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RESUMEN

El siguiente documento tiene como objetivo presentar el desarrollo del plan de
empresa para crear MODA EXPRESS S.A.S., aplicacion de moda y estilo,
transaccional, que ofrece a los usuarios la opcion de ser asesorados y comprar
en diferentes establecimientos de moda, obteniendo los productos en un periodo
maximo de 3 horas en su domicilio.

Se identificé una necesidad a raiz de la falta de tiempo en las mujeres con
labores, las cuales tienen un gusto por la moda, pero por diferentes
circunstancias no pueden acercarse a las tiendas a comprar. La moda vy el
delivery juegan un papel importante, pues si se adquieren los productos a través
de las paginas de las Empresas, se les demoran bastante en arribar, lo cual no
satisface las necesidades de quienes requieren las prendas con urgencia.
Actualmente este es un mercado desatendido.

La aplicacién tendra en su menua diferentes servicios, los cuales apoyaran la
decision de compra. Entre estos, “virtual dressing room” que da opcion al cliente
de crear su “avatar” para encontrar su horma perfecta (satisfaccién 100%).

Con una inversion de 76 millones COP se estiman ventas de 808 millones COP
en el primer afio de operacion, y al cabo del quinto afio ventas estimadas de
1.670 millones COP. Cumplimiento del punto de equilibrio al 150% durante el
primer afio.

Las cifras de objetivo de mercado son conservadoras, debido a que por la
naturaleza de la capacidad de productividad del ser humano (asesores de

moda), se tomo la decision de castigar la proyeccion de ventas en un 30%, con



lo cual se concluye que es fundamental que la productividad sea ascendente en
el tiempo para que en la misma medida la rentabilidad del modelo de negocio
aumente.

Finalmente, se busca brindar un servicio 360° a los usuarios, puesto que ofrece
desde la asesoria, muestra cOmo se van a ver las prendas puestas y ademas se

las lleva a domicilio.

PALABRAS CLAVE

Aplicacion, moda rapida, asesoria personalizada, domicilio, avatar.

ABSTRACT

The following document aims to present the development of the business plan to
create MODA EXPRESS SAS, fashion and style application, transactional, which
offers users the option of being advised and buy in different fashion stores,
obtaining the products in a Maximum period of 3 hours at your home.

A need was identified because of the lack of time in women with jobs, which love
fashion, but for different circumstances cannot approach those stores to buy.
Fashion and delivery play an important role, because if the products are acquired
through the web pages of the brands, they take so long in arriving, which does
not satisfy the needs of those who require the clothes with urgency. Currently this

is an unattended market.



The application will have in its menu different services, which will support the
purchase decision. Among these, "virtual dressing room" that gives the customer
the option to create their "avatar” to find their perfect shape (100% satisfaction).
With an investment of COP 76 million, sales of COP 808 million are estimated in
the first year of operation, and at the end of the fifth year estimated sales of COP
1.67 billion. Accomplishment of the break-even point at 150% during the first
year.

The sales forecast are conservative because, due to the nature of the human
productivity capacity (fashion advisers), the decision was taken to punish the
sales forecast by 30%, which concludes that it is essential that productivity is
upward over time so that the profitability of the business model increases.
Finally, it seeks to provide a 360° service to users, since it offers from the
counseling, shows how they are going to see the clothes put on and also takes

them home.

KEYWORDS

APP, fast fashion, personal consulting, delivery, avatar.



1. ANALISIS DE MERCADO

1.1.ANALISIS DEL SECTOR: TENDENCIAS EN COLOMBIA Y EL MUNDO

Hoy en dia Colombia es un referente de la moda a nivel internacional en materia de
textiles y marroquineria, dada la creatividad de los disefiadores y la alta calidad de
los materiales que se producen en el pais. Asi mismo, las ferias de moda que se
realizan en Bogota, Medellin y otras ciudades principales, han posicionado a
Colombia como centro de la regidon que marca las tendencias.

Tenencias generales del mercado

Consumidores cada vez mas informados dado el acceso a herramientas

tecnoldgicas.

- Lafacturacion de la venta online pesa casi el 10% de la facturacion total de las
compainiias.!

- Hay cada vez mas conciencia del valor del tiempo, y muchos recurren al e-
commerce.

- Los millenials compran por internet y son adictos a las aplicaciones,
demandando personalizacion.?

- Boom del Scan&Shop (escanea y compra).

- Cambio en la oferta y la experiencia de compra de los clientes.

1 Fuente: https://www.modaes.es/entorno/20120925/el-ecommerce-gana-peso-en-la-facturacion-de-las-empresas-de-
moda.html

2 Estudios como el de Nielsen (2015), emarketer (2015) y Global Web Index (2015) muestran que este segmento de poblacion
es el que pasa mas tiempo utilizando redes sociales y aplicaciones, que definen en gran medida sus preferencias al momento
de las compras online. La personalizacion de los productos y servicios que adquieren, esta profundamente relacionado con
la formacién de subjetividad que adquieren a partir de su contacto con el mundo virtual.



- Cada vez importa mas la seguridad para evitar dolores de cabeza posteriores a
las compras, ejemplo: compra de prendas que realmente se ajusten a la figura
(virtual dressing room).

- Exigencia de horarios amplios y uso de redes sociales como herramienta para
resolver problemas de Servicio al Cliente.

Tendencias del sector

- Facil acceso a la moda (moda a un precio asequible).

- Moda de high street femenina (disefios para la mujer urbana que le gusta vestir
siguiendo las ultimas tendencias).

- Latendencia del fast fashion hace que las mujeres gasten mas que antes por el
recambio de las colecciones. Asi mismo, la inversion en marcas de lujo se ha
visto afectada dada esta tendencia.®

- La personalizacion de estilos adecuados a las necesidades diarias de cada

mujer (asesoria personalizada).*

8 varios estudios como los de McKinsey & Company (2016), Caro & Martinez-de-Albeniz (2015) y Sull (2008), muestran una
tendencia del crecimiento desde la década de los 2000 del fast fashion en toda la industrita de la moda. Los patrones de
consumo en el sector se han caracterizado durante este periodo por la busqueda de colecciones de bajo costo y de rapido
cambio, que en general contrarian los valores de las marcas de lujo, tales como la autenticidad, el respeto por los artistas de
la moda y un compromiso con la sostenibilidad ambiental. (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang, Chan, 2012).

4 Varias tiendas alrededor del mundo ofrecen sus servicios de asesoria personalizada en moda. Especialmente en Europa y
Estados Unidos, este servicio se esta convirtiendo en una importante sector dentro de la industria. Véase
https://www.marksandspencer.com/s/women/style-adviser?intid=myacnt-styleAdviser,http://www.feminett.fi/en/fashion-
advice, https://www.johnlewis.com/our-services/fashion-advice-service.



1.2. ANALISIS DE LA NECESIDAD/OPORTUNIDAD

1.2.1. NECESIDAD/OPORTUNIDAD

Deteccion de falta de tiempo en las mujeres con labores que les gusta la moda, pero
que, por sus multiples compromisos, los interminables trancones y otros factores
del dia a dia no pueden acercarse a las tiendas de “fast fashion” como ZARA,
BERSHKA, MNG/Mango, entre otras a comprar.

Adicionalmente, contrarrestar la incertidumbre que les genera a los Clientes el no
saber si las prendas que compran a través de canales online realmente se adaptan

a su figura.

1.2.2. PROPUESTA DE VALOR DEL PRODUCTO O SERVICIO

MODA EXPRESS ofrece un servicio personalizado de asesoria en moda y entregas

a domicilio express de las prendas, en un periodo maximo de 3 horas.

El problema que busca solucionar MODA EXPRESS es atender un mercado de
mujeres que les gusta estar a la moda, pero que no cuentan con el tiempo de
desplazarse a las tiendas a comprar, y por ende no estan al tanto de las ultimas

tendencias.

MODA EXPRESS se lanzara a través de una APP, que ofrece a los usuarios los

siguientes servicios:

- Asesoria personalizada express: Asesora la imagen desde aspectos como la

fisionomia, el color de pelo/piel, la edad, la ocupacion, la ocasion (evento
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puntual), el clima, el estilo, y lo que quiera reflejar la persona a través del
vestuario.

El objetivo es resaltar las mejores facciones sacando provecho de las
cualidades fisicas en cada mujer, ademas de pensar en disimular lo menos
atractivo.

Todo partiendo de un brief inicial proporcionado por el cliente y ajustado su
presupuesto.

Delivery: Entrega las prendas/articulos de establecimientos seleccionados,
obteniéndolos con un servicio a domicilio de “hoy mismo”, en un periodo méaximo
de tres horas a partir de la solicitud.

Virtual dressing room (disponible para ambos servicios): Da la opcién al cliente
de crear su propio “avatar” interactivo que le permite probarse la ropa, sin
tocarla, optimizando el tiempo y dandole una aproximacion bastante cercana de

como luciria con cierto atuendo.

La aplicacién contendra una interfaz con un “memory mirror” que escaneara una
foto de cuerpo completo del cliente y le solicitara unos datos basicos para la

creacion de su avatar.

Este sistema inteligente sugiere modelos y colores de prendas para probarse
segun el catalogo de la marca aliada en la que el Cliente esté navegando, o

puede elegir modelos distintos y hacer comparaciones con vistas de 360 grados.

Garantia de que las prendas/accesorios que esta comprando seran de su horma

perfecta (satisfaccion 100% de Cliente).

11



1.2.3. CLIENTES/USUARIOS

MODA EXPRESS tiene como clientes principales a las mujeres que de alguna
manera tienen un gusto por la moda.

En este sentido, evaluando multiples tipos de segmentacion entre los que estan los
demogréaficos, socioeconémicos, geograficos y conductuales®, se definié que los

Clientes a los que se quiere llegar son mujeres con las siguientes caracteristicas:

Poco tiempo libre.

- Les gusta la moda (fast fashion).

- Edad: entre 25 y 45 afios.

- NSE: estratos 4,5y 6

- Que cuenten con tarjeta débito o crédito para pagos online.

- Localizacion: Bogota y Medellin.

De esta manera se llevaron a cabo conversaciones virtuales con diferentes tipos de
mujeres que tienen estas caracteristicas, que dieron su retroalimentacién y
manifestaron su interés en ser usuarias de los servicios ofrecidos por MODA

EXPRESS (ver anexo 1).

5> Para el caso de la segmentacién conductual se incluyd a mujeres como tipo de usuario mds importante,
debido a su constante uso de los servicios y productos de la industria de la moda. El criterio geografico atiende
a las dos ciudades del pais con mayor nimero de potenciales usuarias con las caracteristicas econdmicas
necesarias para acceder al servicio. En cuanto a la segmentacion geografica y socioecondmica, las mujeres de
estratos 4,5 y 6 son las que mas compran moda y tienen capacidad adquisitiva para hacerlo de forma
constante.

12



1.2.4. COMPETENCIA

Actualmente en Colombia existen muy pocas empresas de asesoria personalizada
online y que ademas presten el servicio de venta de productos, las cuales han
venido tratando de ganar terreno luego de la exitosa entrada de marcas de “moda
rapida” al pais. Las existentes tienen de alguna manera monopolizado el mercado
debido a la poca oferta.

El hecho de que en el pais haya tan pocas empresas dedicadas a este negocio, se
debe a que en el territorio aun es comun ver este servicio como algo superficial y no
como una industria.

No obstante, la propuesta de MODA EXPRESS viene dispuesta a cubrir las
necesidades de distintas empresas (todas en 1 sola oferta), tiene como atributos
fuertes y diferenciadores frente a otras opciones del mercado (personal shoppers,

Rappi etc.) los siguientes elementos:

- La oferta integra dos servicios complementarios: asesoria personalizada +
delivery.

- Amplia oferta de productos (se le lleva a los clientes lo que elijan de cualquier
tienda/marca).

- Los pedidos no se demoraran algunos dias en arribar, sino que la entrega se
realizara en un periodo maximo de 3 horas, satisfaciendo las necesidades de

quienes requieren las prendas con urgencia.

Dentro de las categorias que se considera pueden significar competencia para

MODA EXPRESS se encuentran:

13



- Personal Shoppers.

- Domicilios (ej: rappi).

- Péaginas web oficiales de las marcas.

- Paginas/cuentas informales de venta de articulos de moda con envio (ej:
Instagram).

1.2.5. TAMANO DEL MERCADO

La validacion del tamafio del mercado estad basada en datos reales e informacion
de fuentes referentes del mercado como “Rappi” y “Ropeo” (empresas de domicilio),
y utilizando esos datos se hicieron estimaciones para cada una de las variables

seflaladas a continuacion:

Se desarrolla la segmentacion, para definir el tamafio del mercado, utilizando 4
variables fundamentales: nimero de mujeres en Medellin y Bogota, mujeres entre
25 y 45 afos, de estratos 4,5 y 6, y que tengan acceso a tarjetas débito o crédito.
Estas variables reflejan la utilizacién de mdltiples tipos de segmentacién entre los

que estan los demogréficos, geograficos y conductuales.

TAMANO DEL
MERCADOQO
CIUDAD
BOGOTA MEDELLIN TOTAL
VARIABLE 1 NGmero de mujeres 333.450 105.300 438.750
VARIABLE 2 Entre 25 y 45 afios 206.739 65.286 272.025
VARIABLE 3 De estratos 4,5y 6 43.415 13.710 57.125

14



Con acceso a tarjetas débito o

VARIABLE 4 crédito 35.600 11.242 46.842
< NUmero de mujeres entre 25y 45
POBLACION afios de estratos 4,5y 6 con acceso 46.842
OBJETIVO . " . — s
a tarjetas débito o crédito
Tabla 1.

En resumen, el tamafio de mercado se estima en 46.842 mujeres de Bogota y

Medellin, entre los 25 y 45 afios, pertenecientes a estratos 4,5 y 6, y bancarizadas.

1.2.6. ESTRATEGIA DE PRECIO

Objetivos de precio:

Realizar mas ventas por asesorias a un precio adecuado (buen servicio por un

precio justo).

- Penetracion rapida del mercado en asesorias generando un volumen sustancial
de ventas.

- Hacer rentable el negocio abarcando gran parte del mercado.

- Ampliar frecuencia de consumo, por medio de ofertas en fechas especiales.

- Orientado a la Utilidad

Estrategia de precio:
La estrategia de precio que se implementara es la de “penetracién”, la cual aplica

para nuevos productos/servicios incursionando en el mercado.

15



La idea de MODA EXPRESS es fijar un precio inicial de asesoria bajo para
conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, abarcar gran parte del
mercado y reducir los costos de operaciéon con un alto volumen de ventas.

Cabe resaltar que MODA EXPRESS entra a un mercado nuevo (asesoria) y por
tanto no existe ninguna clase de dependencia entre el valor de la asesoria y los
precios del mercado de la moda (ropa/accesorios).

Para el caso del servicio de delivery, no hay ninguna afectacién potencial de esta
estrategia de precio (10% sobre el valor de las prendas), ya que es poco frecuente

la oferta de este servicio por parte de las tiendas con las que se va a trabajar.

1.2.7. ESTRATEGIA DE VENTA

Como estrategia de lanzamiento para que MODA EXPRESS alcance los objetivos

de venta se ha definido:

- Un ndamero de Clientes a atender por semana (96). Total, mes: 384.
- Tiempo récord de atencion a las usuarias.

- Diferenciacion.

Seguidamente, después de 3 meses de lanzamiento (prueba piloto), se tendrd como

estrategia principal la penetracién del mercado, la cual se basara en:

- Hacer cambios/modificaciones para mejorar: calidad y eficiencia en el servicio,
hacer més atractivo el disefio.
- Diversificar portafolio de servicios: darle a los Clientes actuales mas alternativas

para elegir y llegar a nuevos usuarios.

16



- Incluir nuevas funcionalidades a la APP: mejorar la experiencia de compra a

través de la plataforma.

Se piensa en cambiar de estrategia a un corto plazo (periodo de tiempo de 3 meses),
teniendo en cuenta que el mercado digital se encuentra en constante desarrollo
(emergente), y se trata de un producto de moda, la cual se comporta de una manera

“reactiva”.

1.2.8. ESTRATEGIA PROMOCIONAL

La estrategia que ayudard a MODA EXPRESS a divulgar, atraer a los compradores

potenciales e impulsar las ventas, se enfocara en:

- Un plan de comunicacion contundente (online/offline).

» Medios impresos (revistas afines al target).

* Redes Sociales (timeline a seguidores de marcas afines, intereses blogs de
moda, revistas, etc.).

* Youtube (pre roll de videos, segmentacidon: mujeres 25-45 aficionadas a la
moda).

* Red display (sitios de referencia. Se llega a un cluster behavioral;, que en
los dltimos 3 meses hayan demostrado interés o intencidon de compra en la
categoria (visitas a sites de E-commerce de marcas afines o sitios de
referencia). Ej: cosmoenespanol, i2Z4web.com, eslamoda.com,
4wmagazine.com, revistaselecta.com, harpersbazaar, fantastica.com.co,

canalrcn.com/telenovelas, televisa.com, Fucsia, Jet-Set, etc.).

17



- Eventos experienciales y ferias: con lo que se buscara atraer no solo a clientes
regulares sino a clientes potenciales.

- Agencia de Comunicaciones (PPRR).

- Canal “voz a voz”: recomendacion por medio de los Clientes actuales (Plan de
Referidos), el cual juega un papel muy importante, pues ayuda a incrementar la
base de clientes.

1.2.9. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

El canal a través del cual se llegara a los clientes es el online (APP transaccional).

Asi mismo, es importante tener en cuenta que hoy en dia el manejo de las redes
sociales es vital para que cualquier tipo de negocio llegue a su target.

La evolucion tecnoldgica esta llevando a que cada vez sean mas las personas que
tienen acceso a dispositivos méviles. Por ende, el canal digital juega un papel muy
importante, ya que ha presentado un crecimiento revolucionario, provocando en la
mayoria de las marcas la comercializacién sea a través de medios online.

Las razones por las cuales se decide operar a través de este canal corresponden a

las siguientes ventajas identificadas:

- Mayor comodidad.

- Acceso a la informacion de manera rapida y sencilla.

- Rapidez en las transacciones.

- Amplia cobertura de marcas sin necesidad de inventarios.

- Abarata la operacion porque no hay inventarios y se eliminan algunos costos

fijos.

18



2. ANALISIS TECNICO
2.1.ANALISIS DEL PRODUCTO

2.1.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO/SERVICIO

Aplicacién movil (APP) de moda y estilo, transaccional, que ofrece a los usuarios la
opcién de ser asesorados y comprar en diferentes establecimientos de moda
obteniendo los productos en determinado tiempo en su domicilio.

Esta tendr4 en su menu diferentes servicios, los cuales apoyaran la decision de
compra. Entre estos: asesoria personalizada, virtual dressing room, delivery de los

productos.

19



2.1.2. MAPA DEL PROCESO PRODUCTIVO

Diagrama flujo del proceso de MODA EXPRESS.

4
. Se 3 :
reéuiere Pago ASRecnbt?
Asesoria? Adelantado esoria

personalizada

Fin
5
1 2 Prueba 6 7
Descargar,y Seleccionartipo Vestuario en Shopping Cart Pago
registrarseenla de senicioa Virtual Dressing Tomade pedido Articulos
APP de utilizar en Room
ModaExpress ModaExpress
No
8
Fin Comprade
i Articulos por
:Se Si ModaExpress
requiere
Venta?
No

Figura 1. Mapa del proceso productivo.

Fuente: Los Autores.

9
Entrega/Delivery
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2.2.FACILIDADES

Instalaciones de oficinas centralizadas y debidamente dotadas.
Adecuacioén del espacio con los equipos de tecnologia y el inmobiliario necesarios
para el desarrollo de las operaciones y cumplimiento de la oferta de servicio

(computadores, instalaciones de red, puestos de trabajo, cafeteria, etc.).

2.3.EQUIPOS Y MAQUINARIA

- Equipos de desarrollo de la plataforma/infraestructura tecnolégica/servidores
que soporten la APP.

- Computadores, ipads, celulares, teléfonos, estabilizadores, tv, equipo de sonido
y conexiones.

2.4.CONSUMO UNITARIO

Cantidad de recursos que se requieren (prorrateados en el nimero de servicios
atendidos) por afio de cada uno de los rubros para lograr los servicios ofrecidos.
Costos relacionados con la operacidon que soporta los dos tipos de servicio

(Asesoria personalizada y domicilios):

Costo Unitario ANO 2017 ANO 2018  ANO 2019  ANO 2020 ANO 2021
Arriendo $918 $615 $ 604 $592 $581
Nomina $ 24.837 $16.646 $16.332 $16.023 $15.721
Servicios puUblicos $ 367 $ 246 $241 $ 237 $ 232
Papeleria e insumos $184 $123 $121 $118 $116
Costo plataformas
de pago $1.237 $ 829 $ 813 $798 $ 783

Fee plataforma
(servidores y

mantenimiento) $612 $410 $ 402 $ 395 $ 387
Publicidad (ATL) $2.061 $1.381 $1.355 $1.330 $ 1.305
Mercadeo (BTL) $1.472 $ 987 $ 968 $ 950 $ 932
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Costo Unitario ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
Costo devoluciones $ 589 $ 395 $ 387 $ 380 $373
Fee Logistica $1.542 $1.034 $1.014 $ 995 $ 976
TOTAL $ 33.819 $ 22.665 $22.238 $21.818 $ 21.406

Tabla 2.

Este ejercicio de consumo unitario muestra para cada afio cuantos recursos se
requieren para la operacion de los dos servicios de la empresa. Para el afio 2017 el
costo es mucho mayor, debido a que no hay un uso de toda la capacidad de
produccion, lo que hace que se usen mas recursos para ofrecer menos servicios.
Para los afios siguientes los costos presentan leves variaciones, que en general
estan determinadas por las dindmicas del IPC y las unidades vendidas. Esta
tendencia permite afirmar que hay una planeacibn de costos y de su
comportamiento, que permite identificar con claridad la cantidad de recursos
necesarios para la provision de los servicios de la empresa. Lo que a su vez, se
convierte en una herramienta para tomar decisiones respecto a posibles

reducciones en determinados rubros.

2.5.POLITICA DE INVENTARIOS

2.5.1. MATERIAS PRIMAS E INSUMOS

Dada la naturaleza del modelo de negocio, no se manejaran inventarios de materias
primas/insumos fisicos, sino que corresponderan a un desarrollo tecnolégico (APP),

el cual generara servicios “on demand”.

- Desarrollo de la plataforma a través de la cual se llevara a cabo la operacion.

- Analitica digital de Clientes.
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Plataformas de medios de pago.

2.5.2. PRODUCTO TERMINADO

Dada la naturaleza del modelo de negocio, no se manejaran inventarios de producto
terminado fisico, pero se ofreceran dos tipos de servicio complementarios a traves
de la APP: Asesoria personalizada efectiva + Delivery en un tiempo maximo de 3

horas en Bogota y Medellin.

2.6.PROVEEDORES

Proveedores de servicios:

Agencias de publicidad/comunicaciones.

Empresa de logistica (tercerizada).

Proveedores de servicios técnicos:

Empresa desarrolladora de la APP.

Empresa desarrolladora de la interfaz de Avatares.
Proveedores de bienes:

Empresas/Marcas de fast fashion (alianzas).

Estrategias de negociacion con los proveedores:

Establecimiento de una relaciébn personalizada, cercana, fraternal con el
encargado de la negociacion.

Poseer informacion sobre el mercado, para efectos de establecer una
interlocucion fluida e informada con el proveedor, lo que puede permitir obtener

un precio cercano a los mas asequibles del mercado.
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- Establecer una expectativa de compra de largo tiempo, para buscar obtener
precios mas favorables y llegar a acuerdos minimos y estables sobre la

provision de los bienes y servicios a contratar.

2.7.SISTEMAS DE CONTROL

Para MODA EXPRESS es indispensable la planeacion de la operacion, y por ende
un seguimiento y control a ejercer que garantice que los planes se estén llevando a
cabo de la manera correcta, en relacion con las metas previamente establecidas.

En este orden de ideas, se contemplan 2 tipos de control:

- Preventivo: Antes de que el proceso operacional empiece, se anticipa
identificando los posibles riesgos (para minimizar costos y que el proceso sea
llevado a cabo eficientemente bajo las condiciones requeridas).

Se definen entonces previamente los perfiles adecuados de las personas
involucradas en los procesos, asi como los procedimientos y reglas a ejecutar.

- Correctivo: Sin embargo, por el tipo de negocio, el control de retroalimentacién
una vez culminado el proceso es el méas asertivo, pues es donde se evalla la
gestion a través de la comparacion y medicién de los resultados frente a lo
presupuestado (promesa de valor de tiempo de entrega, satisfaccion de Cliente
con respecto a asesoria, recompra, etc.).

En ese tipo de control se corregiran los errores detectados para mejorarlos
posteriormente (de manera inmediata, tomando las acciones correctivas

oportunas).
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2.8.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES MODAEXPRESS [ANG 2017)

MES Enero Fehrero Marzo Abril Mayo Junio Julie Agosto SEElie'mhrEI Octubre | Noviembre | Dicsembre |
ACTIVIDAD “M:a"
DURACION | 1| 2|3 (41| 2|3 4| 1| 2(3|a) 1| 2(F(a)1 |2 F|a)1|2 3 4|1|2(3)a|1|F|F(a)1|2|F|a]1 2 3 a|1|2(3|a]|1|2(F|4
5 EMLAN A%
Constitucion de empress (kemas lege =) 2
Uisqueday eleccion desarroll adores de AFF a
Elahoracidn de presupuestos 3
Desarallo de APP &
Busgqueday adecuad on de jrtal stiones oficing 2 1
Buzqueds v seleccion de p=rsons| 2
Llsborscian plan de dival gmo dnfdespli egues El
Campafa de cxpedatva (1 mes pres o o lanaaml esaco)] 2
Finiquitar iemas admini sIrat+os previos al |anzamiento 2
Lameamianto App 3
Etapa pruebs piloto (3 mes=s despuss del lanzamiznto| 12
Busqueds provesdorss medios de pegos el ecrani oos
|transsco onal idad] a
Huscar alianias con martas 12
Busqueday eleccidn provesdonss svatanes ]
Camnbios/modificadonas disefio App 3 |
Etapa penetracon d= mercaco.
diversificacion de poartefalio 3
Inciusicon de nusyves fund onslidades Spp 4

Feche de inacio: farco o= 2017
Fecha =stimada de culminacidn: Dicierabre de 3017

Figura 2. Cronograma de actividades (afio 2017).

Fuente: Los Autores.
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3. ANALISIS ADMINISTRATIVO Y LEGAL

A continuacion, se describe la estructura organizacional de la Empresa MODA

EXPRESS S.A.S.

3.1.EQUIPO DIRECTIVO

MODA EXPRESS estara conformada por 2 socias capitalistas/gestoras que son:
Margarita Polania (Administradora de Negocios Internacionales, Gerencia
Estratégica de Mercadeo y Ventas, Magister en Administracion de Negocios, con
experiencia en las Areas Comerciales de Mercadeo y Ventas y en la Industria del
Retail de la Moda) y Gloria Rosas (Ingeniera Industrial, Magister en Administracion
de Negocios, con experiencia en Marketing y Operacion Digital), quienes se
complementan muy bien, dado el conocimiento para la ejecucién y puesta en
marcha de la propuesta de valor (APP de moda).

Cada una de las socias aportara el 50% correspondiente al capital inicial y estaran
vinculadas laboralmente con la compafiia, y sus funciones estaran ligadas a la
planeacién estratégica y direccionamiento de la misma.

Inicialmente MODA EXPRESS no tendra Junta Directiva. Sin embargo, contara con

apoyo de comité de asesores para la toma decisiones.

3.2.ORGANIZACION

La idea de crear MODA EXPRESS nace de identificar un mercado no atendido en
las mujeres amantes de la moda pero que no tienen tiempo de acercarse a las

tiendas de Retail a comprar. Una de las socias fundadoras trabaja para una marca
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importante del fast fashion, e identificO esta necesidad en sus tiendas, cuando
muchas mujeres se comunicaban a diario a pedir que por favor se les hicieran llegar
determinadas prendas a su domicilio, porque no alcanzaban a pasar, sin embargo,

por politicas de la empresa no era posible complacerlas y eran ventas perdidas.

3.3.PERSONAL

A continuacion, se ilustra el organigrama de MODA EXPRESS, y se da una breve

descripcion de los perfiles.

CEO
‘ Contador
Asistente }

Administrativo - Disefio
i Grafico
SO\ inistrador

APP
Asesor Asesor Asesor Asesor Asesor
Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Experto 5

Auxiliar

Operaciones

Figura 3. Estructura organizacional.

Fuente: Los Autores.

Perfiles Personal MODA EXPRESS

En las siguientes tablas se encuentran consignadas las descripciones de los perfiles
gue tendran las personas que haran parte de la estructura organizacional de MODA

EXPRESS.

27



a. Descripcion de cargo Chieff Executive Officer (Gerente General)

PERFIL DEL CARGO

NUMERO DE
NOMBRE DEL CARGO: CEO CARGOS IGUALES:

0

PERSONAS A
DEPENDENCIA: NO JEFE INMEDIATO: NO CARGO: SI

REQUISITOS Y FUNCIONES

EDUCACION/FORMACION:

Profesional en Administracion de Empresas, Negocios, Economia,
Ingenieria Industrial o afines.

EXPERIENCIA:

Minimo 4 afios como Gerente en Areas comerciales.

OBJETIVO GENERAL:

Definir estrategias enfocadas a la rentabilidad y al crecimiento de
la compafiia generando lealtad en los clientes.

FUNCIONES:

1. Entender y analizar el comportamiento del Mercado y de los
clientes.

2. Crear un buen equipo, establecer metas y construir una cultura
empresatrial.

3. Analizar potenciales ajustes y beneficios del modelo de negocio
(APP) para la implementacion.

4. Asegurar la implementacion de las directrices estratégicas y
liderar las relaciones comerciales.

AMBIENTE FiSICO:

Riesgos psico-social y ergondmicos
controlados.

TIPO DE CONTRATO:

,._ — SALARIO:
A término indefinido. $7.000.000

b. Descripcion de cargo Chief Financial Officer (Gerente Financiero)

PERFIL DEL CARGO

NUMERO DE
NOMBRE DEL CARGO: CFO CARGOS IGUALES:

0

PERSONAS A
DEPENDENCIA: CEO JEFE INMEDIATO: CEO CARGO: SI

REQUISITOS Y FUNCIONES

EDUCACION/FORMACION:

Profesional en Administracion de Empresas, Negocios, Economia,
Ingenieria Industrial o afines.

EXPERIENCIA:

Minimo 4 afios como Gerente en Areas comerciales.

OBJETIVO GENERAL:

Definir estrategias enfocadas a la rentabilidad y al crecimiento de
la compafiia generando lealtad en los clientes.

FUNCIONES:

1. Entender y analizar el comportamiento del Mercado y de los
clientes.

2. Disefiar, planificar y ejecutar estrategias de promocién y
penetracién del mercado.
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3. Analizar potenciales ajustes y beneficios del modelo de negocio
(APP) para la implementacion.

4. Controlar los costos y gastos administrativos y de ventas.

5. Desarrollar estrategias ATL, BTL y WTL que ayuden al
incremento de los indicadores y cumplimiento de las metas de
ingresos y market share.

AMBIENTE FiSICO:

Riesgos psico-social y ergonémicos
controlados.

_ . SALARIO:
TIPO DE CONTRATO: A término indefinido. $7.000.000
c. Descripcién de cargo Asesor Experto en Moda
PERFIL DEL CARGO

NUMERO DE

NOMBRE DEL CARGO: ASESOR EXPERTO EN MODA CARGOS IGUALES:
5
PERSONAS A

DEPENDENCIA: CFO JEFE INMEDIATO: CFO CARGO: NO

REQUISITOS Y FUNCIONES

EDUCACION/FORMACION:

Profesional en Mercadeo y Comunicacién de la Moda, Disefio y
Patronaje de Modas o carreras afines.

EXPERIENCIA:

Minimo 1 afio en Asesoria sobre estilos, colores y disefios de ropa
que se adapten mejor al cliente, teniendo en cuenta su
personalidad, presupuesto del que dispone y su estilo de vida.

OBJETIVO GENERAL:

Ayudar a sus clientes a sacar el maximo provecho de su aspecto,
para que se sientan bien y seguros de si mismos.

FUNCIONES:

1. Detectar necesidades y tendencias de la moda.

2. Informarse sobre la ropa que hay en el armario del Cliente.

3. Aconsejar al Cliente sobre las prendas de ultima tendencia, las
gue le favorecen y las que no.

4. Sugerirle al Cliente que compre prendas a través de MODA
EXPRESS (venta cruzada).

AMBIENTE FiSICO:

Riesgos psico-social y ergon6micos
controlados.

TIPO DE CONTRATO:

SALARIO:
A término indefinido. $2.300.000 +
comisién por venta.

29




d. Descripcion de cargo Asistente Administrativo

PERFIL DEL CARGO

. NUMERO DE
NOMBRE DEL CARGO: ASISTENTE ADMINISTRATIVO CARGOS IGUALES: 0
PERSONAS A
DEPENDENCIA: CEO/CFO JEFE INMEDIATO: CEO/CFO CARGO: NO

REQUISITOS Y FUNCIONES

EDUCACION/FORMACION:

Estudios técnicos, tecnoldgicos o en formacién profesional de
primeros semestres en Administracion.

EXPERIENCIA:

Preferiblemente 1 a 2 afios en cargos relacionados con servicio
incluyendo seguimiento y manejo de indicadores de gestion y
manejo de personal.

OBJETIVO GENERAL:

Orientar y brindar un soporte administrativo realizando
seguimientos a los procesos operativos y de servicing, con el fin de
identificar acciones que permitan lograr un mejoramiento continuo.

FUNCIONES:

1. Ejecutar procesos administrativos de la empresa, aplicando las
normas y procedimientos definidos.

2. Elaborar la documentacién necesaria, revision y realizacion de
calculos.

3. Garantizar el cumplimiento de los procesos internos, lograr
resultados oportunos y garantizar la prestacion de un buen servicio
a los Clientes internos.

4. Llevar a cabo una gran variedad de tareas y funciones de oficina
y administrativas.

AMBIENTE FiSICO:

Riesgos psico-social y ergonémicos
controlados.

TIPO DE CONTRATO:

A término indefinido. SALARIO: $1.200.000

e. Descripciéon de cargo Auxiliar de Operaciones

PERFIL DEL CARGO

NUMERO DE
NOMBRE DEL CARGO: AUXILIAR DE OPERACIONES CARGOS IGUALES:

0

PERSONAS A
DEPENDENCIA: CFO JEFE INMEDIATO: CFO CARGO: NO

REQUISITOS Y FUNCIONES

EDUCACION/FORMACION:

Estudios técnicos, tecnoldgicos o en formacion profesional de
primeros semestres.

EXPERIENCIA:

Experiencia minima de 1 afio en Areas de administracion,
operaciones etc.

OBJETIVO GENERAL:

Manejar todo el proceso de solicitudes de delivery desde la APP,
garantizando un excelente servicio en conjunto con el proveedor
de logistica.

FUNCIONES:

1. Recibir y validar solicitudes ingresadas al sistema.
2. Dar soporte en las operaciones a través del sistema informético.
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3. Controlar la recepcion de solicitudes para dar un adecuado
manejo de acuerdo a los tiempos establecidos por la empresa.
Velar por el cumplimiento de la promesa de valor al cliente (max. 3
horas).

4. Administracion oportuna de condiciones e incidentes que
puedan afectar la calidad del servicio del al Cliente a través del
proveedor.

Riesgos psico-social y ergonémicos

AMBIENTE FiSICO:
controlados.

SALARIO:

TIPO DE CONTRATO: A término indefinido. $1.000.000

- Lalabor de seleccion del personal estara a cargo del equipo directivo.
- Ladefinicién de salarios para los diferentes cargos se determiné con base a los
promedios salariales para cargos similares en el sector.

3.4.ORGANIZACIONES DE APOYO

Estas diferentes plataformas de colaboracion cumplen un rol fundamental de
conectar a los diferentes actores clave de la moda entre si para promover la
industria. Funcionan como fuentes de informacion relevante a través de las
diferentes actividades.

Dentro de estas organizaciones se encuentran desde personas naturales hasta
ferias y entidades, a través de las cuales MODA EXPRESS se apalancara para

darse a conocer y empezar a relacionarse para futuras alianzas:

- Influenciadores de Moda: Son aquellas personas especializadas en la
industria de la moda, que generan informacion relevante interactuando y
participando con sus seguidores, dan sus opiniones, pensamientos, ideas y

reflexiones, y sus lectores adoptan y comparten sus contenidos.
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- Camara Colombiana de Comercio Electronico: Es una entidad gremial que
consolida el comercio electronico y sus servicios asociados promoviendo las
mejores practicas.

- Ferias de moda (Bogota y Medellin): ColombiaModa, CIFW (Colombia
International Fashion Week), BFW (Bogot4 Fashion Week), Salén de la moda
de Bogot4, Circulo de la moda de Bogota, Bcapital.

- Colombia Startup: Foro de Emprendedores e inversionistas en Colombia.

3.5.TIPO DE SOCIEDAD

MODA EXPRESS ser& constituida como una Sociedad por Acciones Simplificada
(SAS), debido a la flexibilidad con que permite a los emprendedores simplificar
trAmites y comenzar sus proyectos con un bajo presupuesto.

Otras de las ventajas que ofrece esta modalidad de empresa y que fueron
determinantes a la hora de elegir el tipo de sociedad, es que sus socios pueden ser
personas naturales o juridicas, el objeto social puede ser indeterminado, tienen
mayor facilidad en la operacién y la administracion, no esta obligada a tener junta

directiva y el tramite de liquidacion es mas agil.

4. ANALISIS ECONOMICO

Para el andlisis econémico se realiz6 la modelacion financiera del modelo de

negocio teniendo en cuenta los siguientes Drivers:

DRIVERS

% de inversion en despliegue/lanzamiento (Mercadeo y publicidad ATL)

% de inversion en ferias y eventos de Moda (BTL)

Costo promedio x asesoria
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Precio promedio x asesoria

Costo promedio x delivery

Precio promedio x delivery

Impuestos (sobre las ventas)

Share of wallet (destinado a gasto en moda)

% tasa de crecimiento del mercado

% de devolucién de articulos

% IPC proyectado promedio periodo 2017-2021

Costo por cada devolucién

Tabla 3.

4.1. INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Para dar comienzo al plan de empresa se debe contar con la siguiente inversion

inicial:
RUBRO VALOR COP

Desarrollo de la APP 15.000.000
Adecuacion del espacio 6.000.000
Equipos de tecnologia 47.200.000
Inmobiliario 6.800.000
Menaje 1.000.000

TOTAL 76.000.000

Tabla 4.

Existen costos adicionales asociados al desarrollo, mantenimiento y operacién de
la plataforma (APP), tales como: costos de mantenimiento, servidores, plataformas
de pago, fee mensual, etc., los cuales soportan el modelo del negocio; sin embargo
estos costos se tienen contemplados en la Proyeccion de Gastos y Costos. Ver

anexo 3.
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4.2. APORTES DE LOS SOCIOS

Al ser MODA EXPRESS una Sociedad por Acciones Simplificada constituida
inicialmente por 2 accionistas, cuya participacion accionaria es igual (50% cada
una), se estipula un aporte inicial para cada socia de $ 177.000.000. Este valor que
en el agregado global corresponde a $355.000.000, se estima con base en la
inversién necesaria en activos fijos ($76.000.000) y el valor de los costos fijos y
variables de los 6 primeros meses del afio 1 de operacion (aproximadamente

$279.000.000).

4.3.PROYECCION DE VENTAS

Dado que MODA EXPRESS ofrece dos servicios, tales como Asesoria
personalizada express y Delivery, se realizaron estimaciones de ventas para cada
uno de estos servicios.

La validacion de la demanda y proyecciones de las ventas estdn basadas en datos
reales segun de numero de clientes que atiende un asesor de moda de la
multinacional espanola “MANGO/MNG”.

Para el afio uno se dividen en cuatro trimestres. Para el primero se cuenta con dos
asesores, los cuales realizan ocho asesorias diarias (cada uno), 30 dias al mes.
Estos asesores actualmente pueden llegar a atender hasta 3 personas en un
periodo de una hora; sin embargo y dado que se prestara una asesoria virtual, se

podra tomar un poco mas de tiempo en el servicio.
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En el segundo trimestre se continla con 2 asesores, pero realizan un mayor nimero
de asesorias, doce durante los mismos dias. Este numero, teniendo en cuenta la
curva de aprendizaje que tendran los asesores de moda.

En el tercer trimestre, se contara con 4 asesores, que realizaran 15 asesorias
diarias, durante 30 dias. Se estima este numero de asesores debido a la demanda
gue tendra este servicio en esta etapa.

En el dltimo trimestre habra 5 asesores que realizan 16 asesorias diarias, durante
30 dias al mes.

Para calcular la produccion anual, se suman las proyecciones mensuales y se le
resta el 30%, que corresponde a previsiones sobre afectaciones a la produccion
plena, tales como fallas en horarios laborales, caidas de la plataforma y de los
sistemas, contextos de poca productividad en el personal, entre otros.

La estimacion del servicio de delivery, toma en consideracion el ticket medio por
prenda, es decir el precio promedio de compra de prendas, al que se le suma un
10%, que es el costo que la empresa cobra por el servicio. Se hace un estimado de
pedido de 20 prendas diarias para el primer trimestre, 30 para el segundo, y para
los otros 2 trimestres, y los otros afios proyectados, se estima en 41 el nimero de

pedidos de prendas diarias.®

6 El ticket medio de prenda es el valor promedio ($85.000 COP) que tiene un pedido del servicio de delivery. A ese pedido
se le suma el 10% y ese es el valor que se cobra al cliente (93.500 valor estimado). La empresa se queda con el 10% que
se le cobra al cliente (8.500 promedio), y esa es la ganancia por la prestacion de cada servicio.
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Figura 4.

Figura 5.
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Proyeccion de Ventas Totales
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Figura 6.

Cabe resaltar, que el grueso de los ingresos de ventas de MODA EXPRESS
proviene de las ventas por asesorias (90%). Tan solo el 10% proviene del servicio
de delivery, el cual se tiene como un valor agregado adicional para el cliente,
teniendo en cuenta que ayuda a terminar el ciclo de la venta, pero que no es el core
business para la empresa.

Adicionalmente, se realizaron focus groups individuales con personas afines al
target, para presentarles la propuesta de servicios y ver validar utilizacion.
Finalmente, se baso6 en la realidad de la digitalizacion en las ventas (a través de
cuentas en Instagram/Facebook, paginas web, blogs) y se validé con personas

conocidas gque actualmente tienen este tipo de negocio.

7 Proyeccion de ventas = proyeccion ventas servicio asesorias+ proyeccion ventas servicio delivery.
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4.4.PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS

Los costos de venta, gastos administrativos y financieros de MODA EXPRESS son

los siguientes:

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021

$ 663.153.905 $ 689.680.062 $717.267.264 $ 745.957.955 $ 775.796.273

Los costos mas representativos dentro de estos son: nGmina, que representa casi
el 75%, teniendo en cuenta que al ser un negocio que busca caracterizarse por una
excelente calidad en las asesorias debe contratar personal calificado para
desarrollar estas funciones.

Otro rubro relevante es el destinado a la Publicidad (ATL + BTL), que representa el
10% del total, pues es necesario invertirle para generar ruido y ganar mercado.
Luego se tienen los costos asociados al mantenimiento y operacién de la plataforma
(5,5%).

Finalmente estan los gastos de operacion (fee de logistica), los cuales representan

el 5%.

4.5.FLUJO DE CAJA

El flujo proyectado muestra el efectivo disponible que los socios tendran para ser

utilizado.
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Figura 7.

El flujo de caja libre muestra en general una liquidez importante, que es garantia del
funcionamiento de la empresa en cuanto al componente financiero. Para el primer
afo hay un resultado negativo, que se deriva del pago de la inversién recibida por
los accionistas. Para evitar que este pago afecte el flujo de caja libre para el afio, es
necesario buscar mecanismos que permitan hacer el pago en diferentes cuotas en
distintos afios, o inclusive proponer que ese dinero sea utilizado para la
capitalizacion de la empresa, con lo cual la empresa va a ganar mas valor y los
accionistas tendran mayores beneficios a futuro. También es necesario sefialar que
las inversiones son una porcion, por lo cual en ningln momento las inversiones se
pueden constituir como un riesgo a la liquidez, en tanto solo van a existir si hay

utilidades positivas.
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4.6.ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

A continuacién, se muestra el estado de resultado proyectado a 2021.

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021

Ventas Netas
(ingresos
Operacionales) $ 808.274.250 $1.401.246.000 $1.485.320.760 $1.574.440.006 $1.668.906.406

Utilidad Bruta $ 685.199.400 $1.273.248.156 $1.352.203.002 $1.435.997.538 $1.524.926.239
Utilidad

Operativa $ 169.368.572 $689.098.650 $794.280.379 $ 855.758.009 $921.477.130
Utilidad antes de

Impuestos $ 145.120.345 $ 663.880.493 $768.053.496 $828.482.051 $ 893.110.133
UTILIDAD (o

perdida) NETA $ 101.584.241 $ 464.716.345 $537.637.447 $579.937.436 $625.177.093

Tabla 5.

Estado de Resultados

2017-2021
% 5000
O m Afo 2017
o $500 B
0 E Ao 2018
°
=

$400 | 2 2

$300 ‘ H = Afo 2019
$200 | [ ] Afio 2020
o [ I = Afio 2021

UTILIDAD (o perdida) NETA

Figura 8.

El resultado del P&G muestra un escenario de ganancias para todo el periodo,
iniciando en el afio 2017 con mas de 100 millones y para los afios siguientes un

crecimiento constante. Entre 2017 y 2018 hay un crecimiento de 78%, que
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corresponde al crecimiento de la produccion. Los gastos y los impuestos, estan
simulados con valores maximos de mercado, lo cual indica que una directiva de
reduccion de gastos y el aprovechamiento de descuentos en impuestos, puede

ayudar a que la utilidad neta sea aun mayor.

4.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se realizaron tres tipos de analisis, uno utilizando variables genéricas que afectan
al mercado (exogenas al negocio), y los otros dos con variables internas del
negocio.

En el primer analisis se tienen dos escenarios, uno optimista y uno pesimista. Se
utilizan los drivers de IPC y crecimiento del mercado. A partir de los resultados se
determina la afectacion de esos elementos externos, sobre las proyecciones de
ventas, y a partir de alli su impacto en el flujo de caja. Este analisis permite identificar
el impacto de cambios del mercado (ajenos a las dinAmicas internas de la empresa),

sobre los indicadores financieros (estado de resultados y flujo de caja).

a. Optimista: IPC constante (4%) y Crecimiento alto (10%)

ANO ASESORIA (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO
2017 $11.356 100% $ 738.123.750 100%

2018 $20.223 78% $1.314.495.000 78%

2019 $22.245 10% $1.445.944.500 10%

2020 $24.470 10% $ 1.590.538.950 10%

2021 $26.917 10% $1.749.592.845 10%

Tabla 6.

ANO DELIVERY (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO
2017 8.253 100% $ 70.150.500 100%

2018 10.206 24% $ 86.751.000 24%

2019 11.227 10% $ 95.426.100 10%
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2020 12.349 10% $104.968.710 10%
2021 13.584 10% $115.465.581 10%
Tabla 7.
ANO UNIDADES (AMBOS PRODUCTOS) VALOR COP
2017 19.609 $808.274.250
2018 30.429 $1.401.246.000
2019 33.472 $ 1.541.370.600
2020 36.819 $ 1.695.507.660
2021 40.501 $1.865.058.426
TOTAL 160.830 $7.311.456.937
Tabla 8.

b. Pesimista: IPC alto (10%) y Crecimiento bajo (2%)

ANO ASESORIA (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO

2017 11.356 100% $ 738.123.750 100%

2018 20.223 78% $ 1.314.495.000 78%

2019 20.627 2% $ 1.340.784.900 2%

2020 21.040 2% $1.367.600.598 2%

2021 21.461 2% $1.394.952.610 2%

Tabla 9.

ANO DELIVERY (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO

2017 8.253 100% $ 70.150.500 100%

2018 10.206 24% $ 86.986.620 24%

2019 10.410 2% $ 88.726.353 2%

2020 10.618 2% $ 90.500.880 2%

2021 10.831 2% $92.310.897 2%

Tabla 10.
ANO UNIDADES (AMBOS PRODUCTOS) VALOR COP
2017 19.609 $ 808.274.250
2018 30.429 $1.401.481.620
2019 31.038 $1.429.511.253
2020 31.658 $1.458.101.478
2021 32.291 $ 1.487.263.508
TOTAL 145.025 $6.584.632.109
Tabla 11.
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c. Comparacion de escenarios y proyeccion:

ANO VENTAS PROYECCION VENTFf\ESS'IEGICSExAR'O VENTSF?T'IESEE'XAR'O

2017 808.274.250 $ 808.274.250 $ 808.274.250

2018 1.401.246.000 $ 1.401.481.620 $ 1.401.246.000

2019 1.485.320.760 $1.429.511.253 $ 1.541.370.600

2020 1.574.440.006 $1.458.101.478 $ 1.695.507.660

2021 1.668.906.406 $ 1.487.263.508 $ 1.865.058.426
TOTAL 6.938.187.422 ; $ 7.311.456.937

Tabla 12.

d. Sensibilidad en Estado de Resultados y Flujo de Caja (Escenario

Pesimista):

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
VENTAS NETAS $808.274.250  $1.401.481.620 $1.429.511.253  $1.458.101.478  $1.487.263.508
(ingresos
Operacionales)
(-Gastos) $663.153.905 $729.469.296 $802.416.226 $882.657.848 $970.923.633
Utilidad antes de $145.120.345 $672.012.324 $627.095.027 $575.443.630 $516.339.875
Impuestos

(_|mpuestos) $43536103

$201.603.697

$188.128.508 $172.633.089

$154.901.962

UTILIDAD NETA $101.584.241

$470.408.627

$438.966.519 $402.810.541

$361.437.912

Tabla 13.

ANO 2017

ANO 2018

ANO 2019 ANO 2020

ANO 2021

Flujo Caja accionistas

(_) Aportes $354.649.030

0

0 0

0

(+) Dividendos $40.633.696

$188.163.451

$175.586.608 $161.124.216

$144.575.165

TOTAL FLUJO
CAJA ACCIONISTAS

-$314.015.333

$188.163.451

$175.586.608 $161.124.216

$144.575.165

Flujo Caja de la
financiacion

(-) Prestamos
recibidos

(+) Pago de
prestamos

Flujo de caja de la
deuda

(-) Ahorro en
impuestos por pagos 0
de intereses
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TOTAL FLUJO CAJA 0 0 0
FINANCIACION
(-Inversiones) $20.316.848 $94.081.725 $87.793.304 $80.562.108 $72.287.582
FLUJO DE CAJA - $314.015.333 $188.163.451 $175.586.608 $161.124.216  $144.575.165
LIBRE
Tabla 14.
Flujo de Caja Escenario Negativo
2017-2021
o $ 300 ~
o m Ao 2017
o $200
i Ml
c
(@]
= $- _— ® Afio 2019
100
$ (100) Afo 2020
$ (200)
$ (300) m Afio 2021
$ (400)
Figura 9.

En el segundo analisis se tomaron dos drivers internos de MODA EXPRESS, como

lo son el precio por asesoria y el ticket medio. Esto con el fin de observar el impacto

gue tienen en el estado de resultados y en el punto de equilibrio. Con este andlisis

se busca identificar si bajo condiciones de oferta de servicios a precios muy

inferiores a los estimados (40% menos), la empresa puede generar utilidades.

e. Disminucidn en el precio de la asesoria y el ticket medio en un 40%:

ANO ASESORIA (UNDS) % CRECIMIENTO

VALOR COP

% INCREMENTO

2017 11.356 100%

$442.874.250

100%

2018 20.223 78%

$ 788.697.000

78%
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2019 21.436 6% $ 836.018.820 6%
2020 22.723 6% $886.179.949 6%
2021 24.086 6% $ 939.350.746 6%
Tabla 15.
ANO DELIVERY (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO
2017 8.253 100% $42.090.300 100%
2018 10.206 24% $ 52.050.600 24%
2019 10.818 6% $55.173.636 6%
2020 11.467 6% $ 58.484.054 6%
2021 12.156 6% $ 61.993.098 6%
Tabla 16.
ANO TOTAL, VENTAS UNIDADES VALOR
(AMBOS PRODUCTOS)
2017 19.609 $ 484.964.550
2018 30.429 $ 840.747.600
2019 32.255 $891.192.456
2020 34.190 $ 944.664.004
2021 36.241 $1.001.343.844
Tabla 17.

f. Sensibilidad en Estado de Resultados y Punto de equilibrio:

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021

VENTAS NETAS $ 484.964.550 $840.747.600 891.192.456 944.664.004 $1.001.343.844
(ingresos
Operacionales)
(-Gastos) $ (739.153.905) $ (737.365.507) $(717.267.264) $ (745.957.955) $ (775.796.273)
Utilidad antes de $ (254.189.355) $ 103.382.093 $173.925.192 $ 198.706.049 $ 225.547.571
Impuestos
(-Impuestos) $ (76.256.807) $31.014.628 $52.177.558 $59.611.815 $67.664.271
UTILIDAD NETA $ (330.446.162) $ 72.367.465 $121.747.634 $ 139.094.234 $ 157.883.300

Tabla 18.

ANO PUNTO EQUILIBRIO PROYECTADO GANANCIAS

VENTAS

2017 $ 540.079.055 $ 484.964.550 $ (55.114.505)

2018 $561.682.218 $ 840.747.600 $ 279.065.382

2019 $ 584.149.506 $891.192.456 $ 307.042.950
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2020 $607.515.487 $ 944.664.004 $ 337.148.517
2021 $631.816.106 $1.001.343.844 $ 369.527.738
Tabla 19.
Utilidad Neta
2017-2021
o $200
O
g $100
(0] AR
= . - Ar~10 2017
g m Ao 2018
$(100) Afio 2019
$(200) Ano 2020
m Afio 2021
$(300)
$(400)
Figura 10.

En el tercer analisis se disminuyd en un 50% la estimacion de unidades de servicios

vendidas, con el fin de observar si la empresa genera utilidad (en el Estado de

Resultados y en el analisis de punto de equilibrio) bajo estimaciones de venta muy

inferiores a las inicialmente planteadas.

g. Disminucién de las unidades vendidas en un 50%

ANO TOTAL, VENTAS UNIDADES VALOR
(AMBOS PRODUCTOS)

2017 9.804 $404.137.125

2018 15.215 $ 700.623.000

2019 16.127 $ 742.660.380

2020 17.095 $ 787.220.003
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2021 18.121
TOTAL 76.362

$ 834.453.203

h. Sensibilidad en Estado de Resultados y Punto de equilibrio:

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
VENTAS NETAS $404.137.125 $ 700.623.000 742.660.380 787.220.003 $ 834.453.203
(ingresos
Operacionales)
(-Gastos) $ (739.153.905) $(737.365.507) $(717.267.264) $ (745.957.955) $ (775.796.273)
Utilidad antes de $ (335.016.780) $ (36.742.507) $ 25.393.116 $41.262.048 $ 58.656.930
Impuestos
(-Impuestos) $ 100.505.034 $ (11.022.752) $7.617.935 $12.378.614 $17.597.079
UTILIDAD NETA $ (435.521.815) $ (25.719.755) $17.775.181 $ 28.883.434 $41.059.851
ANO PUNTO EQUILIBRIO PROYECTADO GANANCIAS
VENTAS
2017 $ 540.079.055 $404.137.125 $(135.941.930)
2018 $561.682.218 $ 700.623.000 $ 138.940.782
2019 $ 584.149.506 $ 742.660.380 $158.510.874
2020 $607.515.487 $ 787.220.003 $179.704.516
2021 $631.816.106 $ 834.453.203 $ 202.637.097

4.8. ANALISIS DE RIESGOS

Anaélisis Variables de mercado:

Los drivers escogidos inicialmente son los que se cree mas afectan las estimaciones

sobre las utilidades. Para este primer andlisis, el comportamiento de los precios

(IPC) y el crecimiento del mercado. El aumento del driver del IPC, significa un

aumento de los costos fijos y variables, con lo cual aumentan los costos de

produccion, y con esto se afecta el equilibrio del P&G y el flujo de caja libre; deberia

venderse mas de lo estimado para responder a un aumento mayor del IPC, para asi
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equilibrar costos con valor de ventas. Por su parte, el crecimiento de las ventas
afecta la estimacion anual de la produccion, con lo que si el IPC es mayor a la
proyeccion de ventas, se generaria un desbalance de costos, que pueden afectar el
nivel de las utilidades.

Sin embargo, en caso de que crezca el 10% el IPC y que la proyeccion de ventas
no supere el 2%, el flujo de caja libre no se ve significativamente afectado. Esto
demuestra que aun con un crecimiento de mercado a ritmos muy inferiores al
inicialmente considerado (6%), la empresa no se ve afectada de gran manera en
sus ventas y, por tanto, las utilidades siguen siendo altas y el flujo de caja libre
seguira arrojando resultados positivos (con excepcion del primer afio). De otro lado,
el incremento del IPC del 10%, tampoco trae alteraciones significativas al ejercicio,
pues el aumento en los costos de produccion se ve compensado con el aumento en
el costo del servicio.

Andlisis Variables de negocio:

La utilidad neta en este escenario, sufre graves afectaciones en cuanto a su valor.
Especialmente, para el afio 1, hay un resultado de pérdida neta de mas de 330
millones de pesos, sin embargo, para los siguientes afios hay un crecimiento que
es constante. Esto indica que aun en un escenario donde se reduzcan en un 40%
el valor de las ventas, la proyeccioén financiera de la empresa tiende a ser positiva a
partir del segundo afio.

Al igual que con el P&G, el escenario planteado tiene afectaciones importantes en
el valor de las ventas, y esto repercute con las ganancias. Para el afio uno, hay

pérdidas cercanas a los 55 millones, derivadas de un desbalance entre ventas y
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punto de equilibrio. Para los afios siguientes, hay una tendencia de crecimiento.
Esto es otro indicador importante que permite afirmar que la empresa tiene solidez,
aun cuando todas las modelaciones se hagan con escenarios muy negativos, y
poniendo drivers que afectan directamente la proyeccion de ventas.

Para el escenario tres, en el que las ventas disminuyen en un 50%, se puede
observar una afectacion muy grande para el afio 1y 2, en donde hay pérdidas netas
por $435.521.815 y $ 25.719.755 respectivamente, sin embargo, para los afos
siguientes hay un resultado positivo en generacion de utilidades y un crecimiento
constante. Esto indica que aun bajo estimaciones de ventas muy por debajo de lo
inicialmente planteado, en general el periodo analizado muestra una generacion

positiva de utilidades.

5. EVALUACION DEL PROYECTO Y CONCLUSIONES

Punto de Equilibrio: Costos Fijos / [1 — (Costos Variables / Ventas Totales)]

Punto de Equilibrio

2017-2021
o $2.000
3
® $ 1.500
15 Punto de Equilibrio
S $1.000 Proyectado de Ventas
$ 500 Utilidad
$-
2017 2018 2019 2020 2021
Figura 11.
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El punto de equilibrio del ejercicio inicia con un valor de 540 millones, y a partir
de alli crece a un ritmo de 4%. Al comparar el valor del punto de equilibrio, con
la proyeccion de ventas, se obtiene que para todos los afios hay ganancias. Esto
indica que la empresa tiene un indicador de generacion de utilidad positivo, por
lo cual se puede afirmar que para el periodo proyectado y partiendo con
resultados positivos el primer afio de operacion, la empresa va a generar
grandes ganancias. Sin embargo, es importante para efectos de reducir el punto
de equilibrio, tratar de minimizar costos de produccién y aprovechar posibles
reducciones de impuestos.

El valor econémico estimado de la empresa segun la herramienta de punto de
equilibrio, muestra la factibilidad econémica del proyecto, en tanto las ventas
superan en un 49% en promedio el punto de equilibrio para el primer afio. En los
afos siguientes, este porcentaje aumenta para ubicarse en un 149%, es decir 3
veces el punto de equilibrio establecido para cubrir los costos.

Los principales riesgos de los drivers que mas afectan los costos y el crecimiento
de la produccion (IPC y crecimiento), fueron modelados con valores maximos
(10% IPC) y minimos (2% crecimiento de ventas). De esta interaccion se deduce,
gue hay afectaciones importantes al flujo de caja libre, y que para el caso del
escenario negativo hay una sensible reduccion de utilidades. Sin embargo, con
las condiciones del escenario negativo, la empresa sigue generando utilidades

y se supera para todos los afios el punto de equilibrio.
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El crecimiento de mercado estimado (6%) esta acorde con las proyecciones de
organizaciones relacionadas con la industria (Colombia moda), las estrategias
sefaladas por la empresa para ganar participacion en el mercado, son parte de
las inversiones anuales y representan un porcentaje importante de las utilidades.
Asi mismo, todos los servicios ofrecidos y sus precios, se estimaron con base
en las caracteristicas econdmicas y sociales del mercado objetivo.

El segundo escenario planteado con drivers que afectan las ventas en un 40%,
muestra que hay afectaciones en las utilidades para primer afio (330 millones de
perdida), pero para los afios siguientes las utilidades son positivas y tienen un
ritmo de crecimiento constante. Esto demuestra que aun en condiciones
desfavorables en ventas (40% menos en valor) y una modelacién estandar de
30% de pérdida de capacidad de produccion, las utilidades estimadas son
positivas para la suma del periodo. Es decir, bajo condiciones financieras y de
mercado desfavorables, la empresa sigue siendo rentable.

La principal estrategia que debe adoptar la empresa, es la generacién de
ventajas competitivas que le permita captar el mayor nimero de clientes, y
convencerlos de las bondades de este nuevo servicio enmarcado en la industria
de la moda. Sélo con un crecimiento sostenido de los clientes es posible cumplir
con las proyecciones sefialadas y asi superar el punto de equilibrio.

Las inversiones calculadas como porcentaje de las utilidades, deben estar
enfocadas a la reduccién de gastos. Por ejemplo, parte de las inversiones

pueden ir orientadas a la compra de inmuebles, en donde se puede ubicar las
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oficinas, y asi reducir los costos fijos y variables en un 3% anual. Igualmente, la
inversion en capacitacion y formacion del personal puede llevar a aumentar la
productividad, disminuyendo el riesgo de afectacion sobre la capacidad de
produccion (estimado en un 30%), lo que puede beneficiar el crecimiento de las

utilidades.
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ANEXOS
Anexo 1. Entrevistas virtuales a mujeres
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oo (ag P TEZ2 AM 1O AINE ealan P T:EZ2 AM o0 A3% M

<4 L__:L PaulaPolania [0 T

d Te Oy 3 mandar una nota de

<4 L__.l PaulaPolania [}
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Oye margara me parece genial
la ideaaal!!

No le imaginas precisamenta
ahora esloy buscando un

C WRELLY vestido para mi graduacién y
Por shora estamos creando una nada gué encuentro, estd muy
cuenta en instagram, mientras diffcil porque salga sOper tarde
tenemos listala APP v cansada cel trabajo y me

= o e queda salo come una hora en la
h, ‘{\ ¥ ik Frallje W B noche para ir a buscar y las
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noche para ir a buscar y las
tallas no me quedan o no me
gusta o no encuentre

Inicalmente W escogerias lo
que quieras de las paginas de
las empresas... y me puedes
enviar la fata a la regerencia 2
traves de la APP (tendremos
£33 opcion)

We parece siper

Pero digamos come haga yo
para mostrarte la prenda que
queria

Ustedes lienen en la app un
portafolio de tadas las tiendas?

Pero ya en una segunda etapa
12 Idea es poeder linkear nuestra
APP g las paginas oficiales de
las Marcas, o de alguna manera *
tener disponible el catalogne !
DAY W
1 gracias Pauuuu por tu
retroalimentacion! Te estare
contando cuanco ya la
tengamos lista para que seas
de nuestras primeras Clientas

U e Muzaaa

Deberfas sacar ya la app
porque ia necesita urgente
jajaja

" ‘ b
Siii |2 dea es poder taner una
alianza estrategica con 'as
marcas mas representativas
despues de testear

SAI P W
+ @:8L <+ @ : O
Conversacion Nathalia Méndez
eee00 Claro & 3:02 PM 409 43% W ) eee00 Claro & 3:02 PM <0 43% W )

R e

<5 ﬁ' Nathalia Men.. (¢ % {5 ﬁ' Nathalia Men... (Ja &

calls are now secured with end-to-end o
encryption. Tap for more info. >0

Pero ya casi termino gracias a
Dios! [

Nathyy es que queria contarle...
estoy montando un negocio y
estoy en la etapa de

validacion .. y pues me gustaria
saber que piensa

AM

Quiubo Nathy que mas?

PM W/

N f§ Que hace? Q ha pasado?

AM v/

Le voy a mandar nota de voz pa
no escribir tanto

o

athy y ud q?? |

Revisando unas cosas

Que més nanita

| Bienn nathy trabajan @
estudiando & ‘
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) 1:30 10 AM W/
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" 7 £
Nana me encantd, la verdad
Ultimamente no me parece
chevere ir a las tiendas de ropa, &
las asesoras no saben mucho (&
de moda y siento que pierdo
tiempo, y mas ahora que casi
todas estan en sale estan muy
desordenadas, ademas me
gusta el tema de asesoria para
los eventos porque
regularmente no la tengo muy
clara de como asistir
matrimonios grados o
invitaciones especiales.
Respecto lo de verme la ropa
antes me parece muy bueno
porque mis Gltimas compras
por redes sociales no fueron
tan exitosas, por temas de

#allan A Aalidad Aa las talan

+ ©: 9

®ee00 Claro 3:02PM 79 43% M)

{5 g‘ Nathalia Men... (04 &

®eec0 Claro & 3:02 PM 79 43% M}

{5 g‘ Nathalia Men... ()

tan exitosas, por temas de
'@ tallas o calidad de las telas.

Si exacto! Todavia estamos
terminando de definir algunas
cosas... pero digamos que a
grandes rasgos esa es la idea

M v/

El global de todo es poderle
llevar la moda a la casa
garantizando 100% de
satisfaccion en las Clientas o
(con el tema del virtual dressing
room)

0:31 AMw B

Y ademas asesorandolas!!!

i 4 ‘
Bueno estoy lista entonces, soy
la madrina de un matrimonio en
dos meses asi que por favor me
ayuda.

+ ®: 9

eeec0 Claro & 3:02PM

710 43% W)

{5 g‘ Nathalia Men... (04 &

Y la idea en un mediano plazo
es tener una alianza estrategica
con las Marcas mas
representativas despues de
testear...

osea, ud inicialmente escogeria
lo que quiera de las paginas de
las marcas, nos puede enviar la
foto o la referencia/talla/color/
etc. a traves de la APP
(tendremos esa opcion)

M

Pero ya en una segunda etapa
la idea es poder linkear en la
APP a las paginas oficiales de
las marcas, o de alguna manera
tener disponible el catalogo !

M W/

Jajjajaja listo Nathy... estamos
en estas... esperamos pode @
lanzar pronto! ; =

® : 0

Nana, y hay opcion de
conseguir ropa de otras

ciudades o paises ? Obvio sin
cumplir el tema de las horas

Gracias por la
retroalimentacion!! ¢35 G&

Le estare contando cuando ya
la tengamos lista para que sea
de nuestras primeras Clientas

AM W

Por el momento la promesa es
con cosas que podamos
materializarles en un corto
tiempo!

AM W/

Pero obvio estamos abiertas a
seguirle incluyendo cosas a
medida de que el mercado In
vaya pidiendo
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Listo, nana quedo pendiente, la
quiero mucho. Que le vaya muy

bien

Me cuenta para probar el app

No queremos ponernos de
primerazo a abarcar tantas

| cosas porque no termina uno

haciendo nada de la mejor

% maneral!

Pero obvio... seria super
tambien tener eso en una 2da o

3ra etapa

Gracias Nathy!!! (5 & yo
tambiennn besos y abrazosss

3:02PM 70 43% W}

{5 g" Nathalia Men... ()0 &

eee00 Claro 7

\ % e A 3 J A
Nana, me quede pensando
seria chevere que segun el
evento usted ya tenga pintas
listas en el app asi uno escoge
y listo

Si buenisimo! Tendremos looks
preestablecidos (a manera de ¢
asesoria) y les ofrecemos las
prendas

A g O o
Listo me avisa para probar A

Anexo 2. Proyeccion de Ventas

ANO ASESORIA (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO
2017 11.356 100% $ 738.123.750 100%
2018 20.223 78% $ 1.314.495.000 78%
2019 21.436 6% $ 1.393.364.700 6%
2020 22.723 6% $1.476.966.582 6%
2021 24.086 6% $ 1.565.584.577 6%
Tabla 20.
ANO DELIVERY (UNDS) % CRECIMIENTO VALOR COP % INCREMENTO
2017 8.253 100% $ 70.150.500,00 100%
2018 10.206 24% $ 86.751.000,04 24%
2019 10.818 6% $ 91.956.060,08 6%
2020 11.467 6% $97.473.423,73 6%
2021 12.156 6% $103.321.829,19 6%
Tabla 21.
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Proyeccion Total Ventas:

ANO UNIDADES (AMBOS PRODUCTOS) VALOR COP

2017 19.609 $808.274.250

2018 30.429 $ 1.401.246.000

2019 32.255 $1.485.320.760

2020 34.190 $ 1.574.440.006

2021 36.241 $ 1.668.906.406
TOTAL 152.724 $6.938.187.422

Tabla 22.

Anexo 3. Proyeccion de Gastos y Costos

RUBRO ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
Arriendo $ 18.000.000 $ 18.720.000 $ 19.468.800 $20.247.552 $21.057.454
Nomina $487.030.828 $506.512.061 $526.772.544 $ 547.843.445 $569.757.183
?)EE’I:E';’: $ 7.200.000 $ 7.488.000 $7.787.520 $8.099.021 $8.422.982
Papeleria e $ 3.600.000 $ 3.744.000 $ 3.893.760 $4.049.510 $4.211.491
INSUMOosS
Costo
plataformas de $24.248.228 $ 25.218.157 $ 26.226.883 $27.275.958 $ 28.366.997
pago
Fee plataforma
(servidores y $ 12.000.000 $ 12.480.000 $12.979.200 $ 13.498.368 $ 14.038.303
mantenimiento)
Publicidad (ATL)  $40.413.713 $42.030.261 $43.711.471 $ 45.459.930 $47.278.328
Mercadeo (BTL)  $ 28.866.938 $30.021.615 $31.222.480 $32.471.379 $ 33.770.234
g Costo $ 11.554.200 $12.016.368 $12.497.023 $ 12.996.904 $13.516.780
evoluciones
Fee Logistica $ 30.240.000 $ 31.449.600 $ 32.707.584 $ 34.015.887 $ 35.376.523
TOTAL $ 663.153.905 $ 689.680.062 $717.267.264 $ 745.957.955 $ 775.796.273
Tabla 23.

Anexo 4. Flujo de Caja Libre

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
Utilidad $101.584.241 $ 464.716.345 $ 537.637.447 $579.937.436 $625.177.093
Neta
Tabla 24.
ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
Flujo Caja accionistas
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(-) Aportes $ 354.649.030 0 0 0 0

L $ $ $
(+) Dividendos $ 40.633.696 $ 185.886.538 215.054.979 231.974.974  250.070.837
TOTAL FLUJO CAJA $ $ $
ACCIONISTAS -$314.015.333  $185.886.538 215.054.979 231.974.974 250.070.837
Flujo Caja de la
financiacién
(-) Prestamos recibidos 0 0 0 0 0
(+) Pago de prestamos 0 0 0 0 0
Flujo de caja de la deuda 0 0 0 0 0
(-) Ahorro en |mpuestos 0 0 0 0 0
por pagos de intereses
TOTAL FLUJO CAJA
FINANCIACION 0 0 0 0 0
(-Inversiones $ $ $
proyectadas) $20.316.848  $92.943.269 147557439  115.987.487  125.035.419

$ $ $
FLUJO DE CAJA LIBRE $334.332.181  $92.943.269 107.527.489 115.987.487 125.035.419
Tabla 25.
Anexo 5. Estado de Resultados
ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021

Ventas Netas $808.274.250 $1.401.246.000
(Ingresos

Operacionales)

$1.485.320.760

$1.574.440.006

$1.668.906.406

Otros Ingresos

. 0 0 0 0 0
Operacionales
(-) Descuentos, rebajas
y Bonificaciones 0 0 0 0 0

concedidas

(+) TOTAL INGRESOS  $808.274.250 $1.401.246.000

$1.485.320.760

$1.574.440.006

$1.668.906.406

() INVENTARIO

INICIAL - $ 76.000.000 0 0 0 0
(-) COMPRAS (6

COSTO DE 0 0 0 0 0
PRODUCCION)
(+) INVENTARIO

FINAL 0 0 0 0 0

(-) COSTO DE -$123.074.850 -$127.997.844 -$133.117.758 -$ 138.442.468 - $143.980.167
VENTAS

(Operacionales)

UTILIDAD BRUTA $685.199.400 $1.273.248.156

$1.352.203.002

$1.435.997.538

$1.524.926.239

(-) GASTOS -$515.830.828 - $584.149.506 - $557.922.624 - $580.239.529 -$
ADMINISTRATIVOS 603.449.110
(-) GASTOS DE 0 0 0 0 0

VENTAS
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UTILIDAD $169.368.572  $689.098.650 $794.280.379 $855.758.009 $921.477.130
OPERATIVA
(-) GASTOS -$24.248.228 - $25.218.157 - $26.226.883 -$27.275.958 - $ 28.366.997
FINANCIEROS
(-) DEPRECIACION 0 0 0 0 0
(+) OTROS
INGRESOS 0 0 0 0 0
(-) OTROS EGRESOS
(Gastos Diversos) 0 0 0 0 0
(+) INGRESOS
FINANCIEROS 0 0 0 0 0
Utilidad (o Perdida) $145.120.345  $663.880.493 $ 768.053.496 $828.482.051 $893.110.133
Neta antes de
Impuestos
(-) Impuestos (30%) $43.536.103 $199.164.148 $ 230.416.049 $248.544.615  $267.933.040

UTILIDAD NETA

$101.584.241

$ 464.716.345

$ 537.637.447

$579.937.436

$625.177.093

Tabla 26.
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