la ciudad de
Bogota.
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Figura 3.9 CC. Andino
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Carretera 11 No. 8271, Bogeta
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3.3.2. Mercado potencial atraves de interne

Segun el tiemptl de cada 10 colombianos realiza compras en ietelm que se
traduciria que en Colombel 10% de los colombianos compra y estalrededor de

4.700.000 personas hacen compras atreves de it

Para la venta atreves de internet se utilizaréalaforma Wix que es un servidor
paginas web para las ventas online en la figur@a 8&Imustra su comportamiento

visitas en los ultimos 5 mes
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Figura 3.10 Visitas a paginas de Wix

Traffic Overview

Estimated Monthly Visits Engagement

Showng last & months [, InAugess 2005

N 9.8M
_. .
e R
. t 2 . ; . : AP Bounce Rate 71.51%
Traffic by countries

& Colombl: 91.95%

= United States 6.92%

I Mexico 038%

= Sp 0.10%

L1 Pery 0.09%

Fuente: Wix.com

Teniendo en cuenta que el 91.95% de personasruisit@s paginas web de Wix eran de

Colombia lo que representa 9.011.000 personas.

Debido a los altos costos de los productos queerand empresa solo se podran realizar
pagos con tarjetas débito o crédito y Segun El peetel afio pasado el medio de pago
mas utilizadopara compras atreves de interneteft@jleta de crédito con 55%” lo que
repensaria que de estos 9.011.000 personas giamVaspaginas web de Wix 4.956.000

pagan con tarjetas de crédito.

Otro item muy importante es que tipo de productolgs que mas personas compran

atreves de internet. En la figura 3.11 se muessraioductos mas comprados en 2014.
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Figura 3.11 Productos més vendidos en internet

Productos y servicios adquiridos a través de Internet
% sobre total de internautas compradores
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La mayoria de los productos que se comercializesarproductos que entran en la
categoria de hogar (maleta y almohada) lo que septa el 6% de las compras atreves de

internet.

3.4. Cuantificacion de los clientes potenciales de biene

En la tabla 3.4 y 3.5 se describen cuantitativaekrs clientes potenciales de nuestros
productos tanto en locales como en internet lossdde participacion en el mercado son
basados en la tabla 2.1donde se muestra el compenta del sector asi como la
participacion en el mercado de cada competidor.
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Tabla 3.4. Cuantificacion del cliente potencial aves de los locales comerciales

Concepti Clientes Potencial

Medellin- Bogot:¢ 10.343.10

Promedio mensual de flujo personas en| 1.050.000
centro comercial exclusivo de Bogota y uno| de
Medellin

Estratos 4, 5 y € (20% de la poblacion € 210.000

promedio)

Mayores de 18 af (77% de la poblacién €| 161.700

promedio)

Personas que viajan nacional 97.000
internacionalmente (60% en promedio)

(52% Nacional y 8% Internacional

10% de participacion en el merci 9.700

Tabla 3.5. Cuantificacion del cliente potencial agves de internet

Concepto Clientes potenciales
Visitantes de paginas de Wix 9.800.000
Visitantes residentes en Colombia 9.011.000
El 10% de los visitantes son compradores 901.100
El 6% compra articulos de Hogar 54.060
El 55% paga con tarjeta de crédito 29.733
El 60% viajan internacional o nacional 17.840

3.5. Mercado competidor

En la tabla 3.6 se hara un analisis de los coohpess, de su participacion en ventas en el
mercado, y el porcentaje que representan.
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Tabla 3.6Competidores maleta BlueSmart

Nombre P. Web Producto Producto indirecto Part PRECIOS
directo porcentual
Falabella Maletas | Ropa,accesorios(gafas,llaver
(Delsey) www.falabella.com | de viaje | os etc.), morrales entre otros 20% 1'299.000
Totto Maletas | Ropa,accesorios(gafas,llaver
www.totto.com de viaje | os etc.), morrales entre otros 40% 230.000 -410.0
Arturo Maletas | Ropa,accesorios(gafas,llaver 115.000 -
Calle www.arturocalle.com| de viaje | os etc.), morrales entre otros 25% 204.000
Mundo Maletas
Bags www.mundobags.co| de viaje | Morrales de mano 5% 110.000 - 280.000
Kipling Maletas | Morrales de mano, carteras 110.000 —
www.Kipling.com de viaje | entre otros 5% 800.000
Lesportsac Maletas 600.000 -
www.lesportsac.com | de viaje | Morrales de mano 5% 1'000.000

Fortalezas y debilidades.

Como podemos observar todos nuestros competidamsmarcas muy reconocidas,
algunas nacionales y otras internacionalmente. sElsmn considerados nuestra
competencia mas fuerte ya que son las marcasaedas en el pais por vender maletas
de viaje de muy buena calidad y con muy buen pré&gios cuentan la una fortaleza muy
grande la cual es la debilidad mas grande de Blaesia cual es que llevan mucho
tiempo en el mercado al cual ingresaremos muy anoste, ahora contamos con una
ventaja sobre ellos la cual es ingresaremos alader€olombiano algo que adn no se
encuentra, la maleta inteligente ninguna marca etiohgra nuestra cuenta con un

producto tan innovador y tecnolégicamente avanzadw la maleta Bluesmart.
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Falabella: Fortaleza: es el Unico almacén de cageeauenta con una marca tan buena

como lo es Delsey

Debilidad: no son dedicados directamente a laavdatmaletas de viaje sino a una gran
variedad de productos

Totto: Fortaleza: tienen una gran variedad de primsuy se encuentran ubicados en todo
el pais

Debilidad: no innovan en la tecnologia de sus taalsolo en sus estilos
Arturo Calle: Fortaleza: cuenta con almacenes éo &b pais
Debilidad: su fuerte no son las maletas de viaje & ropa para hombre

Mundo Bags: Fortaleza: cuentan con una gran vatietka marcas y estilos en su
portafolio de maletas

Debilidad: su variedad y cantidad de maletas \aajson muy pocas estan mas enfocados
hacia los morrales

Kipling: Fortaleza: su marca es muy exclusiva yedticada en poco centros comerciales
Debilidad: su fuerte son las carteras y morragegdno no las maletas de viaje

Lesportsac: Fortaleza: cuenta con estilos de nsajetaorrales muy exclusivos y de muy
alta calidad

Debilidad: solo cuenta con un establecimiento carakr

En la tabla 3.7. Se muestran los competidoressiBédphones y de la TravelPillow.
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Tabla3.7 Competidores BedPhones y TravelPillow

BEDPHONES PILLOW
COMPETIDORE | CANALES DE CANALES DE
COMPETIDORES
S DISTRIBUCION DISTRIBUCION
Almacenes de
Beats, Bose, Sony,cadena (  Exito, Olaflex, Comodisimo] directamente en e

Panasonic

Ktronix, Alcomprar,

Mercado libre, entre otros

almacén o via interne

t

Jumbo entre otros )

Fortalezas y debilidades

Como podemos observar todos nuestros competidonesiarcas muy reconocidas, tanto
nacional como internacionalmente. Ellos son comadfes nuestra competencia mas
fuerte ya que son las marcas reconocidas en ®lppaisu buena calidad y buen precio.
Estas marcas tanto de audifonos como de almohadatano con un canal de distribucion
muy bueno ya que estd en los almacenes de cadenagrarddes del pais los cuales
cuentan con un flujo de personas muy alto y sorcasague llevan mucho tiempo en el

mercado y compitiendo entre si.
Estrategias de promocion, comunicacion y ventas:

Arturo Calle: utiliza medio publicitarios como pa&dicos, revistas y en ocasiones
television, también utiliza como medio de promocj&ie comunicacion con el cliente su

pagina de internet en la cual se encuentra sufplictaompleto.

totto: para lograr metas promocionales es impagtdatidirse por la mezcla promocional
adecuada. Esta es una combinacion de diferentesdgpromocion. Una empresa optara

por la mezcla promocional que sea mas efectiva

Para persuadir a los clientes 0 a otros negociaohgrar y apoyar los productos de su

empresa.
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Canales de distribucion:

Arturo calle: posee dos centros de distribucionivelregional en la ciudad de Cali,
Medellin y dos centros de distribucion nacionaleeniudad de Bogota y Dos quebradas;
los cuales cuentan cada una con una flota de wamwsppropia, encargada de distribuir

permanentemente el producto a los diferentes paletegnta del pais.

Totto: el canal de distribucién de totto es dedtdli debido a que la empresa le vende sus
productos a los principales centros comerciales pals, a través de tiendas
especializadastotto que se encargan de hacer ligproducto al consumidor final
ofreciendo morrales y maletas de buena calidadrigdad para los estilos. Maneja mas
de 1500 distribuidores que llevan una gran cantadnorrales a los diferentes puntos

especializados de venta.

3.6. Mercado distribuidor

3.6.1. Distribucién de forma directa

El canal de distribucion de los productos seraodméd directa en puntos de venta
ubicados en 2 centros comerciales; el centro caai&antafé en Medellin y el centro

comercial Andino en Bogota, para los cuales seriitLen los siguientes costos:

Centro comercial Santafé: alquiler de un local2Zfemetros cuadrados con un valor de
arriendo mensual de $ 4.620.000 més $700.000 dmastiracion, los servicios publicos
(Agua, luz, teléfono, internet) son de aproximadate&200.000 mensuales y 2 asesores

comerciales con un salario mensual de $644.35Corasiones cada uno.
Total mensual: $5.520.000

Centro comercial Andino: alquiler de un local den2étros cuadrados con un valor de
arriendo de $5.860.000 mensuales mas $1.000.080rdmistracion, los servicios
publicos (Agua, luz, teléfono, internet) son decapnmadamente $220.000 mensuales y 2

asesores comerciales con un salario mensual de3E®4rhas comisiones cada uno.
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Total mensual: 7.080.000

Y para los productos que se comercializaran emeteseran vendidos de forma directa
atreves de la pagina web en la plataforma Wix al parmite realizar una pagina e-
commerce que tiene un costos mensual de 16.17 U%@3. ¥nvios a los clientes se
realizaran atreves de empresas de paqueteria

3.7. Comunicacion y Actividades de promocion y divulgaéin
3.7.1. Comunicacion

3.7.1.1.Logo
En la figura 3.12 se muestra el logo creado paemlpresa

Figura 3.12 Logo TravelTechnology

P 3
k"2

TRAVEL TECHNOLOGY

3.7.1.2.Slogan

El eslogan de la compafiia sera:

“Somethingrevolutionaryiscoming”

3.7.1.3.Nombre comercial de productos

-Bluesmart: maleta inteligente
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» Cuenta con un plastico superficial como empaqua @atar cualquier dafio
» Colores distintivo escala de azules, blanco y negro

* Logo: En la figura 3.13 se muestra el logo de laca8luesmart

Figura 3.13 Logo Bluesmart

bluesmart

-Bedphones: los audifonos mas delgados y comodasy/zgar

* Su empague es una caja protectora
» Colores distintivo escala de azules, blanco y negro

* Enlafigura 3.14 se muestra el logo de Bedphones

Figura 3.14 Logo Bedphones

bedphg
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-Travelpillow: almohada viajera

* Su empaque es una caja protectora en la parteé@ugera almohada

» Colores distintivos escala de azules, blanco yaegr

* En la figura 3.15 se muestra el logo de TravelRillque seria un disefio propio
de la empresa

Figura 3.15Logo TravelPillow

3.7.2. Actividades de promocion y divulgacion

Las campafas publicitarias son la manera mas mtiicde dar a conocer el producto al
publico, y como es la manera mas eficiente trasigorunos costos muy elevados como
lo podemos ver en la siguente tabla la cual noso#f&p los costos de publicacion en
periodicos,radios television entre otros.
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Tabla3.8 costos camparfias publicitarias

Campafias

publiciarias |Enero  |Febrero |[Marzo |Abrl |Mayo |Junio  |Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre |Diciembre |Total

Periodico | 147.900 0 0 0 0[147.900[147.900 0 0 0| 147.900{ 147.900f 739.500

Volantes 50.000 500.000 0[50.000{ 50.000] 50.000 0 0 0 50.000 50.000f 350.000

Radio 0| 81.818 0[81.818 0| 81.818| 81.818 0 0| 81.818 81.818 81.818] 572.726

p. web 130.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 130.000
Total x afio| 1.792.226

3.8. Plan de ventas

En las tablas 3.9, 3.10, 3.11, 3.12, 3.13 y 3.14ngestra el plan de ventas para los
productos de TravelTechnologymostrando la cantiddal de ventas estimadas entre
ambos puntos de venta (Medellin y Bogota) també&astima que las ventas en Bogota
sean un poco mayores a las de Medellin donde Bogptésentaria el 60% y Medellin el

40% de las ventas totales y se proyecta que pawgahdo afio haya un crecimiento en

las ventas de un 8% segun el crecimiento del sgaerla empresa.

3.8.1. Plan de ventas maleta BlueSmart

Tabla 3.9 Plan de ventas maleta BlueSmart primer ai

Mes Ene| Feb] Mar Abr May Jup Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Cantidad| 70 |65 | 65 | 65 | 70 80| 80| 65 65 70 83 8b

Tabla 3.10 Proyeccion de ventas maleta BlueSmartgando afio

Mes Ene| Feb| Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

3

Cantidad| 80 |74 | 74 | 74 | 80 9% | 96| 74| 74 80 100 100
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3.8.2. Plan de ventas audifonos BedPhones

Tabla 3.11 Plan de de ventas Audifonos Bedphonesifer afio

Mes Ene| Feb] Mar Abr May Jup Jul Ago Sep Oct Nov

Dic

Cantidad| 87 | 87 | 87 | 87 | 87 87| 87| 87| 87 87 100

107

Tabla 3.12 Proyeccion de ventas audifonos Bedphorgegundo afio

Mes Ene| Feb| Mar Abri May Jum Jul Ago Seép Qct Nov

Dic

Cantidad| 100 | 100 | 100| 100, 100 10p 100 100 1p0O 100 110

120

3.8.3. Plan de ventas almohada Evolucionmicrobeadtral@pil

Tabla 3.13 Plan de ventas almohada Evolutionmicrolaeltravelpillow

Mes Ene| Feb| Mar Abyr May Jun Jul Adgo Sep QOct Nov

Dic

Cantidad| 85 |78 | 78 | 85 | 78 90| 90| 88| 85 80 99

Tabla 3.14 Proyeccion de ventas Evolutionmicrobeadtvelpillow

Mes Ene| Feb| Mar Abri May Jup Jul Ago Seép OQct Nov

Dic

Cantidad 95 (85 | 8 | 95 | 8 | 85| 10% 95 95 95 110

110
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4. ANALISIS COMERCIO INTERNACIONAL

4.1. Tratados comerciales

Los tres productos del portafolio son procedente€stados Unidos, por lo cual sera

analizado solamente el tratado comercial entrerGoil® y Estados Unidos

Este tratado de libre comercio entre Colombia yadst Unidos se encuentra vigente
actualmente, este lleva 3 afos de vigencia, seblineomercio (s.f) El proceso de
aprobacion del TLC culmina con la publicacion decmto 993 de mayo de 2012,
mediante el cual se promulga el “Acuerdo de proorociomercial entre colombia y los

Estados Unidos de America”

Los beneficios que ofrece este tratado es que enkga@conomia nacional, beneficia tanto
a exportadores que pondran sus productos en ehdweestadounidense a precios mas
competitivos y a los importadores por que tambigmda a disminuir costos, y a los
consumidores colombianos que veran reflejadosdestainucion de costos en el precio

final de los productos

Para aplicar a los beneficios de este TLC se defimes criterios que determinan el

origen de la mercancia, Como define claramente dirercio (s.f)

- Cuando la mercancia ha sido producida enteramengt territorio de una o mas
de las partes a partir exclusivamente de matermaigsarios

- Cuando la mercancia es obtenida en su totalideal $3do producida enteramente
en el territorio de una o mas partes del acuerdo

- Cuando la mercancia es producida enteramenteterrigdrio de una o mas de de
las partes a partir de materiales no originari@sngre que en la produccion del

bien sufre un cambio de la clasificacion arancalari

De acuerdo a estas exigencias que se requiereapbcar a los beneficios del TLC en

cuanto a reglas de origen, los productos del pmibafio aplican para esta disminucion en
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el pago de tributos, pues todos estos productofaboicados en China y comercializados

en Estados Unidos

4.2. Posiciones arancelarias y beneficios arancelarios

La clasificacion arancelaria de los productos esdaiente:
Maleta de viaje: 4202.12.10.00

Almohada: 9404.90.00.00

Audifonos: 8518.30.00.00

El gravamen arancelario de cada una de las posgkimaentificadas anteriormente, para

el pais importador, son los siguientes
Maleta de viaje: 15 %

Almohada: 15 %

Audifonos: 0 %

En caso de cumplir con los requisitos para aplatabeneficio del TLC con Estados

Unidos, las partidas quedan gravadas asi:
Maleta de viaje: 0 % ( Desgravacion inmediata detd® de mayo de 2012)
Almohada: 0% ( Desgravacion inmediata desde elelmayo de 2012 )

El IVA para el caso de estas tres partidas aranaslas del 16 %
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4.3. Requisitos y vistos buenos

Deacuerdo a la naturaleza de la mercancia a impariaguno de los productos esta
sujeto a solicitar previamente a la importacionualgipo de visto bueno, esto es

confirmado por la plataforma Muisca de la DIAN

4.4. Capacidad exportadora
Nuestros proveedores son empresas estadounidpasesus plantas de produccion se

encuentran en china ya que estas producen masitemen

4.4.1. Capacidad exportadora Bluesmart

La compaiiia Bluesmart tiene capacidad de prodlrenledor de 700 maletas manuales

segun se indica en su pagina web.

Figura 4.1 Produccién Bluesmart

4.4.2. Capacidad exportadora TravelPillow

La almohadas de viaje travelpillow son producidasisamente en china con una

capacidad de produccion maxima de 10.000 unidadesumales.

Debido a que este es un articulo de confeccionagdacidad de produccion puede

aumentar dependiendo de la demanda del producto
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4.4.3. Capacidad exportadora Bedphone

Los audifonos Bdphones son producidos ehina con unzapacidad maxima de 2!

unidades semanales y 800 mensuales segun se nmarestrgpagina web como lim

de pedido.

4.4.4. Precio de compra e Incoterm

Los precios de venta de los proveedores estan @éadelsincoterms EX\. En las figuras

4.2,4.3y4.4. Se nastran los precios de compra de los prodi

Figura 4.2 Precio de compra Bluesmart

ORDER SUMMARY

Bluesmart Carry-on

Subtotal

Shipping
Taxes (0%

Payment Due
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Figura 4.3 precio de compra Bedphone

Bedphones Gen. 3 Sleep Headphones
$59.95
K O

Availability:
Pre-Order Now!

Shipping:

Calculated at checkout

*Color:

Quantity:

1

Figura 4.4 Precio de compra TravelPillow

Air Evolution™

$19.99

Cabeau Blue

1 ADD TO CART

SKU: AE0G47. Categories: Air Pillows, Comfort,
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4.5. Participacion en ferias especializadas

4 .5.1. Vitrina turistica ANATO

Bogota del 24 al 26 de febrero de 2016, es la feteanacional de turismo de Colombia,
en la cual el sector turistico encuentra la opadtach de congregar agentes de viajes y
oficinas de turismo de diversos paises y regioleesual lo convierte en el certamen
especializado méas importante del sector en Colgnénigel cual se nos presentaran las
tltimas novedades relacionadas con el mundo dehtar En la tabla 4.1 se muestran los

costos para asistir a la feria

Tabla 4.1 Costos feria Vitrina Turistica

Bogota

Viaticos Costos Fechas
Hospedaje 321.30024-26 de Feb
Pasajes 188.59024-26 de Feb
Alimentacion 300.000 24-26 de Feb
Inscripcion 24-26 de Feb
Montaje 24-26 de Feb
Material 24-26 de Feb
Total 809.890

4.5.2. Viajes CorpAmerica
Cartagena, Colombia del 11 al 12 de Abril 201&0slgreso para viajes y reuniones

corporativas tendrd lugar este afio nuevamenteteamiesiad colombina, entre los
préximos dias 11 al 12 de abril de 2016 en lasiiasiones del Hotel Las Américas de

Cartagena de Indias. En la tabla 4.2 se muestsatoktos para asistir a la feria.
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Tabla 4.2 Costos feria Viajes CorpAmerica

Cartagena

Viaticos Costos Fechas
Hospedaje 229.00011-12 Abril
Pasajes 150.80011-12 Abril
Alimentacion 150.000 11-12 Abril
Inscripcion 11-12 Abril
Montaje 11-12 Abril
Material 11-12 Abril
Total 529.800

4.6. Rutas de acceso

Para identificar las rutas de salida de los estadm®os, se tendran encuenta ciudades con
gran infraestructora portuaria y aeroportuaria yddade las agencias de carga tengan
mayores frecuancias de embarques

Las ciudades que se encuentran en el atlanticestddas unidos con las caracteristicas
mensionadas anteriormente son: Nueva York, Balemdacksonville, Miami, Nueva
Orleans y charleston

Para el oceano pacifico las ciudades con mejoaestuctura en sus puertos y aeropuertos
son Los Angeles y Long Beach

En la figura 4.5 se muestra graficamente las ni@stimas desde estados unidos
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Figura 4.5 Puertos de salida Estados unidos — Colda

o it Vb

@ Meiterdelotmbia

Predlisn 8% E dlishirs Dtk

Fuente: Procolombia

En cuanto a las rutas de salida aereas, en estaiius se destacan por su gran
capacidad los aeropuertos John F. Kennedy, aetopun&grnacional de miami,
aeropuerto internacional de memphis, el aeropueteéonacional de Los Angeles, estre

otros

Estos aeropuertos tienen grandes flujos de sadigaettcancia, y con altos flujos en las
rutas hacia Colombia, en la figura 4.6 se muestrmprincipales aeropuertos de estados

unidos con su respectiva ruta a colombia
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Figura 4.6 Aeropuertos de salida Estados Unidos —albmbia

Arqagairil ac i ngeie Tl ]

Avweprietes £l mdestinides

Fuente: Procolombia

Para el ingreso de mercancias a Colombia, se caentenfraestructura portuaria tanto en
el atlantico como en el pacifico, para ProcolonfB@l5) son multiples los beneficios que

trae tener esta ubicacion geografica, entre efiasrédramos

- Colombia cuenta con una ubicacidn privilegiadayasla en el punto focal de la actividad
maritima por su cercania al canal de panama y amugle de las principales vias de
comunicacion de comercio mundial.

- Punto de conexion estrategico entre Norte y Surrigaey entre la costa este y costa
oeste de EE.UU y Asia

- En los puertos y aeropuertos nacionales, se enlEmamas importantes navieras y

aerolineas del mundo, siendo punto estrategicamdectividad global

Los principales puertos en el atlantico colombiastan ubicados en las ciudades de
Santa marta, Cartagena y Barranquilla, En las dggue se muestran acontinuacion

estan sus ubicaciones geograficas con sus priesipalacteristicas
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Figura 4.7 Puerto de Santa Marta

Santa Marta

Puerto
de SantaMarta

Sociedad Portuaria

A

Sociedad Portuaria Regional Santa Marta

Terminal Multipropésito
Extension del puerto 33 Hectareas
\Canal de acceso (Profundidad) 75 pies
Cantidad 7
Muelies Calado Maximo 60 Pies
‘Bodegas Cantidad 3
iCublertas  Capacidad 17.596 m?
— Cantidad 6
Capacidad 110.020 m*
Granel Cantidad 4 silos y 7 silos
solido Capacidad 44,000 Tons
‘Granel Cantidad 1
liquido Capacidad 13.948,33 m?
E‘I’oma para contenedores refrigerados 432
ras facilidades Sortle cor:t:alnery
bodegas refr

Fuente: Procolombia

En la figura 4.8 se muestra la ubicacion geografiglapuerto de Cartagena, con sus

principales caracteristicas

Figura 4.8 Puerto de cartagena

Cartagena

omtecor

Terminal de contenedores de Cartagena —Contecar 5.A

Terminal de Contenedores

Extensién del puerto 86 Hectareas

Canal de acceso (Profundidad) 43 pies
Cantidad 4

ML Calado Maximo 44 pies

Bodegas Cantidad 3

Cubiertas Capacidad 25.500 mts2
Cantidad 5

[Patios iCapacidad 571.000 mts2

[Toma para contenedores refrigerados B4

Otras facilidades Sortier container

“Un muelle flotante para atender naves RO-RO, graneleros y buques

{con carga general.

~Se adoquinaron patios (capacidad 12.000)para el acondicionamienta

lestructural del terminal, donde pueden trabajar 24 grias RTGs,

=Con 400 m de longitud, 9 m de ancho en la base y 1.6 m de alto, el

Inuevo Canal Bellavista mejora las condiciones del descargue de aguas
luvias de la zona.

Fuente: procolombia
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La ubicacién geografica y principales caractergstide el puerto de Barranquilla se
muestran en la figura 4.9.

Figura 4.9 Puerto de Barranquilla

Barranquilla

Sociedad Portuaria Regional Barranquilla

Terminal Multiproposito

Fluvial (Desembocadura del rio Magdalena)

Extension del puerto 100 Hectareas
Canal de acceso (Profundidad) i
Cantidad 8
Muedes Calado Maximo 36 pies
. Cantidad 18
Bodegas Cubiert
as bublerias Capacidad 50.408 mt2
Cantidad 14
Patios
Capacidad 195.913 Mis2
Cantidad 8 Bodegas
Grael sokdo Capacidad 27. 904 Mis2
. Cantidad 2
Granel liguido Capacidad 225
Toma para contenedores refrigerados 108
Otras facilidades Sortie container

Fuente: Procolombia

Se analizan estos tres puntos de acceso de mexre@aonaritima, pues son los que

mas facil conexion con puertos de la costa estesdestados unidos tienen.

En cuanto a infraestructura aeroportuaria se aralizlos aeropuertos de Medellin y

Bogota, que son las ciudades donde se tiene piasemercial de nuestra empresa

En la figura 4.10 se muestra la ubicacion geogaalie el aeropuerto Jose Maria

Cordova, asi como sus principales caracteristicas
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Figura 4.10 Aeropuerto Jose Maria Cordova

JOSE MARIA
CORDOVA

ERDPUERTO INT

Aeropuerto Internacional José Maria
Cordova

Tipo Concesién
Extensién 600 hectdreas Medatlin
Cantidad 2
Pistas Longitud
(MTS) 350045
Plataformas 2
Terminal de Carga Si
Internacionales
8
Aerolineas N aclc;'nales
Carga
13
Cuartos refrigerados Externos

Fuente: Procolombia

En la figura 4.11 se muestra el aeropuerto El Dordel la ciudad de Bogota con su

ubicacion geografica y principales caracteristicas.
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Figura 4.11 Aeropuerto El Dorado

=T

Aeropuerto Internacional El Dorado

Tipo Concesion

Extension 700 hectareas
Cantidad 2
Pistas Longitud
(MTS) 3800x 45
Plataformas 1
__Terminal de Carga ) 5.

Internacionalés .
20
Nacionales:

7
Carga:

20

Cuartos refrigerados 2.120 MTS

Aerolineas

Fuente: Procolombia

El medio de transporte principal para la importaadie los productos del portafolio, se
realizara por via maritima, teniendo en cuentactios de transporte, y es considerado el
mas adecuado por la cantidad de mercancia a tndaspsolo se harian esepciones en

caso de necesitar mercancia de manera urgentes/sesimanejarian via aerea.
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5. Andlisis organizacional

5.1. Estructura organizacional del negocio
5.1.1. Organigrama de estructura Organizacional

La estructura organizacional de la empresa est#berada por la gerencia y de esta se
dividen en tres areas de las cuales Administrda@mciera y contable contara con un
subproceso tercerizado que sera el de contabiiddal figura 5.1 se muestra el
organigrama

Figura 5.1 Organigrama estructural de la empresa

Gerencia General

Cadena De

Mercadeo Y

Administracion

Abastecimiento

Ventas

Financiera Y Contable

Bl Servicio Al L Comprasy L
Cliente Logistca Contabilidad
o

—=

5.1.1.1.Actividades y responsabilidades de las asea
En la tabla 5.1 se muestra las responsabilidadésd@eas mostradas en el organigrama

estructural de la empresa.
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Tabla 5.1 Responsabilidades de las areas

Area RESPONSABILIDADES Area RESPONSABILIDAD
Liderar, dirigiendo y coordinando ja o
GERENCIA las distintas areas para asegurar |a Minimizar los costos, bisquedp
GENERAL rentabilidad, competitividad, de alternativas de producto,
sustentabilidad de la empresa y relacionarse con los proveedores,
cumpliendo con el reglamento Seleccionar proveedores, busdar
vigente de esta. alternativas, Pedir presupuestop y
. realizar compras especificas,
Planear, ejecutar y controlar las COMPRAS y - Ipre P
L ) Definir procedimientos y procego
actividades en dichos campos ya LOGISTICA d o ent
te departamento debe de € aprovisionamiento,
gue en este ; trol " Implementar las acciones
MERCADEO Y allr Seg?.'méeg N ydcon r? condlnuo logisticas para importaciones y
VENTAS alas a(;: viday I_es Sven asyde abastamiento en las diferentep
merc? €o realizando tiendas y coordinar acciones con
investigaciones i transportistas y agentes de adupna
demercados, publicidad, y servicip
al cliente.
Disefiar el modo en que seran
tratados y ejecutados los Gestionar, administrar y controlar
procedimientos de atencion a cada los recu’rsos financi>e/ros del
SERVICIO AL uno de los problemas que los _,ADMINISTRACION personal, de  adquisiciones,
clientes presenten y darles solucipn FINANCIERA' Y |: .
CLIENTE : . : N infraestructura, logistica y
a dichos inconvenientes, recibir las CONTABLE : o
. Bienestar, respetar las politicas| de
consultas y reclamaciones, ,
- , compras internas y externas.
estructurando un servicio al cliente
responsable y amable.
Conocer el mercado, agentes que
intervienen y afectan a la empresa,
tendencias y evolucion, también Mantener una relaciona directa
realizan estudios de mercado con el cliente en cada uno de lgs
MARKETING teniendo en cuenta el segmento, VENTAS puntos de ventas, realizar la
publico objetivo, competidores, comercializacién de los productps
proveedores y distribuidores y de forma directa
también analizar la competencia y
como posicionarnos en el mercado.
Supervisar y coordinar Actividad £ do d | Iii
con relacion al flujo y nonf;;ia s(i)steemoaze)r/ar as politicas,
transformacion del producto desde > .
CADENA DE P procedimientos necesarios parg

ABASTECIMIENTO

su etapa de importacion hasta el
usuario final.

CONTABILIDAD

garantizar la seguridad de las
operaciones financieras y de
metas de la empresa.
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5.1.2. Organigrama de estructura personal

En la figura 5.2 se relacionan los cargos que dpagaran los diferentes empleados en

cada una de las areas anteriormente descritagnhpagiia TMF Group sera la compafia

encargada de los servicios de contabilidad

Figura 5.2 Organigrama estructura personal

Gerente
General

|
Gertente Cadena
De
Abastecimento

Gerente De Mercadeo

Y

Ventas

Supervisor \ Ac‘gxr'Tl]':rrc?oe
De Ventas

Internacionel

Vendedores (4)

5.1.2.1.Funciones y Responsabilidades por cargo

Gerente

Administrativo Y
Contable

TMF Group
(Contador)

En las tablas 5.2, 5.3, 5.4, y 5.5 se relacionafu@aciones y responsabilidades de cada

uno de los cargos anteriormente establecidos ergahigrama.
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Tabla 5.2 Funciones Gerente general

Gerencia General

Cargo

Funciones

Gerente
General

Encargado de tomar las
decisionesmas importantes de Ig

alternativas de crecimiento mas

objetivos y politicas con los jefes

compafiia, como avalar proyectos y

importantes, este debera estable¢cer

de cada departamento

Tabla 5.3 Funciones Personal de Mercadeo y Ventas

Mercadeo y Ventas
Cargo Funciones Cargo Funciones
Deberé disefiar, desarrollar, creaf e _ .
implementar nuevos proyectos a Sus funciones seran las de
través de sus exitosas planificar objetivos y estrategias gle
investigaciones, identificar venta con su equipo, motivar el
Gerente de | Mercados rentables , anticipar _ equ'lp?3 para que d_esempenlen ?'E_n
mercadeo y| necesidades de clientes y del Supervisor | SUS 1abores, asi mismo evaluarios
mercado mismo e implementa  |de ventas |para asegurarse de que los objetjvos
ventas planes de accion se estan cumpliendo, a este
supervisor también le llegaran lag
sugerencias o reclamos de los
clientes y deberé brindar completo
servicio post venta
Encargados de la venta en los
locales comerciales brindando
completa asesoria a los clientes,
ademas de realizar de procesos ¢n
caja y mantener el local en
Vendedoreg

(4)

condiciones optimas
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Tabla 5.4 Funciones personal de Cadena de abaste@mio

Cadena de Abastecimiento

Cargo Funciones Cargo Funciones
Debera definir las politicas de la Realizar el proceso logistico
empresa de compra - aduanero de las operaciones

Gerente de S - Auxiliar de , :
abastecimiento, disefia planes dg . comercio exterior

cadena de comercio

abastecimiento

gerencia

compra, monitorea la planificacio
presupuestaria y de proyectos de

=)

a

|nternacional

Tabla 5.5 Funciones personal de Administracion finaciera y contable

Administracion financiera y contable

Cargo Funciones Cargo Funciones
Debera supervisar las actividades Mantener libros y registros
realizadas por las demas gerencigs contables de acuerdo a las leyes
de la empresa para apoyar el preparay presenta reportes a la
cumplimiento de los objetivos , s¢ empresa, asi como inscribir a los
Gerente |€ncargara de la gestion TMF Group |empleados en los servicios de
admin. y |administrativa y operativa de la | contabilidad |S€9uridad social, generar
contable |eémpresa, analizar aspectos y Nomina |desprendibles de nomina
financieros para tomar decisiones$’y

garantizar un buen proceso
contable atreves del proceso
tercerizado

5.1.3. Costos de personal y procesos administrativos temizados.

En la tabla 5.6 se asocian los costos por saldeasmda uno de los cargos que ocuparan

los empleados.
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Tabla 5.6 Costos de personal

Cargo Salario base Prestacmnes Segur.ldad Parafiscales Auxilio de Total
sociales Social transporte

Gerente
general $3.000.000,00| $530.000,00| $630.660,00| $270.000,00 $0,00| $4.430.546,00
Gerente My V $2.000.000,00| $353.334,00| $420.440,00| $180.000,00 $0,00| $2.953.774,00
Gerente C. de
abastecimiento $2.000.000,00 | $353.334,00| $420.440,00| $180.000,00 $0,00| $2.953.774,00
Gerente admin.
Financieray
contabilidad $2.000.000,00| $353.334,00| $420.440,00| $180.000,00 $0,00| $2.953.774,00
Supervisor de
ventas $1.100.000,00| $265.000,00| $315.330,00| $135.000,00 $0,00| $1.815.330,00
Auxiliar de C.I $800.000,00| $154.406,00| $168.176,00| $72.000,00| $74.000,00| $1.268.582,00
Vendedor 1 $644.350,00| $126.910,00| $135.456,00| $57.992,00| $74.000,00| $1.038.708,00
Vendedor 2 $644.350,00| $126.910,00| $135.456,00| $57.992,00| $74.000,00| $1.038.708,00
Vendedor 3 $644.350,00| $126.910,00| $135.456,00| $57.992,00| $74.000,00| $1.038.708,00
Vendedor 4 $644.350,00| $126.910,00| $135.456,00| $57.992,00| $74.000,00| $1.038.708,00

MONTO TOTAL A PAGAR POR SALARIOS MENSUALES

$20.930.612,00

5.2. Costos estructura organizacional del negocio

5.2.1. Locaciones Empresa

La empresa tendra dos tiendas TravelTechnologyeodotros comerciales Andino

(Bogotd) Santa Fe (Medellin) con un area de 201 i cino.
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En latabla 5.7. Se muestra el costo mensual esdrmscenes Santa Fe y Andino.

Tabla 5.7. Costos mensuales en los almacenes Sdfgay Andino.

C.C. Santa Fe
Arriendo 4.620.000
Administracion 700.000Q
Servicios 200.000
Total 5.520.000

C.C. Andino
Arriendo 5.860.000
Administracién 1.000.000
Servicios 220.000
Total 7.080.000

La empresa no cuenta con instalaciones para la administrativa.

5.2.2. Requerimientos de maquinaria, equipos, software, nables y enseres

En las tablas 5.8, 5.9, 5.10 y 5.11 se muestrarelpgerimientos necesarios para realizar
las funciones en cada area que constituye la empres

Tabla 5.8 Requerimientos necesarios para la geremci

GERENCIA
N . Valor x Depreciacién

Producto Descripcion Cantidad unidad Valor total | Periodicidad Proveedor
Computador portatil para realizar funciones 111238.300 1 1'238.300 |3 Afos Almla.cenes

laborales Exito
Office 365 esta v.er5|on del offlce es 5| 199.999 399 998 Mlcr9$oft

compartida con 5 equipos mas Office

celular celular corporativo 1| 199.900 199.900 | 3 Afos Movistar
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Tabla 5.9 Requerimientos necesarios para mercadeosgntas

MERCADEO Y VENTAS
i . Val iacio
Producto Descripcion Cantidad a_or X Valor total Depreplgmon/ Proveedor
unidad periodicidad
Computador portatil para realizar funciones 4112383001 4'953.200 |3 Afos Alm’a.cenes
laborales Exito
celular celular corporativo 2| 199.900 199.900 | 3 Afios Movistar
Caja 2| 315.900| 631.800 |5 Afios Mercadolibre
registradora
Teléfono teléfono fijo almacenes 2 49.000 98.000 | 3 Afios Mercadolibre
silla silla ubicada en los puntos de 2| 239.900|  479.800 |10 Afios Homecenter
venta
puesto de 2| 450.000| 900.000 |10 Afios Mercadolibre
pago
estanteria estanteria flotante 2| 359.900 719.800 | 10 Afios Mercadolibre
Vitrinas vitrinas de exhibicion 4| 750.000|3'000.000 |10 Afos Mercadolibre
Tabla 5.10 Requerimientos necesarios para cadena dbastecimiento
CADENA DE ABASTECIMIENTO
— . Val iacio
Producto Descripcion Cantidad a.or X Valor total Depre(_:la_tmon/ Proveedor
unidad Periodicidad
Computador portatil para realizar funciones 511238.300 | 2'476.600 |3 Afos Alr.nacenes
laborales Exito
Celular celular corporativo 1| 199.900 199.900 | 3 Afios Movistar
Tabla 5.11 Requerimientos necesarios para Adminisacion financiera y contable
ADMINISTRACION FINANCIERA Y CONTABLE
i . Val Val . L
Producto Descripcion Cantidad | oo X alor Depreciacién/Periodicidad| Proveedor
unidad total
Computador | POrtatil para realizar 211'238.300 | 2'476.600 |3 Afios Almacenes
funciones laborales Exito
Celular celular corporativo 1| 199.900 199.900 | 3 Afios Movistar
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5.2.3. Requerimientos de materiales e insumos

En la tabla 5.12 se muestra los requerimientosatenmales e insumos necesarios para
realizar las funciones en la empresa.

Tabla 5.12 requerimiento de materiales e insumos

INSUMOS REQUERIDOS EN PUNTOS DE VENTA
Producto Cantidad Va!or Valor Proveedor Periodicidad
unidad | total
PAPELERIA
papel caja registradora 2 12.900| 25.800 | Panamericana 3 meses
Resma de papel 2| 8.600| 17.200|Panamericana| 6 meses
Caja lapiceros 2| 8.800| 17.600 |Panamericana 3 meses
Caja |apices 2|12.000| 24.000 | Panamericana 3 meses
Carpetas 4| 6.300| 25.200 | Panamericana 3 meses
TOTAL PAPELERIA
109.800
ASEO

Almacenes 3 meses
Escoba 2| 5.500| 11.000 Exito

Almacenes 3 meses
Trapiadora 2| 7.675| 15.350 Exito

Almacenes 1 ano
Recogedor 2| 8.300| 16.600 Exito

Almacenes 1 mes
Fabuloso 2| 8.760| 17.520 Exito

Almacenes 1 mes
Limpido 2|10.000| 20.000 Exito

Almacenes 1 mes
Limpia vidrios 2| 7.200| 14.400 Exito
TOTAL IMPLEMETQOS DE
ASEO 94.870

Los costos de papeleria e implementos de ase fuenosultados atreves de la tiendas

virtuales de almacenes Exito y Panamericana
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6. Analisis legal

Los tramites ante entidades municipales con sp&cégos costos se encuentran en la
tabla 1.9.

Los tramites ante entidades estatales como lold@#AeINVIMA, entidades de salud,
ambientales, entre otras, no son requeridas pa@arcializacion de los productos

debido a su naturaleza.
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7. Andlisis financiero

7.1. Tasas de interés, impuestos, tasas de rentabilidad

7.1.1. Tasa de rentabilidad de la industria

Para el sector de comercializacion de productddsexel promedio de rentabilidad entre
las empresas es del 4.8% como se puede ver drlda2td donde se hace la comparacién

de las principales empresas que intervienen ersester

7.1.2. Tasas libre de riesgo

Es la rentabilidad que se obtendra de una inversé@ura. Normalmente se considera
inversion segura la adquisicion de letras, bonbBgaciones o pagarés emitidos por el

tesoro del pais en el que se esté realizando éasiin.

7.1.3. Tasa de rentabilidad esperada como inversionistaméendo en cuenta las tasa
anteriores.

Analizando las tasas de rentabilidad de difereen@sresas del sector como se observa en
la tabla 2.1, las empresas que general mas ingsesdas que tiene una rentabilidad
media, mientras empresas mas pequefias tienenilidatdds mas altas, por lo que la tasa
de rentabilidad esperada como inversionista setida% anual teniendo en cuenta que

empresas tuvieron una rentabilidad de hasta un 30%.
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7.1.4. Impuesto sobre la renta y CREE

El impuesto sobre la renta tiene cubrimiento nadigrgraba las utilidades derivadas de

las operaciones ordinarias de la empresa y es @86%n

El CREE es un impuesto de caracter nacional y stsnen un porte de las persona

juridicas en beneficio de los trabajadores, la ganén de empleo y la inversion social.

Este impuesto reemplazo alguna contribuciones lesdiemsadas en la n6mina, y es de un

9% DIAN, 2015

7.1.5. Porcentaje de margen de contribucion sobre el costmitario del producto
para definir los precios de ventas

El margen de contribucion de los productos serdsdé porque equilibra el precio de los

productos con los del mercado, deje un margen derale para cubrir los costos fijos y

es factible para que con los pronosticos de veastgnar alcanzar la rentabilidad

esperada

7.2. Aportes de capital de los socios

La compaiiia cuenta con tres socios los cualezaeat aportes de capital por partes
iguales como se puede observar en la tabla 7.1.

Tabla 7.1 Aportes de los socios

S

Nombre Aporte de capital Destino
Daniela Vasquez 30°000.000 Flujo de caja y Mueblé¢
Sebastian Jaramillo 30°000.000 Flujo de caja
Mateo Trejos 30’000.000 Flujo de caja
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7.3. Créditos y préstamos bancarios
Tabla 7.2 Crédito bancario

Banco Monto Tasa de interés Plazo
(MV)
Bancolombia 156’848.838 2,14% 60 meses

La tasa de interés para micropymes ofrecida poc&ambia se relaciona en la figura

7.3

Tabla 7.3. Tasas de interés Bancolombia

Tasas de interes vigentes desde el 03 de noviembre de 2015

Freferencial 414 16 3% Oo% 2, 04%
Personal Plus 214 Th9ER 70, 00% 3, 194
Fersonzl 114 1A R 0 00% T3 19%
MicTopyme 214 Ih9EN 20, 00% 3, 19
Fuente: grupobancolombia.com
7.3.1. Tablas de amortizacion
Tabla 7.4 tabla de amortizacién anual
ARo Cuota total Interés total Total de Saldo
pagada enel| pagado en el Capital
afo afo amortizado en
el afio
0 156°'848.838
1 55'997.520 38'260.136 17'737.384 139'111.454
2 55'997.520 33'167.587 22'829.933 116'281.521
3 55'997.520 26'563.143 29'434.377 86'847.144
4 55'997.520 18'048.106 37'949.414 48'927.756
5 55'997.520 7'069.764 48'927.756 0
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7.4. Precios de los productos

7.4.1. Factores para determinar el precio de Bluesmart

El precio de la Bluesmart es de 1'690.000 pesas ydctores para determinar este precio

son los siguientes:

» Valor agregado: Se considera que es una ventajpetdiva tener un producto
con caracteristicas Unicas en el mercado colombjiawtualmente no existe un
producto sustituto en el mercado colombiano.

» Calidad: La Bluesmart esta compuesta por materitdda mas alta calidad como
lo es el policarbonato de alta resistencia el puatege la maleta de golpes y
rayones.

» Competencia: Cuenta con productos sustitutos gqgeéamo tienen la misma
tecnologia estdn compuesta por materiales de lmadidad los cuales se

encuentran en sus gamas altas.

7.4.2. Factores para determinar el precio de TravelPillow

El precio de la TravelPillow es de 99.000 pesassyfdctores para determinar este precio
son los siguientes:

» Competencia: Los precios de la competencia en ptodule similares
caracteristicas se encantaran ubicas en el rangeed®s similares al nuestro

» Valor agregado: la almohada cuenta con un boksiltual lo diferencia de los
demas productos creando un mayor valor percibid@lpdiente ademas de los

materiales de alta calidad que la componen
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7.4.3. Factores para determinar el precio de Bedphones
El precio de losBedphones es de 250.000 pesosfgdtises para determinar este precio
son los siguientes:

* Valor agregado: LosBedphones son los audifonos mas planos del mundo y cuentan con
una caracteristica Unica y es que son especiales para dormir.
¢ Competencia: En el mercado existen audifonos con gran variedad de precios siendo los

gue tienen algun valor agregado un precio mas alto
7.4.4. Precios de los productos tomando como base los asst
7.5. Analisis financiero
7.5.1. Ingresos
7.5.1.1.Ingresos propios del negocio.
En latabla 7.5. Se relacionan los ingresos méespar concepto de ventas de los

productos del portafolio.

Tabla 7.5. Ingresos mensuales por ventas promedio

Producto Precio de venta | Promedio de venta| Total de ventas
unitario mensual
Bluesmart $1'690.000 75 $ 126.750.001L
TravelPillow $99.000 87 $ 8.613.000
Bedphones $250.000 97 $ 24.250.000
Total $159.613.002

Se estiman unos ingresos mensuales de 159'613.¥lifados de la venta promedio de
los productos
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7.5.2. Egresos

7.5.2.1.Inversiones
En la tabla 7.6, 7.7 y 7.8 Se relacionan las ingees en activos fijos, gastos pre-

operativos y capital de trabajo realizadas ponipresa.

Tabla 7.6 Inversion en Activos fijos

Inversion Valor
Computadores Portatiles $ 12.383.000
Caja registradora $631.800
Sillas $479.800
Teléfonos $ 98.000
Punto de Pago $ 900.000
Estanterias $ 719.800
Vitrinas $ 3.000.000
Microsoft $ 399.998
Total inversion en activos fijos $ 18.612.398

Tabla 7.7 Inversion gastos pre-operativos

Inversion Valor
Constitucion de la Empresa $691.250,0

Registro de Nombre y Marca (SIC) $ 1.022.000,0
Total inversion gastos pre-operativos  $1.713.250,0

Tabla 7.8 Inversion en capital de trabajo

Dias de

Inversion cobertura Valor

30 $120.856.792
Costos Variables

30 $ 7.804.320
Costos Fijos de Administracion

30 $20.484.928
Costos Fijos de Comercializacion y Ven

$ 149.146.04(

Total inversidn en capital de trabajo
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7.5.2.2. Costos fijos y variables

Los costos variables de la empresa son los reladamcon los precios de la importacion

de los productos en la tabla 7.8, 7.9 y 7.10 sestrauel costo DDP de los productos.

Tabla 7.9 Costo de DDP Maleta Bluesmart.

Costos Unitarios de los Componentes del Producto
Componente Costo Unitario | Cantidad |Unidades Valor Total Por
Componente
Bluesmart $1.270.775,00 1,00 1 $1.270.775,00
Tabla 7.10 Costo DDP Almohada TravelPillow
Costos Unitarios de los Componentes del Producto
Componente Costo Unitario| Cantidad | Unidades Valor Total Por
Componente
Travel Pillow $71.874,00 1,00 1 $71.874,00
Tabla 7.11 Costo DDP Audifonos Bedphones
Costos Unitarios de los Componentes del Producto
Componente Costo Unitario| Cantidad Unidades Valor Total Por
Componente
Bedphones $198.924 00 1,00 1 $198.924 00

Los costos fijos estan divididos en 3 areas derlpresa las cuales son. Administracion,
Comercializacion y de comercio internacional. A towmcion se muestra en las tablas
7.12,7.13y 7.14 los costos fijos de cada undlds.e
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Tabla 7.12 Costos fijos de Administracion

COSTOS FIJOS DE ADMINISTRACION MENSUALES

Salarios $ 5.000.000
P sociales, S.social, parafiscales, aux. transporte $2.384.320
Servicios Publicos $ 420.000

Tabla 7.13 costos fijos de comercio internacional

COSTOS FIJOS DE PRODUCCION MENSUALES

Salarios Base $ 2.800.000

P sociales, S.social, parafiscales, aux trans $1.422.356

Tabla 7.14 Costos fijos de Comercializaciéon

COSTOS FIJOS DE COMERCIALIZACION Y VENTAS

Local comercial Medeliin $4.820.000
Local comercial Bogotd $6.360.000
Publicidad $ 149.352
Ferias $ 111.640
Salarios $ 5.677.400
P_sociales, 5.social Parafiscales, aux de fransporte $ 3.246.536
Papeleria $ 40.000
Aseo $80.000
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7.5.3. Andlisis punto de equilibrio

7.5.3.1. Punto de equilibrio Bluesmart

En la tabla 7.15 se muestran las ventas del paieide Bluesmart con su respectivo

punto de equilibrio.

Tabla 7.15 Punto de equilibrio Bluesmart

PUNTO DE EQUI

LIBRIO TOTAL

PUNTO DE EQUILIBRIO POR PRODUCTO

Producto o Servicio Cantidad a Costo Variable |Precio de Venta| Costo Variable Venta Total Margen Participacion | Punto Equilibrio | Punto Equilibrio
VVender por Unitario/CMV Unitario Total Contribucion Ventas (Unidadezs) (Pezosg)
Mes Unitario
Blugsmart Lugagge 75 $1.270.775,00| §1.690.000,00]595.308.126,27| §126.750.001,588
$419.225.00 79.41% 61,58 $104.077.688.05

Como se puede observar el punto de equilibrio n@nda la Bluesmart es de 62

unidades, cifra que es superada en 13 unidades eeitas que se esperan tener por mes.

Teniendo en cuenta que el margen contributivopda aaaleta es $419.225, estas 13

unidades representan $5.449.925 que sirven pasmebtina mayor utilidad o cubrir

costos fijos de los otros productos.

7.5.3.2. Punto de equilibrio Travel Pillow
En la tabla 7.16 se muestran las ventas del paiieide Travel Pillow con su respectivo

punto de equilibrio.

Tabla 7.16 Punto de equilibrio Travel Pillow

PUNTO DE EQUIL

IBRIO TOTAL

PUNTO DE EQUILIBRIO POR PRODUCTO

Punto Equilibrio

Punto Equilibrio

Producto o Servicio Cantidad a Costo Variable |Precio de Venta| Costo Variable YVenta Total Kargen Participacion
Vender por Unitaric/CIW Unitario Total Contribucion Ventas (Unidades) [Pesos)
les Unitario
Travel Pillow ar 571.874,00 $99.000,00] $6.253.03801 $8.613.000,01( $27.126,00 5,40% 64,68 $ 6.402.86015

87




El punto de equilibrio de la Travel Pillow es de @idades e igual que el caso de la

Bluesmart se logra superar en este caso por 22adesdY teniendo en cuanta que el

margen

de contribucion es de $27.126 por unidad2Zasinidades suman un total de

$596.772

7.5.3.3.Punto de equilibrio Bedphones

En la tabla 7.17 se muestran las ventas del pai@ide los Bedphones con su respectivo

punto de equilibrio.

Tabla 7.17 Punto de equilibrio Bedphones

PUNTO DE EQUILIBRIO TOTAL PUNTO DE EQUILIBRIO POR PRODUCTO

Producto o Servicio Cantidad a Costo Variakle |Precio de Venta| Costo Variable Venta Total IMargen Participacion Punto Equilibrio | Punto Equilibrio
Vender por Unitario/CRWV Unitario Total Contribucion Ventas [Unidades) [Pesos)
les Unitario
Bedphones a7 5198.924.00 5250.00000] 51920562802 $24250.000,03| $51.076,00 15,19% 96,71 524177144 44

El punto de equilibrio de los Bedphones es de 9dagies y como se puede observar las

ventas mensuales seran de 97 estando en su puatitibrio necesario para no tener ni

perdidas ni ganancias pero a pesar de esta igugldaths a las ventas mas altas de los

otros articulos se podra superar el punto de égoilide la empresa como se podra

observar en el siguiente punto.

7.5.3.4.

Punto de equilibrio de la empresa

En la tabla 7.18 se podra observar los ingresatetopor ventas de la empresa y su punto
de equilibrio.

Tabla 7.18 Punto de equilibrio de la empresa

WVENTAS TOTALES % 159.613.001,72

fari i 75 72%
SRl iEElElITELD e Punto de Equilibrio (%) = 83.89%

5 38.756.209.427

Margen de contribucién (5) % 133.895.310 77

Punto de Equilibrio {5) =

Margen de contribucion (%) = 24.28%
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El punto de equlibrio mensual de la empresa es1@3.895.310,77 y como se puede
observar los ingresos mensuales por ventas de paesmascienden a $159.613.031,72

superando asi el punto de equlibrio por $25.717980

Aunque en los bedphones no se logro superar eb plenéqulibrio, gracias al alto margen
de contribucion de la Bluesmart y la Travel Pillesta igualdad puedo ser superada y asi

hacer que la empresa no obtenga un beneficio.

7.5.4. Analisis financiero anual y proyectado

7.5.4.1. Estado de pérdidas y ganancias
En la tabla 7.19 se muestra el estado de pérdigasancias que sera analizado a

continuacion.
Tabla 7.19 Estado de pérdidas y ganancias
CUENTAS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes & Mes & Mes 7 Mes & Mes 9 Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
INgresos por concepto de Ventas 150.613.002 | 159.613.002 | 159.612.002 | 159.613.002 | 155.613.002 | 156.612.002 | 158.613.002 | 158.513.002 | 159.613.002 | 156,612,002 | 159.612.002 | 156.613.002
_ |costo variables 120.856.707 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120,856,792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792 | 120.856.792
_ |Costos Fijos Produccién 4,222 356 4.222 356(4.222 356|4.222 356(4.222 356 |4 222 356|4. 222 356|4.222 356(4 222 356 |4 222 356|4 222 356|4.222 356
_ |Gastos Depreciacién 465703 465703 | 465703 | 465703 | 465703 | 465703 | 465703 | 465.703 | 465.703 | 465703 | 455703 | 465.703
Utilidad Bruta en Ventas 34068151 34.068.151(34.068.151|34.063.151(34.065.151(34.0658.151|34.065.151|34 .063.151|34.065.151|34.065.151|34.063.151|34.063.151
_ |Costos fijos de Administracion 7804 320 7. 604 320|7 804 320|7 804 320(7 804 320|7 804 320|7 804 320|7 804 320(7 804 320|7 804 320|7 804 320|7 804 320
_ |Costos Fijos de Ventas y Distribucién 20.484.928 20484 925|20 484 925|20 4584 925(20 454 928 |20 454 928|120 484 928|20 4584 925(20 454 928|20 484 928|120 484 925|20 484 928
_ |Amortizacion de diferidos 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033 17.033
Utilidad Operativa 5.761.869 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.569 [5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.369
Otros Ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
_ |Otros egresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
_ |Costos de Financiacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 5.761.869 5.761.869 [ 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 [ 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 | 5.761.869 [ 5.761.869 | 5.761.869
_ |Impuestos 1.440 457 1440 467 | 1.440 467 | 1440 467 | 1440467 | 1440 467 [ 1440467 | 1440 467 | 1440 467 [ 1440467 1440467 | 1440 467
UTILIDAD NETA 4321 402 4321402 | 4321402 | 43271402 | 43271402 | 43271402 | 4327402 | 43271402 | 4321402 | 4321402 | 4321402 | 4321402

Como se puede observar en el estado de pérdidarangas se obtendra una utilidad
neta mensual durante todo el primer afio de $4.82ki®ndo, acumulada durante los 12
meses de $51'856.824 en el afio, también se pueskrvab que la utilidad operativa
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mensual es de $5'761.869 y teniendo encuentra wtidad, los impuestos cobrados

seran de 1'440.467 mensuales que representan $16@Bde impuestos al afio.

7.5.4.2. Flujo de caja, VPN, TIR del primer afo.
En la tabla 7.20 se muestra el flujo de caja detgrafio

Tabla 7.20 Flujo de caja del primer afio

FLUJO DE CAJA Inversion Me M 3 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

+Ingresos por venta 5 159.613.002| §158.613.002| 5158.613.002) §155.613.002[ §158.613.002| §158.613.002| $155.613.002| §158.613.002| 5155.613.002 §155.613.002| 5159.613.002| §158.613.002
- Costos variables §120.856.792| §120.856.792| 5 120.856.792) §120.856.792( §120.856.752| §120.856.752| $120.856.792| § 120.856.7592| 5120.856.792| £120.856.792| §120.856.792| § 120.856.792
- Costos fijos 50| $32511604] 532511604 532511604 $32511604] 532511604 532511604 S$32511.604) 532511604 $32511.604] $32511604) $32511604| §$32511.604
Costos fijps de Produccion $4222355 § 4222356 § 4222356 §4.222 356 5422235 54222355 542221356 542221355 54222135 5422235 $4222356 § 4222356
Costos fijps de Administracidn S 7.804.320 § 7.804 320 § 7.804.320 §7.804.320 $7.804.320 $7.804.320 5 7.804.320 5 7.804320 5 7.804320 S 7.804.320 S 7.804.320 § 7.804.320
Costos fijos de comercializacion y ventas $20.434.528| S$20484528) 520484928 520484520| 520484926 S520454528| 520.4854528) S20484528( S20404528) S20464.528| 520484928 520484520
- Ho Desembolsables 50 5482736 5482736 5 482.736 § 482.736 § 482.736) $ 482.736) $ 482.736) $ 482.736) 5 482736 5482736 5482736 § 482.736

- Intereses Credito 50 § 3.356.565 §3.328.533 § 3.289.802 § 3.270.657 $3.240.787 $3.210.278 $3.179.116 $3.147.286 $3.114776 5 3.081.570 5 3.047 653 §3.013.011
= Utilidad Antes de Impuestos 50 ¥2.405.304 +2.433.336 2 461968 $2.491212 $2.521082 $2.551.591 ¥ 2582754 +2.614.553 $2.647.033 $2.680.233 $2.T1.216 § 2.748.858
- Impuestos 50 $ B01.326 $605.33 $E15.432 $622.803 $630.271 $637.838 $B45.688 $E53.646 FEELTTS $E670.075 $675.554 § 687.215
= Utilidad despues de Impuestos 50 $1.803.975 $1.525.002 $1.846.476 $1.868.403 $1.590.512 $1.913.634 $+1337.065 +1.960.937) $1.935.320 $2.010.224 $2.035.662 5 2.061.644
+ Ajuste por No Desembolsables 50 5482736 5482736 5482736 § 482.736 § 482.736) § 482.736) § 482.736) § 482,736 5 482736 5482736 5482736 § 482.736
+ Otros Ingresos (No sujetos a impuesto) $ 156.848.838 S0 g0 g0 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Prestamos 5 156.848.838
Recuperacion Capital de trabajo
Valor de Salvamento

- Otros Egresos no deducibles de impuesto $ 167.995.088 S 1.309.854 § 1.337.926 § 1.366.558 § 1.3585.802 $1.425672 $1.458.182 $1.487.344 $1.518173 $ 1.551.683 S 1.584.889 S 1.618.8068 § 1.853.448
Activos Fijos §17.135.798
Pago Credito (Capital) S 1.309.804 § 1.337.926 § 1.366.558 § 1.395.802 $1.435672 §1.456.182 $1.487.344 £1.519.173 § 1.551 683 S 1.584.889 S 1.618.806 § 1.653.449
Gastos PREOPERATIVOS $1.713.250

Capital de Trabajo 5 145.148.040

FLUJO DA

Como se puede observar el flujo de caja mensud¢ estre $976.820 y $899.592 lo cual

a pesar de no ser muy alta demuestra que la empressta teniendo perdidas.

Los ingresos por ventas son de $159'613.002 ydetos variables son de $120'856.792
los cuales son derivados de los costos de la imgort lo que representa un 75% del

total obtenido por ventas.

En la tabla 7.21 se podra observar el VPN y laJuR posteriormente seran analizados.
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Tabla 7.21 VPN y TIR

Tasa Interna de Retorno

Valor Presente Neto | - 769991

Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno que se obtuvo por laacpm fue de 0.11% la cual se
encuentra por debajo de la tasa esperada que dateatla en 1,25% mensual lo cual
significa que si hay una utilidad pero es mas Hej& esperada y esto podrira no ser muy

seductor para un inversionista.

El VPN es de $-769.991 lo cual, a pesar de sercifrea negativa no significa que la
empresa haya tenido une perdida, significa queilidad obtenida no fue la esperada y
con la utilidad obtenida sera invertida para mejdes utilidades operativas en los

siguientes aflos como se podra observar en loesigsi puntos.

7.5.4.3. Flujo de caja, VPN y TIR proyectado en 5f@s

En la tabla 5.22 y 5.23 se muestra el flujo de pajgectado de los proximos 5 afios y la
VPN y TIR que generara teniendo en cuenta las poiyees de crecimiento del sector y

crecimiento de la empresa establecidos anterioement
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Tabla 7.22 Flujo de caja proyectado de los primeroS afos

Conceptos Inversion
+Ingresos por venta $1.915356.021| $2.071.457.536| $2240.281.326| $2422864.254| $2.620.327.690
- Costos variables $1.450.281.508| $1.522.795583| $1598.935.362| $1.678.882.130| $1.762.826.237
- Costos fijos $390.139.248 $ 409.646.210 $430.128.521 $451634047| $474.216.694
Costos fijos de Produccién $ 50668272 $53.201.686 $55.861.770 $ 58.654.858 $61.587.601
Costos fijos de Administracion $ 93.651.840 $98.334.432 $103.251.154 $108.413.711 $ 113.834.397
Costos fijos de comercializacion y ventas $245819.136| $258.110.093| $271.015597| $284566.377| $298.794696
- No Desembolsables $0 $5792.833 $ 57923833 $5.792.833 $5792.833 $ 57923833
- Intereses Credito $38.290.136 $33.167.587 $26.563.143 $18.048.106 $ 7069764
= Utilidad Antes de Impuestos $0 $30.852.296| $100.055.322 $178.861.466| $268506.237| $370.422162
- Impuestos $0 $7713.074 $25.013.831 $ 44.715.367 $ 67.126.559 $92.605.541
= Utilidad despues de Impuestos $0 $ 23139222 $75.041.492 $ 134.146.100 $201.379.678 $277.816.622
+ Ajuste por No Desembolsables $0 $5792.833 $ 57923833 $5.792.833 $5792.833 $ 57923833
+ Ofros Ingresos (No sujetos a impuesto) $ 156.848.838 $0 $0 $0 $0 $0
Prestamos | $ 156.848.838
Recuperacion Capital de trabajo
Valor de Salvamento
- Otros Egresos no deducibles de impuesto $ 167.995.088 $ 25.164.681 $ 30.660.094 $ 37.656.047 $ 46.582.168 $48.927.751
Activos Fijos| $17.135.798
Pago Credito (Capital) $17.707.379 $ 22829927 $29434372 $37.949 409 $48.927.751
Gastos PREOCPERATIVOS|  $1.713.250
Capital de Trabajo| $ 149.146.040 $7.457.302 $ 7.830.167 $ 8221675 $8632.759

FLUJO DE CAJA

-$ 11.146.250

$3.767.374

$50.174.231

$102.282.886

$ 160.590.343

Tabla 7.23 VPN y TIR proyectados en los primeros &fos

Tasa Interna de Retorno

Valor Presente Neto

Tasa Interna de Retorno
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Como se puede observar en las anteriores tablasyg se mencionaba anteriormente el
flujo de caja del primer afio sera bajo pero paseglndo afio se espera una gran mejoria
dado el crecimiento espera en el sector y en laresap también se espera que este
crecimiento se mantenga durante estos primerostafi@ndo un incremento en ventas
de un 5% y un incremento en los precios de ventandg% anual, lo que contribuira a
esta notable mejora.

El TIR se estima en un 223,08% lo que refleja ahgirecimiento que tendra la empresa
en los primeros 5 aflos pasando de obtener un @ejacaja en el primer afio de
$3'767.374 a $234'681.704 en el quinto afio.

Esto también se refleja en el VPN que es de 2947223siendo esto un gran crecimiento
de la empresa en estos primero 5 afios.

7.5.4.4. Payback descontado
En la tabla 7.24 se muestra el playback descomtadde se tuvo en cuenta el factor de
descuento con referencia a la utilidad

Tabla 7.24 playback descontado

Factor de descuento  15%
Afo| Flujo de caja Valor presente Fluo de caja
acumulados
0| -$11.146.250 -$11.146.250 -$11.146.250
1| $3.767.374 $3.275.978 -$ 7.870.273
2| $50.174.231 $43.629.7660  $ 35.759.493
3| $102.282.886 $88.941.640 $124.701.133
4| $160.590.343 $139.643.777 $264.344.910
5/ $234.681.704 $204.071.047 $468.415.956
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El tiempo de recuperacion de la inversion es deafids la cual a pesar de que en el
primer afio solo recupera $3'275.250 en casi 3 mésksegundo afio se recuperan los
restantes $7'870.273 de esta inversion, esto debitis buenos indices estimados de

crecimiento de la empresa en los posteriores afios
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8. Conclusiones

La realizacion del plan de negocios sirvié paraabass en una posible creacion de una

empresa comercializadora de articulos de viajepti@ndose asi el objetivo del trabajo.

Se cumplié los objetivos generales de investigaedio largo del desarrollo de este
trabajo, reuniendo informacion para respaldar el queé la creacion de una empresa
comercializadora de este tipo de articulos, estarldo los parametros legales de
constitucion de una empresa en Colombia, realinad& un estudio de mercados para
ayudar a determinar factores de éxito para la esaprasi como definiendo el publico

meta y ubicacion del negocio.

La planeacion de todo este conjunto de variablesi@y determinar las debilidades y
fortalezas del proyecto, abriendo campo para réders algunos aspectos, que permitan

desarrollar el negocio de forma mas apropiadamyds eficiente posible.

El desarrollo de un plan de negocios es algo mtigildipor todo el proceso que este
requiere, pero con la realizacion de este planeadmcio ayudo a definir aspectos clave

para la estructura del negocio tanto en la pant@rastrativa como en la operativa .

Una de las dudas que surgian al principio de lé&zez#on de este trabajo era como se iba
identificar la viabilidad del proyecto, tratAnda productos nuevos en el mercado, pero
se pudo identificar mediante el estudio de mercadoe hay mercado potencial

considerable el cual la empresa tendria que ex@btadximo en caso de constitucion

Aunqgue este plan de negocios tenga una buena tes#ruc este sustentado con datos
reales, hay que considerar que existe la posillildia que el negocio no sea exitoso,
principalmente por la poca cantidad de product@ssguplantean vender en él la empresa,
gue seguramente llevada a un caso de la vida eg@hsmuchos mas productos que

puedan tener una nicho de mercado mas grande.
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Este proporciona herramientas necesarias paraagvaldos esos aspectos que se deben
tener en cuenta para la creacion de una empresarcatizadora, asi como de su entorno

y describe claramente los competidores

Es de principal importancia mencionar que para ®toeédel negocio existen
recomendaciones basadas en fortalezas, oportusidgdi&as posibles amenazas y
debilidades

- Buscar posibles alianzas con proveedores, parar teEneexclusividad en
distribucion de los productos, se trato contactia@cthmente con los proveedores
pero no fue posible, pero puede ser algo para taneuenta

- Seguir siendo pioneros en innovacion en articulesvidje, pues la principal
caracteristica del negocio es ofrecer productosceoacteristicas diferenciales, y
se debe mantener este concepto

- Implementar mayores estrategias de mercadeo coefdemempresa vaya
creciendo

- Actualizacion constante del conocimiento del meocaglistos y preferencias de
los clientes

Todos estos puntos mencionados dan un posibleaszem caso de poner en funcion la
idea, sirve también como una planeacion previagysgucorrecta aplicacion permitira que

esta tenga mas posibilidades de éxito
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