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RESUMEN

“Janpi Cuna” (Dar Remedio), surge de la idea de mejorar la calidad de vida de las
personas que prefieren la medicina natural sobre los farmacos. El concepto central es
vender medicinas no procesadas industrialmente a través de una tienda propia. Para ello se
utilizara la inmensa variedad de plantas con diversas aplicaciones medicinales existentes en
el Ecuador; gran parte de las cuales es desconocida por la mayoria de las personas. De esta
manera se estard aprovechando la magnifica biodiversidad del Ecuador y sus
conocimientos ancestrales, cumpliendo con los parametros de la nueva matriz productiva.

En la actualidad, las empresas farmacéuticas han visto el cuidado de la salud como
un negocio de grandes dimensiones, dejando de lado el verdadero compromiso con la
integridad del ser humano y la ética. Esto podemos evidenciarlo, por ejemplo, con el abuso
de antibioticos y quimioterapias, con efectos secundarios extremos en muchos casos. El
avance de la ciencia en este &mbito ha creado paliativos que favorecen al consumo de mas
farmacos, sin llegar a la cura de grandes males como el sida o el cancer.

Es importante para el desarrollo del pais y para la nueva matriz productiva que el
Ecuador se presente al mundo a través del acceso a nuevas, aungue antiquisimas, formas de
curacion con productos endémicos de sus regiones naturales. Para esto, “Janpi Cuna” sera
un agente muy importante.

A través del presente estudio se establece a “Janpi Cuna” como una tienda ubicada
en el valle de Cumbaya para atender a un segmento de mercado especifico que busca en la
medicina natural una alternativa para el cuidado su salud; y que, realizadas distintas
proyecciones financieras en varios escenarios y simulaciones, muestran al proyecto como
viable y de alta rentabilidad, logrando un VAN positivo (US $43.802) y una TIR (96,4%)
mayor que la tasa de descuento (25,28%).



ABSTRACT

"Janpi Cuna" comes from the idea of improving quality of people’s life who prefer
natural medicine to drugs. The core concept is that the store will sell medicines not
industrially processed. This will use the immense variety of plants existing in the Ecuador
with medicinal applications; much of which is unknown by the majority of the people. This
way we will take advantage of Ecuador’s magnificent biodiversity and its ancestral
knowledge, complying with the parameters of the new productive matrix.

At present, pharmaceutical companies have seen healthcare as a business of great
dimensions setting aside the true commitment to the integrity of the human being and
ethics. This can be shown, for example, with the abuse of antibiotics and chemotherapy
with extreme side effects in many cases. The progress of science in this field has developed
palliatives that favor more drugs consumption without reaching the cure for great diseases
such as AIDS or Cancer.

It is important for the country’s development and for the new productive matrix that
Ecuador introduces itself to the world through access to new (although very old) forms of
healing with endemic products from its natural regions. To do this, "Janpi Cuna" will be a
very important player

Through this study “Janpi Cuna” is stablished as a store located in the Valley of
Cumbaya to attend a niche segment of people seeking for natural medicine as alternative
care for health; by carrying out various financial projections in various scenarios and
simulations it is shown how viable the project is with high profitability, achieving a
positive VAN (US $43,802) and a TIR (96.4%) higher than de discount rate (25.28%).



TABLA DE CONTENIDO

1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO ......coviiiiieicte e teeeesesiess e isses s ienes s 13
1.1 JUSEIFICACION ..ottt e 13
1.2 Tendencias del Macro ENtOrNO ........ccovieiieieiieiecie e 15
1.3 ANALISIS SECIOMAL ..vvivieiieiiie e 16
1.4 Analisis de 1a COMPELENCIA.......cuiiriiiiiieecre e 17

2 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO......ccciiiieieiiieie st a e 19
2.1 Volumen del NEQOCIO ....ccueeiveeieiiecie ettt ae e sre s 19
2.2 Disefio de la Investigacion de Mercado ...........coceveerereneineneiese e 20
2.3 Realizacion de la Investigacion de Mercado .........ccccoceveveeneneiescieneese e, 21
2.4  Resultados de la Investigacion de Mercado............ccceevveveeviesiesiesesie e 21

3 DEFINICION ESTRATEGICA........coiiiieisieieee e 28
3.1 EStrategia GENAIICA ....ciiiveueeiiiieieicee ettt 28
3.2 Posicionamiento EStratégiCo........cccoviieiiiiiieii e 29
3.3 Recursos y Capacidades DIStINTIVAS .........ccereririiiiiininieieiee e 31
3.4 Organigrama Inicial y EQUIPO de trabajo..........ccccoviiiriiiniiiiie e 32

4 PLAN COMERCIAL ...ttt sttt 34
g o (0o [ od o SRS PSTR 34
O o (T [ TSSOSO 35
A3 PlAZA ..t 35
O (0] 10 o! o o PSS 37
4.4.1  Frase de POSICIONAMIENTO ......ccveiuiiieieeieiie e sie et e e enee e seeeneenneas 37
4.4.2 Rolde laPublicidad..........cccoooiiiiiiiiiiiiee e 37
4.4.3  Promesa BASICA........ccccuerueiiiieiiiiieiieieeiesies ettt 37
444 REASON WY .....iiiiiiiieiieee et 37
T (oo T o OSSPSR 37
446 PrOMOCION.....cciiiiiiieiieiesie ettt sttt ettt be b reeneenens 38

ST © 11 {01 ST U PP URRPRTIPRS 38
451 Primera ElaPa: ...o.oooiiiiicie et 38
4.5.2  SegUNUA ELAPA: ....coceiiiieiie et 39

5  PLAN FINANCIERO ....ociiee ettt sttt nn e 40
5.1 SUPUESLOS GENEIAIES .....cuvviiie ettt srae e 40
5.1.1 Participacion de Mercado Y ProductO..........ccccceeieiveviiiieiicce e, 40

TN I |V -1 (=Y - W o 11 - SRS 41

ST I B I - 14 ] 1 | (= PSPPSR 41



5.1.4  Despacho al CHENte ........ccocueiieieiie e 41
5.1.5 Canales de DiStriDUCION..........cooviiiiiiiiiies e 42
516 IVA elmpuesto ala Renta: ..o 42
5.1.7  CoStoS de INICIACION ....c.eovviiiiiiiiiieiieieie e 42
5.1.8  INFIACION ....cviiiiiiiceee e 42
5.1.9  REMUNEIACIONES. ....ciueiitieriieiieiieeie e steetesseesteete e steeseesseesseebesseesreeneesseenseens 43
5.2 Estructura de Capital y FINanciamiento...........cccevveveiiieiieie e 43
5.3  Estados Financieros ProyeCtats...........cceiveveieeiieerieiiesieeesie e esee e siee e 43
5.4 Flujo de Efectivo Proyectado............coeiieieiiiiiiiciesieeeeee e 44
55  Punto de EQUITIDIIO ....oceiiieee e 45
56 EITIRYEIVAN ..o e 46
5.7  Perpetuidad y Valor de Liquidacion ............ccccovrereirenennine e 48
5.8  Analisis de Sensibilidad...........cccoiiiiiiiiiie 48
5.9  ANAliSiS de CorrelaCion.........cooco it 49
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cccoitieieeeeieiese e 54
REFERENCIAS ...ttt bbbt 57
ANEXOS ...ttt bt 59
8.1  Anexo 1 - Analisis de las fuerzas sectoriales del sector de produccion y
comercializacion de plantas medicinales y sus derivados. ...........ccccvevvereiieiiene s, 59
8.2  Anexo 2 — Tabla Nasdag OMX 2014 .......ccooeieiiiiiirieeeee e 62
8.3  Anexo 3 — Passport Herbal/Traditional Products inthe US ............cccoooveivienen, 62
8.4  Anexo 4 — Passport: Herbal/Traditional Products in Ecuador ...............cccccvevnnen. 63
8.5  Anexo 5 — Preguntas Mapa Estratégico COmpetencia...........ccocevveererieeserenene. 64
8.6 Anexo 6 - Resumen Tabulacion Preguntas Mapa Estratégico Competencia........ 65
8.7  Anexo 7 — Resumen de Datos para Grafico Mapa Estratégico Competencia....... 65
8.8  Anexo 8 — Guia Focus Group (Synergie, 2013) ......cccceiereereiiinenieeese e, 66
8.9  Anexo 9 — Formato Investigacion Cuantitativa ...........c.cooeevrereincieneieseseee, 67
8.10 Anexo 10 — Conclusiones Estudio Cualitativo ..........cccceveeeieneieniiieseeeiens 72
8.11 Anexo 11 — Resultados Investigacion Cuantitativa..............cccceeveveiieiiesecineenen, 76
8.12 Anexo 12 — Justificacion del PreCio ........ccccoveveieiiie i 89
8.13 Anexo 13 — Disefio Preliminar de EtiqUetas..........ccecveviiiiie i 90
8.14 Anexo 14 — Definicion de Funciones Personal Empresa Janpi Cuna................... 91
8.15 ANEX0 15— HO0Jas d& Vita........cccovuiiiiiiiiiiieiesie e 93
ANEXOS FINANCIEROS ...ttt 95
9.1  Supuestos CoSt0S VariabIeS.........c.cciieiiiiiieii e 95
9.2 SUPUESIOS COSIOS FIJOS ...ovveuiiniiieiiisiisiesiie e 96

9.3 Balance General Janpi Cuna A0 O .....cveeivieiiieiieiieesie e 96



9.4
9.5
9.6
9.7
9.8
9.9
9.10
9.11
9.12
9.13

10

ProyecCiones 08 VENTAS ........c.ccveiuiiieiiesiecie st ste et ste e sna e ens 97
V=T 657 o] =1 USRS 97
PUNnto de EQUITIDITO ... 97
Valor LIQUIJACION ......ccuveiieiecc ettt sne s 97
SUPUESTOS de ROTACIONES.......cvviveeiecie sttt e e 98
GASLOS 0B VENTAS . ...cuveiiiesiieieeie ettt sttt re et re e e e 98
Gastos AAMINISTIATIVOS .........cviieeiecie et et e e 98
e T O O 1= - o [0 o S US 98
Gastos AdeCUACION LOCAI .......cc.ocueveiiiiieieieee e 99
GaStOS CONSLITUCION ......eveeieeiecieeie ettt te e re e reenee e 99



11

FIGURAS
Figura 1 ANAlISiS SECLONIAL .........ccvviiiiieie e 16
Figura 2 Mapa Estratégico de 1a COMPELENCIA........covriiriririiieese e 18
Figura 3 Presentacion del ProdUCLO ...........cooueiiiiiiiiiie e 23
Figura 4 Presentacion del ProduCtO ............ccooveiieiieiieie e 34
FIQUIA 5 LOCAI THPO .t 36
Figura 6 Fotos Facturas de Productos Referenciales............cccoovveieiininininiiieicee, 89
TABLAS
Tabla 1 Participacion de Mercado Janpi CUN@ ..........ccceeeiriieneiineneeese e 40
Tabla 2 EStado de RESUIAAOS ........ccviiiiiiiieieie e 44
Tabla 3 Balance GENETaAL........c.coiiiiiiiiieieiee e 44
Tabla 4 Flujo de Efectivo Proyectado ..........cccceoerereiiiiniiieieeeses e 45
Tabla 5 Punto de EQUITIDIIO........c.ooviiiee e 46
Tabla 6 TIR y VAN para el Escenario ESperado...........ccccovveveieeiesiie e seese e 47
Tabla 7 PErpetUidad ........c.ooviiiiiiiii e 48
Tabla 8 Valor de LiQUuidaCion ...........ccceeiiiiiiiie et 48
Tabla 9 Analisis de Sensibilidad ...........ccocoiiiiiii 49
Tabla 10 @RISK MOdel INPULS........ociiiiiieiiee e 50
Tabla 11 @RISK OULPUL RESUILS .....c.eeeiiiiieiiecc e 50
Tabla 12 @RISK Analisis de Sensibilidad............ooovoveiiiiiciiee et 51
Tabla 13 ComparaCion VAN Y TIR ..o 53
Tabla 14 (Nasdag OMX, 2014) ......occiiieiie ettt st re e eae s 62
Tabla 15 Sales of Herbal/Traditional Products by Category: Value 2008-2013.............. 62
Tabla 16 Sales of Herbal/Traditional Products Ecuador: Value 2008-2013 ................... 63
Tabla 17 Preguntas Mapa Estratégico COMPELENCIa..........ccvrerveireriiieieneseese e 64
Tabla 18 Resumen Tabulacidn Preguntas Mapa Estratégico Competencia..................... 65

Tabla 19 Datos Gréafico Mapa Estratégico COMPEenCia ..........ccoeevereereneieneseneenes 65


file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754258
file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754260
file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754261
file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754277
file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754278
file:///C:/Users/USER/Dropbox/MBA/TESIS/CAPITULO%205/FINAL/Tesis%20Mariana%20Paola%20Final%208.docx%23_Toc425754279

12

GRAFICOS
Gréafico 1 Participacion de Mercado Proyectado para Janpi Cuna al 2018 ..................... 20
Gréfico 2 Razones por las que acuden al DOCLO..........cccooviviveieerieiese e 24
Grafico 3 Preferencias de Locaciones de Compra de MediCinas ..........ccoccoevrerierenennen, 25
Gréafico 4 Percepcidn Aspectos Positivos y Negativos de la Propuesta Janpi Cuna ....... 26
Grafico 5 Organigrama Funcional Empresa Janpi CUNa..........ccoevrereieninienieieseceeeeen, 33
Gréfico 6 VAN y TIR vs Variables de Sensibilidad ............cccooveveiiiiieiiiciceeicen, 49
Grafico 7 @RISK Coeficientes de Correlacion VAN ......c...ovvvvcviie e 50
Gréfico 8 @RISK Coeficientes de Correlacion TIR .........ccccvvvveieieieii e 51
Grafico 9 @RISK VAN ...ttt s sre et be et eeae e sre s 51
Grafico 10 @RISK TIR ...oiiiiiiieietseie ettt an s 52
Gréafico 11 VAN vs Cambios en los valores de entrada..........c.ccceeveveieieneincneieienn, 52
Grafico 12 @RISK VAN 5%0-95%0......cccciuiiiiiiieiie ettt sve e sre e sve e sres 53

Grafico 13 @RISK TIR 5%0-95%0.........couiiiiiiieiiiericieesesie et 53



13

1  ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

1.1 Justificacion

El Ecuador es un pais mega-diverso en flora y fauna, tan cambiante como sus
climas y paisajes; su vegetacion nativa resulta sumamente atractiva y variada, de la que
investigadores extraen muchas bondades para diferentes usos, como por ejemplo el
bienestar de las personas, pudiendo convertirse en materia prima para el desarrollo de
nuevos productos. El uso que se destaca en el presente proyecto es la aplicacion directa en
infusiones y emplastes, entre otros. Por su ubicacion geografica privilegiada y la inmensa
biodiversidad existente, ya sea en las zonas tropicales, los bosques himedos e incluso en
los paramos, hay todavia mucho por conocer y, en este proceso, el Ecuador tiene un
espacio abierto para llegar a un mercado poco desarrollado en la actualidad. La
oportunidad de negocio se encuentra en la explotacion de recursos propios de la
biodiversidad ecuatoriana, especialmente de plantas de tipo medicinal, que son las
relevantes para este plan de negocio. Su riqueza radica también en el enorme bagaje de
conocimientos ancestrales, propios de las culturas originarias de esta region.

El actual gobierno ecuatoriano ha creado el Instituto para el Eco-desarrollo
Regional Amazonico, siendo uno de sus ejes estratégicos el fomento del bio-comercio y el
cambio de la matriz productiva, proponiendo el apoyo a emprendimientos alineados a sus
principios y criterios. En este formato se incluye la asistencia a tres areas fundamentales, a
saber: Planes de Negocios, Maquinaria y/o equipos, y Asistencia Técnica Especializada en
todo el proceso de consolidacion y fortalecimiento de bio-emprendimientos. El presente
plan de negocio puede catalogarse justamente como un bio-emprendimiento, que podria

recibir el apoyo gubernamental para su desarrollo.
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Por la importancia de los recursos de biodiversidad para el Ecuador, se ha creado el
SIB! vigente desde enero de 2013, que se describe a si mismo como una “herramienta que
permite gestionar la informacion relacionada con la administracion del Patrimonio Natural
de Ecuador, con la perspectiva de constituirse como un nodo de informacion que articule
procesos de generacion y administracion sobre la biodiversidad del pais” (Ministerio del
Ambiente, 2013). El objetivo fundamental sera contar con un centro de informacién de
vasta variedad de plantas descubiertas y por descubrir.

El cambio de matriz productiva sugerido por el actual gobierno nacional impulsa la
utilizacion de productos y materia prima nacionales, asi como el uso de mano de obra
ecuatoriana. El objetivo primordial de este plan de negocio es aprovechar la flora 100%
ecuatoriana asi como los conocimientos de los pueblos de la region, y por supuesto
también su mano de obra.

Por otra parte, las grandes compafiias farmacéuticas han llenado este espacio con
productos que, si bien es cierto han demostrado en su mayoria efectividad en su aplicacion,
su funcion se ha enmarcado basicamente en generar ingentes ganancias. EI uso de
farmacos se ha generalizado en la poblacién, ubicandolos en un nivel alto de confianza,
principalmente por la eficacia y reconocimiento de muchos de los laboratorios que
invierten grandes sumas de dinero en 1+D?, aun cuando en muchos aspectos, conllevan a
un deterioro de la misma salud. Contrario a esto, la medicina natural ancestral no ha sido
divulgada de manera efectiva, y con el paso de los afios, se ha dejado de lado este
conocimiento tan valioso, que esta al alcance de la mano, a un bajo costo y en general

carente de efectos colaterales.

1 Sistema de Informacion de Biodiversidad
2 Investigacion y Desarrollo
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1.2 Tendencias del Macro Entorno

Se pueden comprobar dos macro tendencias a nivel mundial y también local,
opuestas aunque complementarias, que alientan la creacion del presente plan de negocio.
Por una parte, la demanda de productos de la industria farmacéutica tradicional esta
disminuyendo, al mismo tiempo que la demanda de productos naturales (denominados
“mas sanos”, a nivel coloquial) va en aumento.

En los ultimos 5 afios la industria farmaceutica ha tenido una contraccion en su
crecimiento; asi, los ingresos en ventas de tres de las compafias mas grandes® ha decrecido
en $18,634 millones desde el 2010 al 2013 (Nasdag OMX, 2014), lo cual representa una
reduccion del 14.3% como se puede apreciar en el Anexo 2 — Tabla Nasdag OMX 2014.

Por otro lado, Euromonitor International publica el reporte “Herbal/Traditional
Products in the US” con datos estadisticos a mayo de 2014, evidenciando un repunte en
ventas de productos naturales, incluyendo aquellos elaborados a base de hierbas con
propiedades curativas y preventivas, con un crecimiento del 4% en el 2013 y un total en
ventas de $4,7 billones, siendo el item de mayor desarrollo los tés medicinales con un 10%
para el mismo afio. El estudio también revela que se proyecta un incremento del 14% para
el 2018 alcanzando unas ventas de $5,3 billones. Esto gracias a que algunos consumidores,
temerosos de los complejos quimicos y la interaccion con drogas, contintan buscando
soluciones mas naturales. (Passport, 2014). En el caso de Ecuador, un estudio similar
indica que el crecimiento de la industria es del 12% en el 2013 y se proyecta un aumento
del 4% sostenido anual hasta el 2018.

Adicionalmente, las nuevas regulaciones de gobierno que aplica a la distribucion y

comercializacion de productos a base de hierbas indican que esta accion no la podran

3 MERCK, PFIZER, BRISTOL-MYERS
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realizar mas las farmacias, parafarmacias y supermercados, lo que dara oportunidad a la
creacion de tiendas especializadas para la venta de estos productos. (Passport, 2014)

El hecho de que exista una tendencia marcada y creciente al consumo de productos
naturales con propiedades curativas, tanto a nivel local como internacional, sumado a que
el gobierno fomenta el desarrollo de emprendimientos que fortalezcan la economia
nacional y las nuevas regulaciones para este sector, justifican en su conjunto la creacion de

la “Janpi Cuna, proyecto que esta orientado a satisfacer este segmento de mercado.

1.3 Andlisis Sectorial
Para el sector de la Elaboracion y Comercializacion de Productos Naturales con
Propiedades Medicinales, se han considerado las premisas de Porter en el analisis de sus

cinco fuerzas para determinar la rentabilidad, que se presenta en el siguiente grafico:

Figura 1 Andlisis Sectorial

Amenaza de
Ingreso

Poder negociacién

. : Poder negociacion
proveedores Rivalidad consumidores

Segun el analisis sectorial de las cinco fuerzas de Porter, la rivalidad y la amenaza
de ingreso son moderadas principalmente porque no existe un nimero considerable de

competidores y es una industria en crecimiento.

4 Dar remedio
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El poder de negociacion, tanto de los consumidores como de los proveedores, es
bajo ya que no estan agrupados y la informacion que manejan es incipiente y esta dispersa.
Dado que los sustitutos son variados y estan sélidamente instalados en el mercado, el nivel
de rentabilidad es bajo. Se establece entonces que el sector de Elaboracion y
Comercializacién de Productos Naturales con Propiedades Medicinales es semi-atractivo y
tiene, por tanto, una rentabilidad media. En el Anexo 1 — Analisis de las fuerzas sectoriales
del sector de produccion y comercializacion de plantas medicinales y sus derivados, se

presenta en detalle la situacion de la industria.

1.4 Andlisis de la Competencia

El sector de los productos naturales con propiedades preventivas y curativas tiene
como contraparte a empresas dedicadas a la comercializacion de farmacos y medicinas en
general. La variedad es grande, desde cadenas de farmacias, pasando por supermercados,
tiendas naturistas, mercados e incluso cultivos caseros.

Para el andlisis de la competencia en el sector, se realizaron dos preguntas a 40
personas de la poblacion quitefia distribuidas en diversos puntos de la zona del valle de
Cumbayd, Tumbaco y del centro-norte de Quito. Primero se consult6 acerca de “;qué
variables son importantes para ti al momento de elegir productos con propiedades curativas
y de prevencion de enfermedades?”, y luego indicar “el primer establecimiento de venta de
productos con propiedades curativas y de prevencion de enfermedades que se te viene a la
cabeza”. El grupo encuestado corresponde a hombres y mujeres entre 18 y 65 afos, cuyas
respuestas tabuladas se encuentran en el Anexo 6 - Resumen Tabulacion Preguntas Mapa
Estratégico Competencia.

La informacion recabada indica que los competidores mas fuertes son las cadenas
de farmacias. Por otro lado, las locaciones escogidas se diferencian por su estilo de vida;

Quito en particular es una zona netamente urbana, con poco espacio para mantener huertos
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caseros. Con un menor porcentaje de preferencia estan las tiendas naturistas, que en
general no ofrecen productos 100% naturales. Los mercados y supermercados cuentan con
una extensa variedad de opciones, sin embargo éstos en general provienen de cultivos

industrializados y/o contienen preservantes para su conservacion.

Luego de realizar un analisis de las respuestas, se identificaron dos variables
relevantes: que los productos sean naturales y que den confianza al consumidor. En base a
estos datos se construye el Mapa Estratégico de la Competencia, que se presenta a

continuacion.

Figura 2 Mapa Estratégico de la Competencia

Cultivos/ Casa

JANPI CUNA

Tiendas
Naturistas

Otras Farmacias

Confianza

Supermaxi

Mercado

Natural
Se aprecia en el extremo superior de confianza a la cadena de farmacias Fybeca con una
fuerte preferencia de los consumidores, y a los cultivos caseros como la alternativa mas
natural. El posicionamiento estratégico de “Janpi Cuna” ofrecera productos 100% naturales
y con un alto nivel de confianza en la mente del consumidor, que cumpla con la finalidad

de atender y prevenir dolencias basicas que sean tratables con este tipo de productos.
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2 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

2.1 Volumen del Negocio

El mercado objetivo de este estudio son todos los consumidores de la industria de la
salud en general. En este grupo se incluyen a la totalidad de personas que tienen acceso a
atencion médica, sea cual fuere el tipo de medicina, hombres y mujeres, con edades entre
19 y 60 afios. Segun el Censo poblacional del 2010 (INEC, 2011) y las tendencias de
incremento en el nimero de habitantes en el Ecuador para el 2014, serian un aproximado
de 6.1 millones y una proyeccién para el 2020 de 7.5 millones de personas. De acuerdo a
reportes de Euromonitor (Passport, 2014), en el Ecuador se observa que el mercado de
consumo de productos medicinales® ha tenido un crecimiento del 48% en los tltimos 5
afios, con un total de ventas al 2013 de USD $206,8 millones, siendo los de mayor
participacion las vitaminas y suplementos alimenticios®, seguido por las medicinas y
productos naturales.

De igual forma, se destacan 4 categorias relacionadas a las afecciones mas comunes
en la poblacién ecuatoriana como son: el grupo de los analgésicos, medicina para dolencias
respiratorias, problemas digestivos y dermatoldgicos, teniendo para cada uno de ellas
alternativas naturales. Las proyecciones de ventas para el afio 2018 de estas categorias es
de USD $26,9 millones para analgésicos, USD $26,7 millones para enfermedades
respiratorias, USD $9,9 millones para las digestivas y USD $16,5 para las

Dermatol6gicas.’

5 OTC, Sport Nutrition, Vitamins and Dietary Supplements, Weight Management, Herbal/traditional
products, Allergic care, Pediatric Consumer Health

6 «Sum of categories is greater than the market size because allergy care is a duplicate of categories
found in cough, cold and allergy remedies, dermatological and eye care; pediatric consumer health is an
aggregate of pediatric categories in OTC and vitamins and dietary supplements; and herbal/traditional
products is an aggregate of herbal/traditional categories in OTC and vitamins and dietary supplements,
except herbal/traditional medicinal teas and herbal/traditional smoking cessation aids.” (Passport, 2014)

" Datos obtenidos de Passport Euromonitor del Informe Consumer Health in Ecuador de Marzo de
2014.
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Janpi Cuna estima alcanzar el 1% de participacion del mercado de las proyecciones

en ventas en cada una de las categorias, como se grafica a continuacion:
Graéfico 1 Participaciéon de Mercado Proyectado para Janpi Cuna al 2018

Proyeccién Ventas en US Millones 2014

Janpi Cuna
Dermatoldgicos, 0.04,
0.25%

Janpi Cuna Analgésicos,
0.02, 0.10%

Dermatolégicos, 4.33,
25.15%

Janpi Cuna Digestivas,

0.02,0.11% - .
Digestivas, 1.90, 11.06% Respiratorias, 9.05,

52.60%

Janpi Cuna Respiratorias,
0.09, 0.53%

2.2 Disefio de la Investigacion de Mercado

“...Existen dos formas de estudiar el comportamiento: 1. Cualitativa: Forma que
estudia el atributo. 2. Cuantitativa: Forma que estudia la cantidad o porcentaje.” (Jaramillo,
2011)

Para la investigacion de mercado se inicia con un estudio cualitativo; y
posteriormente con los resultados obtenidos, se disefia de manera mas precisa el estudio
cuantitativo que permita confirmar o rechazar los datos obtenidos. Se considera que el
método cualitativo idéneo para conocer la apreciacion del grupo de consumidores objetivo
es un Focus Group, siendo éste el que tiene un mejor ajuste al tipo de informacion que se
manejara para el producto.

Se realizaron dos convocatorias en fechas diferentes. Cada sesion contd con la

participacion de 7 mujeres entre 23 y 60 afios, entre profesionales, madres, casadas y
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solteras. Para este grupo focal se escogio a mujeres ya que son las principales
consumidoras del producto y que, en general, son quienes deciden la compra de productos
con propiedades medicinales en los hogares. A través de las sesiones se colectd valiosa
informacidn acerca de los gustos y preferencias de potenciales consumidores, asi como
también los temores, dudas y sugerencias para este estudio. El formato guia que se utilizé

en las sesiones se encuentra documentado en el Anexo 8 — Guia Focus Group.

2.3 Realizacion de la Investigacion de Mercado

Con los resultados obtenidos de la investigacion cualitativa se disefio el estudio
cuantitativo, utilizando un cuestionario que fue enviado via email y a través de la red social
Facebook. La plataforma utilizada fue Google Drive (Ver Anexo 9 — Formato
Investigacion Cuantitativa). Estuvo dirigido a hombres y mujeres residentes del Ecuador,
de diferentes grupos demograficos. Se diagramo de tal forma que se pudiera obtener la
mayor cantidad de datos posibles para conocer la percepcion del publico respecto a la
medicina natural en general y las plantas medicinales en particular. Se procuro6 realizar
suficientes preguntas para obtener informacion completa, evitando agotar a quienes
respondieran el cuestionario. Mediante esta investigacion cuantitativa se buscé corroborar
el nivel de aceptacion del concepto propuesto, asi como también la intencion de compra y
precio. Se consulté ademas cudles son los canales de distribucion de productos medicinales
mas utilizados, y cuales son los atributos relevantes para los consumidores de este tipo de

productos.

2.4 Resultados de la Investigacion de Mercado
Las principales conclusiones que se obtuvieron del estudio cualitativo se presentan
en el Anexo 10 — Conclusiones Estudio Cualitativo y determinan que el grupo focal tuvo

una aceptacion generalizada respecto a los productos naturales, en especial para temas de
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prevencion, cuidado de la piel, del pelo, de ufias, problemas respiratorios,
gastrointestinales, y afecciones leves en general. Sin embargo, no hay la suficiente
confianza para la aplicacion de este tipo de productos en enfermedades mas graves a corto
plazo. Que sea natural y que sea bueno para la salud (“saludable’) son las caracteristicas
gue mas se resaltan y aprecian del concepto presentado; con este poderoso insight se
disefiaria la presentacion del producto, su empaque y publicidad. Las opiniones dieron
mucha importancia a que se debe informar sobre los componentes activos, efectos adversos
y dosis de cualquier medicamento, sea farmacoldgico o natural. También resulta relevante
el aval que tenga un producto (el respaldo cientifico proveniente de un experto en botanica®
en el Ecuador), aunque también se le da cierto peso al conocimiento ancestral, tanto de las
comunidades indigenas como de las abuelitas. La ventaja establecida, gracias al bagaje de
conocimiento cientifico y ancestral, confirma la efectividad del producto; por ejemplo, los
beneficios obtenidos en el eucalipto para enfermedades respiratorias, ya sea con infusiones
o inhalaciones, gracias al compuesto activo cineole con propiedades antisépticas,
expectorantes y anti-inflamatorias.

La imagen del producto también es una caracteristica que se percibe importante,
asi como también, el lugar donde se expenda, quiénes son las personas encargadas de
vender el mismo y la informacion que proporcionen. En general, se prefiere la presentacion
en hierba deshidratada para infusion, que se diferenciaria de la oferta del mercado,
destacandose por la variedad de especies de plantas, el respaldo cientifico y la exaltacion
de lo ancestral. Adicionalmente, el hecho de tratarse de un producto ecuatoriano, utilizando
biodiversidad propia del pais, se percibe como un aspecto positivo. Con toda esta

informacion, se ha determinado que los productos Janpi Cuna se alinean a un display lo

8 Vlastimil Zak miembro del Herbario QSFU
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mas natural posible, con dos presentaciones en envases de cristal: un tubo de 20g. y un
frasco de 50g., los dos con tapas de corcho para una mejor conservacion. La informacion
contenida en la etiqueta incluira los nombres genéricos de los componentes activos
(estudio cientifico previo de la Universidad), la dosificacion y el contenido (el tema se

amplia en el apartado 4.1)

Figura 3 Presentacion del Producto

En el pais no existen productos similares que cumplan con las caracteristicas de
propiedades curativas. Sin embargo, se hizo una investigacion en el mercado local de
productos que tenga presentacion similar como son los tés (bebida social) de la empresa

Amatea, y las propiedades medicinales, como un jarabe a base de miel de abeja, propoleo y

jengibre.
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Adicionalmente, se recab6 informacion de productos similares en el mercado
internacional, tomando como ejemplo a La Botica del Alma®en Chile (La Botica del Alma,
2014), en su presentacién similar tiene un precio de $2.990 pesos chilenos ($4,83 dolares
americanos)®.

El detalle del andlisis y muestras de facturas se presentan en el Anexo 12 —
Justificacion del Precio, y en base a ese estudio se establece un escenario conservador con
un precio propuesto de $5,99.

El estudio cuantitativo ratifica las apreciaciones del cualitativo. Se parti6 de una
muestra de 131 personas de entre 19 a 55 afios, la mayoria mujeres residentes en Quito y
sus alrededores. Los resultados se presentan en el Anexo 11 — Resultados Investigacion
Cuantitativa. En este grupo, un 35% acude al doctor por control rutinario, un 25% por

prevencion, el 12% y 10% por afecciones digestivas y respiratorias respectivamente.
Gréfico 2 Razones por las que acuden al Doctor

¢Cudl es el Motivo para Acudir al Doctor?

Problemas

Enfarmedades Cardiovasculares/Presién Alta 1%

Infecciosas 6%

Problemas
Respiratorios
10%

® Empresa chilena fundada por Paula Phillips
10 Tipo de cambio a la fecha $618,18 pesos por délar americano. Fuente OANDA



25

Es interesante conocer que el 73% optan por los farmacos, aunque es un porcentaje
alto; esta seguido por el consumo de productos naturales en un 35%, dando una buena
oportunidad de mercado con los actuales consumidores y aquellos que podrian cambiar sus
habitos.

El canal preferido son las farmacias que, en concordancia con el consumo de
farmacos, optan por las tres principales cadenas: Fybeca con el 44%, Medicity el 15% y
Sana Sana el 14%; es importante recalcar que estos canales también expenden productos
naturales. Las tiendas naturistas no han tenido tanta aceptacion, con solo el 8%, en gran

medida porque no se identifica una cadena de renombre para este tipo de tiendas.

Grafico 3 Preferencias de Locaciones de Compra de Medicinas

¢En donde compras las medicinas o productos prescritos?

Supermercado | - Mercado
4% Popular 1%

Se distingue una preocupacion por un estilo de vida saludable; el 34% realiza
actividad fisica mas de dos veces por semana, reiterando la tendencia explicada en el
primer capitulo. El ejercicio fisico, una alimentacién equilibrada, la ingesta de productos
organicos bajos en grasa, azlcar y sodio van de la mano con el consumo de productos

naturales medicinales con el fin de mantener un estilo de vida sano.
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A pesar de no responder favorablemente al consumo de té medicinal en sus
compras familiares, estan abiertos al concepto de productos naturales con similares
propiedades, otorgandoles la suficiente confianza para aplicarlos en enfermedades leves.
Consideran que podrian tener pocos efectos adversos y podria ser una alternativa eficaz si
contaran con el aval cientifico. Adicionalmente, les resulta interesante la propuesta por
tratarse de un producto natural, innovador, ecuatoriano y apoyando a lo nuestro. En cuanto
a la intencion de compra se verifica una tendencia mayoritaria, en gran medida por el
conocimiento ancestral, porque no hay suficientes alternativas de este tipo en el Ecuador,
dejando claro que las plantas medicinales son una fuente efectiva de curacion. Al proponer

un nombre autéctono o patrimonial, les resulta indiferente.

Gréfico 4 Percepcion Aspectos Positivos y Negativos de la Propuesta Janpi Cuna

Indica los aspectos positivos y negativos de esta propuesta

Es efectivo para

No tiene efectos enfermedades Es efectivopara g producto
nocivos A largo plazo es efectivo respiratorias enfermedades  gyatoriano
8% % 2% infecciosas ypor lo
No es efectivo en 2% tanto es de
enfermedades graves mala calidad
Es producto 6% 1%
ecuatoriano y No es confiable |
por lotanto 5%
apoyalo A
nuestro / 2N
14% | N ‘
Other - 8 Es

12% ' peligroso

1%

No es efectivo en
dolencias leves

Es efectivopara _ 0%
enfermedades
gastrointestinales
3%

Luego de haber realizado los referidos estudios de mercado, se puede concluir que
existe oportunidad de negocio para Janpi Cuna, a través de la produccion y
comercializacion de productos con propiedades curativas y preventivas a base de plantas

medicinales oriundas de la biodiversidad ecuatoriana.
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El volumen de consumidores es favorable y se atendera a un segmento de mercado
a través de la empresa Janpi Cuna, con enfoque prioritario en propiedades curativas de los
productos que fueron identificadas en el estudio, como son las dolencias digestivas,
respiratorias, de piel y de prevencion.

Las tendencias actuales dan paso al “poderoso insight” de Janpi Cuna, debido a que
los consumidores estan abiertos a un producto que, por su proceso de elaboracién, se lo
cataloga como mas sano, ademas de confiable al estar respaldados por cientificos de una
universidad de prestigio del Ecuador.

Se determinan las preferencias en cuanto a la presentacion del producto en relacién
a la confianza que esperan del mismo; es decir, un envase de cristal con especificaciones
cientificas del contenido y un precio acorde al mercado.

La importancia de este estudio y el siguiente paso lo describe claramente Néstor
Jaramillo en su libro La Otra P: “Una vez que hemos estudiado al consumidor, lo que
siente y piensa en relacion a nuestros productos y marcas y a los productos y marcas de la
competencia, el paso siguiente es realizar un analisis estratégico: lo que constituye, la

primera etapa de la planeacion estratégica de marketing” (Jaramillo, 2011, pag. 61).
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3 DEFINICION ESTRATEGICA

3.1 Estrategia Genérica

De acuerdo con Porter “una empresa puede desempefiarse mejor que sus rivales
solo si es capaz de establecer una diferencia que pueda mantener” (Porter, 1996). Para
Janpi Cuna se ha determinado una estrategia basada en nicho, teniendo en cuenta que se
orientara a un grupo de personas especifico, esto es, segmento de mercado medio-alto, con
interés en productos para la salud naturales. Es por ello que el aspecto del local, su
ubicacion y empaque son diferenciadores fundamentales para el negocio. Janpi Cuna afiade
valor a sus productos utilizando materia prima con un aval académico importante que
aumenta la disposicion a pagar del consumidor. Se diferencia de sus competidores directos
gue en general son vistos como menos serios 0 no muy eficaces.

Janpi Cuna genera valor en sus productos al tener respaldo de una de las
universidades mas prestigiosa del pais, a través de un equipo de botanicos y su
investigacion cientifica fundamentada en afios de estudio. Este factor es sumamente
relevante para los consumidores, siendo un punto neuralgico en los debates observados en
los focus group, cuyos resultados ya fueron revisados en el capitulo anterior. Apoyando a
esta idea, en el estudio cuantitativo se determiné que un 75% expreso estar de acuerdo con
la importancia de contar con un aval cientifico en el rubro de medicina natural. Gracias a
los descubrimientos de estos investigadores, es posible desarrollar en el futuro mas lineas y
variedades de productos en base al vademécum de plantas y sus aplicaciones.

Por otro lado, al ser las socias parte de la comunidad universitaria, se contara con
un acceso a mano de obra capacitada mucho mas facil y directo que el que pueda tener la

competencia. Esto permitira poder seleccionar mejores perfiles para los puestos de trabajo,
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e incluso abaratar costos de seleccion, como también contar con la figura de pasantia para
estudiantes.

Un cuarto diferenciador a nivel mundial es la utilizacion de plantas propias de la
region, siendo el Ecuador uno de los paises més diversos a nivel de flora disponible; esto
se relaciona de manera directa con la posibilidad de contar con un vasto vademécum. De
acuerdo al estudio cuantitativo realizado en el capitulo 2, el 91% de los encuestados
comprarian un producto con propiedades curativas y preventivas a base de plantas

medicinales oriundas de la biodiversidad ecuatoriana.

3.2 Posicionamiento Estratégico

“El posicionamiento estratégico implica realizar actividades diferentes de aquellas
de los rivales, o bien realizar actividades similares de manera diferente” (Porter, 1996). En
el capitulo 1 del presente trabajo se analizaron las cinco fuerzas de Porter respecto a la
industria en cuestidn, concluyendo que los sustitutos, como fuerza totalmente desfavorable,
la rivalidad y amenaza de ingreso en menor magnitud, son los factores que se deben
considerar al pensar en estrategia. A continuacion se analizaran estas tres fuerzas
sugiriendo alternativas para contrarrestarlas.

Los productos sustitutos constituyen la fuerza a la que mayor atencion se debe
poner, ya que su oferta es extensa, principalmente a través de la industria farmacéutica, una
de las mas poderosas a nivel mundial. Para neutralizar la presencia de productos sustitutos
que estan fuertemente arraigados en los consumidores, se piensa desarrollar una campafia
de marketing basada en las diferencias que favorecen a los productos naturales y que alejan
a un farmaco de un producto Janpi Cuna. El mensaje principal radica en presentar al
publico un producto no procesado, como una alternativa 100% natural, valorado en los
consumidores de acuerdo al estudio realizado. Justamente todos los principios activos de

las plantas son los que se utilizan para realizar los medicamentos aldpatas, entonces ¢ por
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qué pagar mas por un producto procesado que conlleva muchos efectos colaterales, dafiino
para la salud? Janpi Cuna busca curar sin enfermar a los pacientes. Asimismo, es la
combinacion de diferentes plantas las que logran el tratamiento adecuado, de esta manera
se aparta también de los simples mercados de venta de plantas y derivados, sin respaldo
cientifico. EI conocimiento de estas combinaciones sera de propiedad de Janpi Cuna, a
disposicion de sus consumidores.

La segunda fuerza medianamente contraria en la industria es la rivalidad. En la
actualidad existe una cantidad moderada de actores en el sector aungque, como se ha
analizado en el capitulo 1, es una industria en crecimiento. Cada vez mas se estan abriendo
nuevas tiendas naturales, tanto en el Ecuador como en el mundo, y es una marcada
tendencia. Relacionado con lo dicho anteriormente, esta fuerza se puede neutralizar con la
misma camparia, e incluso un mensaje mas rotundo: Janpi Cuna es mas natural que lo
“natural”. Janpi Cuna pone a disposicion del consumidor soluciones medicinales sin
procesar, sin conservantes, sin efectos colaterales; es la planta, sin intermediarios.

La tercera y Gltima fuerza que debe ser contrarrestada se refiere a la
amenaza de ingreso. La principal preocupacion en este sentido no se basa en laboratorios
farmacéuticos, ya que su ingreso se encuentra neutralizado por la presencia de
multinacionales fuertes que ya han detenido el ingreso de més actores en la industria. El
enfoque de Janpi Cuna se centra en aquellas empresas que al momento ofertan productos
similares sin mayores regulaciones para su creacion e ingreso al mercado. La estrategia se
fundamenta en la calidad y efectividad de los productos a través de 1+D, con un modelo de
negocio que satisfaga las necesidades del nicho de mercado, en funcion de la inversion y el
valor cientifico adicional, que sea dificil de replicar para otros competidores y por ende
mitigando su ingreso. Asimismo, a través de la campafia de publicidad y promocion, se

puede generar una fuerte identidad de marca con el fin de ser el top of mind de los
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consumidores, otorgando un esfuerzo adicional mayor para que otras empresas puedan

posicionarse.

3.3 Recursos y Capacidades Distintivas

El fundamento de la empresa Janpi Cuna es desarrollar capacidades a través de su
equipo de trabajo, que le permitan alcanzar una ventaja frente a empresas que oferten
productos similares.

Como recurso principal Janpi Cuna cuenta con el conocimiento cientifico del grupo
de investigadores de la Universidad San Francisco de Quito, expertos en el area de biologia
y boténica, que han logrado establecer un Vademécum!! muy completo de la biodiversidad
ecuatoriana. La USFQ cuenta con laboratorios con equipamiento de punta y total apertura
al desarrollo de nuevos productos; ademas el trabajo de campo se realiza en estaciones
propias ubicadas estratégicamente, capaces de obtener informacion de miles de especies de
plantas ricas en componentes medicinales. Las dos principales se encuentran ubicadas en el
Bosque HUimedo de Guajalito en el suroccidente de Quito y la Estacion de Biodiversidad
Tiputini en el oriente ecuatoriano. Se espera contar con estudiantes dispuestos a realizar
trabajo de voluntariado, requerido en el Colegio de Ciencias Bioldgicas y Ambientales;
este equipo apoyaréa en diferentes actividades de la cadena de valor de Janpi Cuna,
especialmente en el &rea de ventas que es critica para el negocio y en la que los
consumidores basarén su confianza. Finalmente, los vendedores de las tiendas, tendran
formacion universitaria y seran capacitados minuciosamente, tanto en los productos
ofrecidos, como en el proceso de produccion, sus componentes medicinales, formas de uso,
dosificacion y contraindicaciones y en el servicio personalizado que atienda las

necesidades y expectativas de los clientes.

11 Libro con informacién de medicamentos con nombre comercial e ingrediente activo
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El conocimiento del entorno universitario y las relaciones con potenciales
colaboradores en el campo cientifico, seran el punto de partida al momento de utilizar un
criterio de seleccion del equipo de trabajo en todas las areas. La capacidad de escoger
personas a través de un expertisse en areas relacionadas a las ciencias bioldgicas como al
campo de negocios, seran de gran importancia, en especial si lo que se busca es gente

comprometida y que acredite excelencia en su desempefio.

3.4 Organigrama Inicial y Equipo de trabajo

La estructura administrativa aplicable a la empresa “Janpi Cuna” se presenta en el
Gréafico 5 Organigrama Funcional Empresa . Es una sociedad enfocada en la produccion;
cada una de las areas guarda una estrecha comunicaciéon entre si, con igual importancia y
responsabilidad para el buen funcionamiento de la empresa.

La empresa estard compuesta por un grupo de trabajo especializado en su area, que
acrediten experiencia previa en funciones similares. Se exigira, como minimo, titulo
universitario para puestos administrativos y de ventas, los que tendran a su cargo personal
de apoyo.

En el Anexo 14 — Definicion de Funciones Personal Empresa se detalla el perfil de
cada puesto de trabajo establecido en el Grafico 5 Organigrama Funcional Empresa Janpi

Cuna
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Grafico 5 Organigrama Funcional Empresa Janpi Cuna

Consejo de
Socios

Produccién Ventas

Es importante mencionar que la creacion de Janpi Cuna nace del interés por una
vida més sana, propio de las socias Mariana Guilenea y Paola Hidrobo. Como se habia
mencionado anteriormente, el concepto de la empresa es ofrecer al consumidor un
producto natural con componentes medicinales, aprovechando la vasta biodiversidad
ecuatoriana y valiéndose del conocimiento cientifico de expertos en botanica de la
Universidad San Francisco de Quito (USFQ), catalogada clase A, justamente por su
potencial en investigacion. Este grupo de profesionales daran el punto de diferenciacién a
lo que actualmente se encuentra en el mercado y la industria farmacéutica, al tener un buen
respaldo académico y cientifico a través de la USFQ. Se adjuntan las hojas de vida de las

promotoras en el Anexo 15 — Hojas de Vida.
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4 PLAN COMERCIAL
La ... estrategia de marketing que se debe reflejar en términos publicitarios y que
debe ser la razén por la cual deben comprar nuestra marca y no la de la competencia.”

(Jaramillo, 2011), se presenta a continuacion:

4.1 Producto

Janpi Cuna tendré dos presentaciones, un frasco de vidrio con tapa de corcho de 50
gramos y una dosis en tubo de 20 gramos. En sus dos presentaciones se puede apreciar la
calidad y lo natural del producto. La etiqueta es de color negro con el logo de Janpi Cuna

en la parte superior, como se aprecia en el Anexo 13 — Disefio Preliminar de Etiquetas.

Figura 4 Presentacion del Producto

La ventaja de contar con una amplia variedad de plantas medicinales en Ecuador
permite contar con varios tipos de productos y combinaciones para cada dolencia en sus

dos presentaciones.

Como ejemplos se pueden mencionar los siguientes productos:

Dolores musculares: Matico Piper-angusti folie. Uso en forma de emplaste.

Dolor de estdmago Canchalagua Schkuria pinnata. Uso en forma de infusion.
Irritacién de los ojos: Cola de Caballo Equisetum arvense. Uso en forma de colirio.
Dolencias respiratorias: Borraja Borago officinalis. Uso en forma de infusién o
cataplasma.

Dermatoldgicas: Maitén Maytenus boaria. Uso en forma de cataplasma.
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4.2 Precio

Janpi Cuna es un producto que esta dirigido a un nicho de mercado enfocado en
consumidores de un nivel socio econémico medio-alto, que busca una mejor calidad de
vida a través del uso de medicamentos naturales no procesados que, de acuerdo al estudio
previo, muestran una disminucion considerable de efectos secundarios. Esta clientela
obtendrd, junto al producto principal, atencion personalizada y dispuesta a explicar los
diferentes beneficios de los productos, sus diversas formas de uso y contraindicaciones. El
precio referencial fijado, segun lo establecido en el capitulo 2 y descrito en detalle en el
Anexo 12 — Justificacion del Precio, es de USD. $5,99 para la presentacion de 50 g. y de
$2,99 para la de 20 g.

Los costos asociados a la produccién incluyen materia prima, deshidratacion de
plantas, empaque y ventas; no tienen un impacto sustancial en el margen de utilidad, segun
el andlisis de sensibilidad realizado en el capitulo 5. A su vez, en el caso de plantas
originarias del bosque humedo tropical o de la amazonia, Janpi Cuna se proveera de la
oferta de grupos comunitarios dedicados al cultivo de este tipo de plantas, aportando al

desarrollo agricola de este sector.

4.3 Plaza

Al ser Janpi Cuna un producto de nicho, la distribucion se hard a través de una
tienda propia, situada en la zona cercana a la plaza del pueblo de Cumbay4; se enfoca en el
tipo de consumidores al que esta dirigido el producto, en particular, las madres de familias
y gente joven con poder adquisitivo medio que esta interesada en tener una vida mas
saludable. El local se emplazara en una de las casas tradicionales que existen en esta zona,
adaptada a los requerimientos formulados en la idea sugerida en el anélisis presentado en el
Anexo 10 — Conclusiones Estudio Cualitativo; es decir el disefio de una botica de antafio,

con aparadores y mostradores en madera, una mesa central donde se disponen los
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diferentes productos para explicacion de sus beneficios y demostracion de sus usos. Los
estantes tendran un estilo biblioteca, ubicados detras de los mostradores, repletos de

frascos de vidrios con los diferentes tipos de productos en exhibicion.

Es muy importantes trasmitir una imagen de antiguo, sobre todo por los
conocimientos ancestrales a los que se hace alusion Janpi Cuna y que al mismo tiempo se

transmita la idea de un producto saludable, de limpieza, confianza y profesionalismo.

Fiaura 5 Local Tipo
3 T

' B

iy

N
Lo

La persona a cargo debe estar muy bien informada del concepto Janpi Cuna,

conocer el vasto vademécum??, sus principales funciones y modos de uso.

12 Libro de consulta inmediata de datos
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4.4  Promocion

Dado el concepto de Janpi Cuna, como un producto natural con propiedades
curativas que satisfacen las expectativas de los consumidores avidos de soluciones
armonicas con el cuerpo y la naturaleza, la construccion del “Copy Strategy®” se basa en

los siguientes parametros:

4.4.1 Frase de Posicionamiento

Medicina Natural que nace de la Biodiversidad Ecuatoriana.

4.4.2 Rol de la Publicidad

[lustrar sobre el uso a hombres y mujeres, especialmente madres, entre los 19 y 65
afios de las propiedades curativas de las plantas que, junto a un estudio cientifico, se
reducen los efectos secundarios de la farmacologia y que trae a la memoria el sabor

agradable de las bebidas calientes que alivian cualquier dolencia.

4.4.3 Promesa Basica
Atributo: producto natural con propiedades curativas.

Beneficio: alivio de una dolencia especifica.

4.4.4 Reason Why!#

Estudio cientifico que atribuye la solucién a un malestar especifico del cuerpo a

través de un componente natural de las plantas.

445 Slogan

De la naturaleza para cuidarTE!!

13 Tipo de estrategia utilizada en Publicidad
14 Razon Porqué?
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4.4.6 Promocion

Para la promocién, al no utilizar intermediarios y tener como clientes a los mismos
consumidores, para el lanzamiento del producto y en los siguientes tres meses, se preve
realizar un “Bundle Pack”® de un frasco de 50g. del producto mas un tubo de 20g. de
plantas de mayor aceptacién como podrian ser manzanilla, cedrédn o anis.

Tambieén se realizardn campafias de fidelidad a los clientes frecuentes con

promociones y descuentos.

45 Otros

Por el costo representativo de los medios ATL®, las comunicaciones y campafias se
realizaran principalmente en Digital con activaciones puntuales BTLY. Ademas, los
medios digitales cuentan con una mayor precision para segmentar la pauta, dirigida hacia

el publico objetivo de manera mas directa. Se disefiara la estrategia en diferentes etapas.

45.1 Primera Etapa:

Denominada “Awareness*®”, incluira la seleccion de los canales sociales adecuados
como parte de la estrategia. En la red social Facebook se debe crear un “fanpage”*® con
contenido basado en diversos enfoques como: "beneficios de la naturaleza", educacion a la
comunidad sobre medicina natural y casos en los cuales no son substituto del tratamiento
farmacoldgico.

Una vez avanzada la etapa y logrado el Awareness se introduciran otros alcances

como por ejemplo testimonios, consejos de consumidores de productos Janpi Cuna, que

15 Producto promocional incluido

16 Above The Line (Sobre la linea) — Medios Masivos
17 Below The Line (Bajo la linea) — Canales Directos
18 Dar a conocer

19 pagina de Seguidores
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generen lealtad a la marca. Facebook contara con una pauta “always on?° que persigue un
crecimiento de seguidores y auspiciantes para posicionar la pagina web de Janpi Cuna.
Asimismo, se utilizara la red social Instagram que permitird familiarizar a las
personas visualmente con cada producto y sus beneficios, y contar con un repositorio
movil para identificar las plantas. Esto representa valor agregado al producto y no fomenta

la dispersion hacia la competencia.

4.5.2 Segunda Etapa:

Después de conocer la respuesta de los consumidores y en los productos que lo
permiten, en el “website”?! se creara accesos a ventas en linea. Esto ya que segin el 1AB??
el 83% de los ecuatorianos ha comprado y planea realizar compras online en un mercado
que, a nivel mundial, ocupa 15,000 billones de délares. Se realizaran envios nacionales en
primera instancia, dado las restricciones a la exportacion de plantas por permisos y aduanas
que rigen el comercio internacional. En esta segunda etapa se creard una campafia con
activaciones digitales y BTL? que consoliden la imagen de Janpi Cuna y permitan
consolidar una propuesta diferente.

Se puede considerar difundir a través de correos electronicos a clientes Diners Club
y Visa Titanium, del segmento objetivo de Janpi Cuna. Como campaiias ATL?* se puede

aprovechar espacios en revistas impresas de tarjetas de crédito y aerolineas.

20 Siempre activa, no esporadica

21 Servidor de Internet para acceso remoto en la red Internet
22 pyblicidad en Linea

23 Below The Line (Bajo la linea) — Canales Directos

24 Above The Line (Sobre la linea) — Medios Masivos
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5 PLAN FINANCIERO
5.1 Supuestos Generales

5.1.1 Participacion de Mercado y Producto

En el apartado 2.1, la participacion de mercado propuesta fue del 1% del total de
ventas de productos naturales en Ecuador, tomando como base el afio 2014, de productos
con similares caracteristicas a los de Janpi Cuna, que justifica la orientacion hacia el nicho
objetivo y el tamafio de la empresa. De acuerdo a las 4 principales categorias los montos se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 1 Participacion de Mercado Janpi Cuna

Mercado Nacional Janpi Cuna 1.0%
Analgésicos $ 1,755400 $ 17,554.00
Respiratorios $ 9,050,600 $ 90,506.00
Digestivos $ 1902500 $ 19,025.00
Dermatoldgicos $ 4327900 $ 43,279.00
Total $ 17,036,400 $ 170,364.00

La industria a la que pertenece Janpi Cuna es la de “Herbal Traditional Products”,
de acuerdo a la clasificacién y estudio estadistico de EUROMONITOR, en la que no se
puede establecer el volumen por unidades vendidas; incluso porgue no existe en el
mercado ecuatoriano presentaciones parecidas. Por este motivo se toma el monto total de
consumo en valores monetarios y se divide para las presentaciones de los productos Janpi
Cuna, con el precio justificado en el Anexo 12 — Justificacion del Precio. Con una vision,
conservadora se establece el precio en $5,99 para la presentacion de 50 g y $2,99 para la de
20 g. y se espera que las ventas se distribuyan en un 65% y en 35% respectivamente, por la
tendencia consumir en mas de una dosis.

Los productos Janpi Cuna no contaran con una integracion vertical de sus procesos,
e inicia la provision de materia prima de hojas frescas con productores locales y de la

region amazonica, que seran deshidratadas y se mantendran almacenadas al granel en la
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tienda. Un operario estara a cargo de la recepcion de la materia prima, limpieza,
deshidratacion, almacenaje y embalaje interno en tanques de almacenamiento. La persona
de ventas despacharé el producto envasandolo en los frascos y tubos de cristal.

Todo este proceso incluyen los siguientes costos:

5.1.2 Materia Prima

Al no contar con una lista de precios oficial de plantas medicinales en el pais, se
toma como referencia a la hoja fresca de Guayusa cultivada en el oriente ecuatoriano, que
tiene un costo de $0,35 por libra o costo por quintal (100 libras) de $35 (L., 2013),
asumiendo una pérdida de materia prima en todo el proceso del 35% por pérdida de agua y
5% por desecho. La cantidad necesaria de este insumo para producir las presentaciones de
50 g. y 20 g., que generen el volumen de ventas estimado durante un afio, es de 48.6 qq.,

segun se detalla en el Anexo Supuestos Costos Variables.

5.1.3 Transporte

Para el costo de transporte se asume la distancia entre Macas® (oriente ecuatoriano)
por ser la zona de mayor afluencia de materia prima, cuya tarifa de flete por tonelada por
kildmetro es de $24,69%° con un 10% de fluctuacion en peso o distancia. De acuerdo al
apartado anterior se necesita transporte de 2.4 toneladas al afio, distribuidas en 4

provisiones al afio de 0,6 toneladas cada una.

5.1.4 Despacho al Cliente
Se presentan los costos unitarios de envases, etiquetas, facturas, embalaje interno y
empaque al cliente de acuerdo a cotizaciones referenciales, consultas personales en

comercios de Cumbaya, Tumbaco, y consultas en Internet.

2 http://www.edina.com.ec/guia-telefonica/distancias-terrestres-ecuador.aspx
26 http://citamericas.org
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5.1.5 Canales de Distribucion
No se establecen canales de distribucion dado que el proyecto esta pensado en una
tienda propia, orientada a un nicho y no dirigida a un mercado de productos de consumo

masivo.

5.1.6 IVA e Impuesto ala Renta:

De acuerdo al articulo 54 de la Ley de Régimen Tributario Interno?’, la
transferencia de productos de origen agricola gravan IVA 0%, al igual que el transporte
nacional de carga. Por esta razon no se provisiona anticipo ni pagos de IVA.

No se provisiona anticipo de pago de Impuesto a la Renta, ya que Janpi Cuna sera
constituida como una PYMES?, para las cuales se establece: "La exoneracion del anticipo
al impuesto a la renta por 5 afios para toda inversion nueva Art. 23 y 24 establecido en el

nuevo Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones del Ecuador"?®

5.1.7 Costos de Iniciacion

Los costos de iniciacion que se detallan los anexos: Gastos de Ventas, Gastos
Administrativos, Permisos Operacion, Gastos Adecuacién Local, Gastos Constitucion, son
tomados de cotizaciones del mercado, de datos proporcionados por la empresa alimenticia

Everfrut y consultas en el Internet.

5.1.8 Inflacion
A pesar de que en enero 2015 el BCE daba una proyeccion de inflacion de 3.9%
para el 2015, los costos principales como materia prima, envases, transporte y los costos

fijos como salarios, arriendo y servicios han sido proyectados con una tasa de inflacion del

27 http://www.sri.gob.ec/de/151

28 Se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su
volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccidon o activos presentan
caracteristicas propias de este tipo de entidades econdémicas.

29 http://www.sri.gob.ec/de/32
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5% para los proximos cinco afios; tomando en cuenta las condiciones econémicas actuales
del pais que han provocado la aplicacién de restriccion y cupos en importaciones,

salvaguardas, lo cual impacta en productos y servicios a nivel nacional.

5.1.9 Remuneraciones

Los sueldos se fijan en base a los perfiles requeridos para los cargos, en ofertas
actuales de empresas reclutadoras como Por fin empleo y Multitrabajos.com, que se
detallan en los anexos Gastos Administrativos y Gastos de Ventas. Se inicia con una fuerza
laboral establecida para una PYMES. Posterior a los cinco afios, se evaluara la factibilidad

de integrar procesos y areas de trabajo.

5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

Janpi Cuna, es una PYMES que no necesita un gran capital para su inicio y no va a
recurrir a financiamiento a largo plazo o a capitalizacion externa. El capital total sera de
US $15,000, se entregara al momento de la constitucion, y se distribuye de la siguiente
manera:

Mariana Guilenea ~ US $ 7,500%°

Paola Hidrobo US $ 7,500%!

5.3 Estados Financieros Proyectados

Con los supuestos mencionados en el apartado 5.1, y que estan detallados, tanto en
justificativos como hojas auxiliares de célculo que se presenta en los anexos financieros
respectivos, se proyectan el Estado de Resultados y el Balance General para un horizonte

de cinco afos, iniciando en enero de 2016.

%0 Fondos Propios
31 Préstamo personal bancario a ser solicitado en Noviembre 2015
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Tabla 2 Estado de Resultados

ESTADO DERESULTADOS

Por el afio Terminado en el 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas $ 170,364 $ 186,037 $ 203153 $ 223976 $ 249,285
Costo de Ventas (74,622) (81,363 (87,635) (95,025) (103,755)
Contribucién (Margen Bruto) 95,742 104,674 115,518 128,951 145,530
Gasto de Ventas (37,133) (39,935) (41,932) (44,028) (46,230)
Gasto Administrativo (38,937) (43,640) (45,822) (48,113) (50,519)
Depreciacion del Afio (2,719) (2,719) (2,719) (2,719) (2,719)
Gastos Totales (78,790) (86,295) (90,473) (94,861) (99,468)
Intereses $ -3 -3 - - -
Ganancia Antes de Impuestos (UAI) 16,952 18,379 25,044 34,090 46,062
Trabajadores 15% (2,543) (2,757) (3,757) (5,114) (6,909)
Impuestos 0% - - - - -
Ganancia Neta $ 14,409 $ 15,623 $ 21,288 $ 28977 $ 39,153
Ganancias Retenidas $ 14,409 $ 30032 $ 51,319 $ 80,296 $ 119,449

Tabla 3 Balance General

BALANCE GENERAL
Cortado al 31 de Diciembre de 2016 2017 2018 2019 2020
Caja y Bancos $ 2602 $ 26,283 $ 56,753 $ 88071 $ 129,490
Cuentas x Cobrar 1,420 1,550 1,693 1,866 2,077
Inventario 18,656 13,561 7,303 7,919 8,646
Total Corrientes $ 22,677 $ 4139 $ 65,749 $ 97,856 $ 140,213
Activos Fijos 13,597 13,597 13,597 13,597 13,597
Depreciacion Acumulada (2,719) (5,439) (8,158) (10,878) (13,597)
Activo Fijo Neto 10,878 8,158 5,439 2,719 -
TOTALACTIVO 33,555 49,552 71,188 100,575 140,213
Proveedores 4,146 4,520 4,869 5,279 5,764
Préstamo Bancario Corto Plazo - - - - -
Total Corrientes 4,146 4,520 4,869 5,279 5,764
Préstamo de Largo Plazo - - - - -
Jubilacién Patronal - - - - -
Total No Corrientes - - - - -
TOTALPASIVO 4,146 4,520 4,869 5,279 5,764
Capital Social / Pagado 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Ganancias / (Pérdidas) 14,409 30,032 51,319 80,296 119,449
TOTALPATRIMONIO 29,409 45,032 66,319 95,296 134,449
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 33,555 49,552 71,188 100,575 140,213

5.4 Flujo de Efectivo Proyectado
El Flujo de Efectivo proyectado muestra al final de cada afio fiscal suficiente
liquidez. Al ser un producto nuevo orientado a un nicho de mercado no se tiene prevista

una expansion durante los cinco primeros afios. Como parte de la filosofia de la empresa,
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el objetivo no es transformar el tipo de producto enfocado ahora a un segmento especifico

de la poblacién a un producto para un mercado de consumo masivo.

Tabla 4 Flujo de Efectivo Proyectado

Flujo Operacional

Ganacia Neta $ 14409 $ 15623 $ 21288 $ 28977 $ 39,153
Mas: Gastos No Efectivos 2,719 2,719 2,719 2,719 2,719
$ 17129 $ 18,342 $ 24,007 $ 31,696 $ 41,872
De Cartera (1,420) (131) (143) 174) (211)
De Inventario (18,656) 5,095 6,258 (616) (728)
De Proveedores 4,146 375 348 411 485
Neto Operacional 1,199 23,681 30,471 31,317 41,419
Flujo de Inversion
Activo Fijo (13,597)
Neto Inversién (13,597)
Flujo de Financiamiento
Aporte de Capital 15,000
Préstamo -
15,000
Incremento o
(Reduccion) de Efectivo (15,000) 2,602 23,681 30,471 31,317 41,419
Caja Inicial 0 2,602 26,283 56,753 88,071
Caja Final 2,602 26,283 56,753 88,071 129,490

5.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio parte de los costos variables, costos fijos y precio asociados a
cada tipo de presentacién, ponderando el peso porcentual de ventas para cada producto. El
resultado obtenido muestra que tanto el nimero de unidades vendidas como el porcentaje
de participacion de mercado son menores que los valores esperados para Janpi Cuna, es
decir que el proyecto es factible permitiendo tomar decisiones de hasta cuindo mantenerse
en el negocio, dadas las condiciones del mercado. En conclusion, para cubrir los costos
fijos, Janpi Cuna deberd vender $410 diarios o ventas anuales de $147.556 que representan
el 0,87% de participacion de mercado, menor a la fijada como objetivo, de acuerdo como

se muestra en la Tabla 5.
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Tabla 5 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Tipo50 gr. Tipo20 gr.

Total Costos Fijos Tipo 50 gr. $ 68,489 Total Costos Fijos Tipo 20 gr.0gr. $ 36,879
Precio Tipo 50 gr. $ 5.99 Precio Tipo 20 gr.0gr. $ 2.99
Costo Variable Unitario Tipo 50 gr. $ 1.46 Costo Variable Unitario Tipo 20 gr.0gr. $ 1.05
Punto de Equilibrio Tipo 50 gr. 15,125 Punto de Equilibrio Tipo 20 gr.0 gr. 19,048
Punto de Equilibrio Total (Unidades) 34,174 # Ventas Diarias (1.5 prod. x cliente) en PE 63
Punto de Equilibrio Total Ventas Anuales $ 147,556 Ventas Diarias en $ en P.E en 360 dias $ 410
% Participacién Mercado parael P.E 0.87%

56 EITIRyel VAN

Los flujos proyectados se descontaron mediante una aproximacion del rendimiento
de mercado valorado a través del CAPM, el cual se calcula con la tasa de mercado de la
industria de productos de cuidado de la salud (Dow Jones), la tasa libre de riesgo de los
Bonos del Tesoro Americano BTA, la beta desapalancada de la industria®? y se incluye el
riesgo pais obtenido de la diferencia entre el precio de los BTA3 y el precio de la tltima

emision de Bonos del Estado Ecuatoriano®. El riesgo pais asi obtenido coincide totalmente

con el que consta en las tasas publicadas en el sitio EMBI® para el Ecuador.

Nuxflber of D/E Ratio Tax rate Unlevered Cash/Firm
firms beta value
Healthcare Products 261 0.99 15.67% 6.73% 0.86 4.54%
http:/ /pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page /datafile /Betas.html
B Desampalancada 0.86 =Beta A/(1+D/E Ratio)
D/E Ratio Janpi Cuna 0.00% No existe endeudamiento durante los 5 primeros afnos
B Ampalancada Janpi Cuna 0.86 =Beta D*( 1++D/E Ratio)
Tm 21.90% Tasa Mercado Down Jones Health Care
Tf 3.00% Tasa Bonos USA Promedio

CAPMygp= Trf + B*(Tm - Trf)
CAPMyga= 3% + 0.86%(21.90% - 3%)
CAPMygp= 19.18%

CAPME yador= CAPMygat+ Riesgo Pais

Riesgo Pais= 6.10% 6.10%=8.5% Bonos Emitidos 05/15 - 2.4% Bonos USA 06/15
6.05% en EMBI www.bcrp.gob.pe/docs/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/NC 037.xls

CAPMpyaior= 25.28%

32 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

33 http://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-10-year-bond-yield

34 http://expreso.ec/expreso/plantillas/nota.aspx?idart=7934879&idcat=38269&tipo=2
35 http://www.bcrp.gob.pe/docs/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/NC_037.xls
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En la Tabla 6 se presentan los datos con la informacién de las diferentes variables
para el escenario esperado, y que dan como resultado un VAN positivo de USD $ 43.802 y

una TIR de 96,4%.

Tabla 6 TIRy VAN para el Escenario Esperado

Participacion del Mercado 1.00%
Tasa de Crecimiento 4.00%
Precio Presentacion 50 grs. $ 5.99
Precio Presentacion 20 grs.  $ 2.99
Costo Materia Prima x Libra  $ 0.35
Costo Transporte x Tonela xKm. $ 24.99
Tasa de Descuento 25.28%

Tasa de Reinversion 5.55%
UNIDADES VENDIDAS 38,429
VAN $ 43,802

TIR 96.4%

Janpi Cuna es un proyecto con un riesgo de moderado a alto, que presenta un
panorama atractivo para los inversionistas, tanto por tener una Tasa Interna de Retorno
(TIR) alta como un Valor Actual Neto (VAN) positivo y rentable, comparado con los
$15.000 de inversion inicial.

Para corroborar que es un proyecto atractivo se calcula el VAN y TIR modificado

con una tasa de reinversion de 5.55% (tasa pasiva referencial de 181 — 360 dias)®

VAN con tasa de reinversion $ 30,209
TIRmM 26.66%

El resultado deriva en una TIR modificada mayor que la tasa de descuento y un

VAN modificado con un valor positivo y atractivo en comparacion a la inversion inicial.

3http://contenido.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/In
dice.htm
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5.7 Perpetuidad y Valor de Liquidacion
Se calcula el valor de perpetuidad para el escenario esperado, tanto para la tasa de
crecimiento anual de 4% y para el caso de crecimiento cero. El resultado se presenta en la

siguiente tabla.

Tabla 7 Perpetuidad

PERPETUIDAD CON TASA DE CRECIMIENTO 4% $ 86,193
PERPETUIDAD CON TASA DE CRECIMIENTO 0% _$ 43,411

Con los datos del Balance General al 31 de diciembre del 2020 se calcula el valor

de liquidacion en $130,588.

Tabla 8 Valor de Liquidacion

VALOR DE LIQUIDACION

Caja $ 129,490
Cuentas x Cobrar 90% $ 1,870
Inventario 50% $ 4,323
Venta Mobilario 30% $ 1,097
Venta Deshidratadores 30% $ 960
Venta Equipos Computacién 30% $ 753
Impuesto Ventas 30% $ (2,140)
Proveedores $ (5,764)
VALOR DE LIQUIDACION $ 130,588

5.8 Analisis de Sensibilidad
Se consideraron a las siguientes cinco variables:

e El porcentaje de participacion de mercado, que determina el volumen de
ventas.

e Latasa de crecimiento estimada en 4%, que, segun los datos de
Euromonitor, ha sido constante en ese rango en los Gltimos afios para el
Ecuador.

e El precio del producto en sus dos presentaciones.

e El costo de la materia prima que, al tratarse de un producto agricola, su
precio puede ser volatil por efectos de clima e interaccion de la oferta 'y

demanda en el mercado.
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e El costo de transporte, que depende de costos complementarios como el

combustible, repuestos, llantas, etc.

Tabla 9 Analisis de Sensibilidad

ESCENARIOS

VARIABLES Mas Pesimista  Pesimista Esperado Optimista  Mas Optimista
1. Participacion del Mercado 0.90% 0.95% 1.00% 1.10% 1.20%

2. Tasa de Crecimiento 3.50% 3.75% 4.00% 4.25% 4.50%

3.a Precio Presentacion 50 grs. $4.99 $5.49 $5.99 $6.49 $6.99

3.b Precio Presentacion 20 grs. $2.49 $2.74 $2.99 $3.24 $3.49

4 Costo Materia Prima x Libra $0.400 $0.375 $0.350 $0.325 $0.300

5 Costo Transporte x Tonela x Km. $25.99 $25.49 $24.99 $24.49 $24.24
Probabilidad de Ocurrencia 5% 20% 50% 20% 5%

Gréfico 6 VAN y TIR vs Variables de Sensibilidad

VAN y TIR vs Variables de Sensibilidad
& M4ds Pesimista - Pesimista - Esperado - Optimista - Mas Optimista —
$150,000
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A partir del analisis de sensibilidad, y como se aprecia en el grafico, Janpi Cuna es
un proyecto factible cuya consolidacion de los escenarios va desde el muy pesimista hasta
el mas optimista, generando un VAN esperado de $47.632, un TIR esperado de 103.7% y

un indice de desviacion de 1.16, que concuerda con el andlisis del apartado 5.6.

5.9 Anadlisis de Correlacion
Mediante el uso de la herramienta @RISK se realiza un analisis de correlaciéon y
sensibilidad para los valores de VAN y TIR, tomando como base las mismas variables de

entrada de los escenarios planteados en el apartado 5.8, con una simulacién de 10,000

275%

225%

175%

125%

75%

-25%
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iteraciones. A continuacion se presentan los datos de entrada y valores de las variables

VAN y TIR generadas en varios formatos por la herramienta.

Tabla 10 @RISK Model Inputs

@RISK Input Results

Performed By: Paola Hidrobo
Date: Thursday, July 16, 2015 8:02:22 FM

Mame Cell | Graph Min Mean Max 5% Q5%
PARTICIPACION Dao 0.76%: 1.00% 1.25% 0.84% 1.16%
TASA_CRECIMIENTO D91 2.06%: 4.00%: 5.92% 2.76% 5.29%

PRECIO1 Dg2 s 407 i85 599 : 8§ 795 : 8§ 4748 7.24

PRECIOZ D93 s 2028 259 : 8§ 3.96 i & 23 i85 3.62

COSTO_X_LIBRA D94 1 0,20 i 5 0.35:% 0.50 i 5 0,26 ;5 0.44

COSTO_X_TM_¥X_KM Da5 -1 22,52 i § 2499 i g 2740 i & 2343 i & 26.55
Tabla 11 @RISK Output Results

|@RISK Output Results

Performed By: Paola Hidrobo

Date: Thursday, July 16, 2015 8:02:32PM

Name cell Min Mean Max 5% 95%
VAN D9g s (57,822): & 40,692 1 S 148,144 : 5 (10,120); & 92,710
TIR. D100 -77.6% 92.4% 273.7% 9. 7% 180.8%

Grafico 7 @RISK Coeficientes de Correlacion VAN
VAN

Correlation Coefficients (Spearman Rank)

PARTICIPACION 0.78
PRECIO1 0.53
RISK Course Version
USFQ

TASA_CRECIMIENTO
COSTO_X_TN_X_KM

COSTO_X_LIBRA -0. DZI

qi o o o o o o o o o

Coefficient Value



Grafico 8 @RISK Coeficientes de Correlacion TIR
TIR

Correlation Coefficients (Spearman Rank)

o1

PARTICIPACION 0.76
PRECIO1 0.54
PRECIO2 0,26
@ Course Version
USFQ
COSTO_X_TN_X_KM
TASA_CRECIMIENTO 0.06
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Tabla 12 @RISK Analisis de Sensibilidad
Rank Inputs For Output: Display Significant Inputs Using:
foss Fvan = N -|
Rark  [Cell Name Description EEFFID9S EEFFIDYS EEFFIDSS EEFFIDS9 EEFFID100 EEFFID100 EEFFID100 EEFFID100
For D99 VAN VAN VAN VAN TIR TIR TIR TIR
Range of Mean  Regression Coeff. Regression Correlation Coeff. Range of Mean  Regression Coeff, |Regression Correlation Coeff.
RSqr=0.589 (Mapped Valus) RSqr=0.987 (Mapped Valug)
[#1 |pso [parTIcPACION RiskPert{F30,G90,H50) $33,207.91 [o.775 [¢24,331.53 [o.781 [135.2165% [o.765 [35.8712% o.763
|#2 |psz |precio1 RiskPert(F92,G92,H92) |0.525 |s15,482.78 |o.525 |o8.6727% |o.552 |28.7519% |o.545
|#3  |pe3 [precioz RiskPert{F33,G93,H93) |0.268 [¢8,420.52 |o.256 2. 78035 |o.283 |14.7501% o.263
|#a  |po1 [rasa_crecEnTO RiskPert{F91,G91,HI1) |0. 128 |$4,005.35 [o.115 |12.5282% |0.081 |4.2009% 0.065
[#s  |pes |cosTox T X kM RiskPert{F35,G95,H95) [-0.077 |-s2,407.25 [-0.093 |15.8541% |-0.081 [-4.2140% 0,095
|ss  |ps4 |costox 1mERa RiskPert{F94,G94,H94) |-0.026 |-$822.00 |-0.022 |s.9672% |-0.028 |-1.4581% |-0.022
Gréfico 9 @RISK VAN
-
VAN E—
50 $92,710 Wik X
? T Z S
1.4 10.1% 9.0% Mean $40,691.63
Mode $40,546.25
Median $40,195.58
Std Dev $31,409.91
12 Skewness 0.0717
Kurtosis 2.6853
Values 10000
Errors 0
Filtered 0
1.0 LeftXx 0
LeftP 10.1%
Right X §92,710
w Right P 95.0%
]
< 08 Dif. X $92,710.05
9 Dif. P 85.0%
> 1% -827,527.76
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206 10% 48948
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125% $18,340.65
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35% $27,452.93
0% $31,825.02
45% $35,945.60
0.2 50% $40,155.58
: 55% $43,965.60
60% $48,446.40
85% $52,923.56
0.0 70% $57,606.01
- o o o o o o 75% $62,617.43
8 8 #r 8 8 8 B80% $568,248.01
g 8‘ 9)‘ g 9; 85% $74,650.32
=1 = = p= U s0% $82,208.05-
*f” ' i Hr95% $92,710.05
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Gréfico 10 @QRISK TIR
—
TIR
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Grafico 11 VAN vs Cambios en los valores de entrada
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Del resultado de dicho andlisis se desprende que la determinacidon de las dos
variables con mas alta correlacion al VAN y TIR, son el precio (en sus dos presentaciones)
y la participacion de mercado.

Como conclusién, se corrobora que el proyecto Janpi Cuna es una opcion rentable
que da un VAN positivo con un 90% de probabilidad y una TIR mayor que el CAPM con

la misma probabilidad, segun se aprecia en los siguientes graficos generados por @RISK.
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Grafico 12 @RISK VAN 5%-95%
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Gréfico 13 @RISK TIR 5%-95%
TIR

Mean
W +/- 1 Std. Dev.
W 5% - 95%

TIR

En la tabla 15 se consolidan los valores de VAN y TIR para todos los supuestos,

escenarios y simulaciones. En todos los casos el VAN es positivo y la TIR es mayor a la

tasa de descuento (CAPM), es decir es un proyecto atractivo para los inversionistas y con

el plus de ser una PYMES orientada hacia la salud de sus potenciales clientes.

Parametro

Tabla 13 Comparacion VAN y TIR

Esperado Modificado con

Escenario Escenarios Tasade @ RISK Mean

Esperado

VAN
TIR

Consolidados Reinversion

$43,802 $47,632 $30,209 $40,692
96.4% 103.7% 26.66% 92.4%
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Existe una marcada tendencia de los consumidores de productos de cuidado de la
salud a la medicina natural y el bienestar arménico de cuerpo y espiritu. En el caso
especifico del Ecuador, existen conocimientos ancestrales acerca de plantas nativas de la
region amazonica y el bosque humedo tropical con efectivas propiedades curativas para
diferentes dolencias, que aportan a este concepto y, en los Gltimos afios, se ha desarrollado
investigacion cientifica que avala esas tradiciones.

Eso ha inspirado a “Janpi Cuna” a establecerse como una PYMES orientada a
satisfacer necesidades especificas de un nicho de mercado para personas de los segmentos
Ay B de la piramide poblacional, localizados principalmente en el valles de Tumbaco
(incluyendo Cumbaya) que buscan alternativas naturales de medicina, ofreciendo
productos exclusivos en una tienda propia. A través de un estudio de mercado cualitativo y
cuantitativo, se pudo determinar las preferencias en la presentacion del producto, de la
tienda y del servicio que esperan obtener.

En base a las estadisticas de ventas de productos naturales relacionados con la
salud, Janpi Cuna pretende alcanzar una participacion del 1% del total de ventas de
productos naturales en Ecuador, tomando como base el afio 2014, con orientacion hacia el
nicho objetivo y al tamafio de la empresa. Manteniendo parametros conservadores para el
escenario esperado se pronostican ventas anuales, en el primer afio de operacién, de US
$170.000, con una utilidad neta de US $14.400 para el mismo periodo.

La inversion inicial necesaria es de US $15,000 y no se requeriré de financiamiento
a través de deuda o de capitalizacion adicional.

Con esos antecedentes y con base en los calculos y estimaciones definidas en el

analisis financiero, se obtiene un VAN positivo de US $43.802, una TIR del 96.4%, un
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valor de perpetuidad, asumiendo una tasa de crecimiento de 0%, de US $43.411 y un valor
de liquidacion de $130.588.

Se pronosticaron, ademas, diferentes escenarios realizando un analisis de
sensibilidad y correlacion mediante el uso de la herramienta @RISK. Con los resultados
obtenidos se puede establecer que Janpi Cuna mantendra un VAN positivo, una TIR mayor
que la tasa de descuento, con un 90% de probabilidad, y que las dos variables mas
sensibles de la operacidn son el precio, la participacion del mercado y en menor medida la
tasa de crecimiento®’.

El punto de equilibro de la empresa en el escenario esperado se alcanza con ventas
diarias de US $410 o US $ 147.556 anuales.

La vision de las socias fundadoras es generar una marca y una empresa que esté
orientada a crear un nuevo concepto de salud a aquellas personas que buscan nuevas
alternativas en medicina natural. Por esta razon, y buscando consolidar la PYMES, se ha
decidido no entregar dividendos durante los 5 primeros afios del proyecto, para asi
consolidar a la empresa financieramente, otorgandole la capacidad de decision para un
eventual crecimiento directo o a nivel de franquicias.

Como recomendacion en base al andlisis final y considerando la estrategia a
ejecutar, la empresa se debe enfocar en las dos variables mas sensibles, que son el alcanzar
el volumen de ventas al precio fijado, dptimos para el desempefio financiero. Para esto los
productos Janpi Cuna tendrén un estandar de calidad superior cumpliendo con la promesa
de efectividad y excelente presentacion, reflejado también en la imagen de la tienda y un

programa de fidelidad y seguimiento a sus clientes objetivo.

37 Estimada en 4% en base a las estadisticas de crecimiento de la industria y que se hacen referencia
en los capitulos respectivos, obtenidas desde Euromonitor



56

Es una aspiracion de las socias entregar este nuevo concepto de salud a nivel local
en el nicho definido en este proyecto, sin embargo, se pretende extender esta idea
brindando los mismos beneficios naturales en un futuro a todo el Ecuador y, ¢por qué no?,

a muchos otros paises.
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8 ANEXOS

8.1 Anexo 1- Andlisis de las fuerzas sectoriales del sector de produccion y
comercializacion de plantas medicinales y sus derivados.

Es importante realizar este analisis ya que “entre un 10% y un 20% de las
variaciones observadas en la rentabilidad de las empresas, se deben a la estructura del
sector en el que compiten”, de acuerdo a Noboa en su nota técnica “Fuerzas sectoriales y
rentabilidad” (Noboa, 2004), basadas en las cinco fuerzas de Porter. De esta manera se
podra “valorar la rentabilidad potencial en el largo plazo de una industria” (Noboa, 2004).

Para analizar el grado de rivalidad existente en el sector o la “intensidad con que
(las) empresas compiten para mantener su posicién en el mercado” (Noboa, 2004), el
primer factor que se considera es el nimero de competidores, que en el sector de productos
naturales medicinales esta en crecimiento a nivel local y son agentes dispersos. En cuanto a
la capacidad instalada en la industria, el principal aspecto a considerar es la investigacion
para establecer las propiedades curativas de las plantas. Los costos de cambio de
preferencias del consumidor no son significativos, dadas las propiedades intrinsecas de los
productos y su variedad de oferta en el mercado. Las barreras de salida por la baja
inversion inicial no son altas. En conclusion, la rivalidad se establece en un nivel medio de
rentabilidad, a pesar de que el resto de factores no son significativos.

En cuanto a las amenazas de entrada se ha establecido que el sector esta sujeto a
economias de escala, a nivel de produccidon y de 1+D, es decir, se trata de un modelo de
negocio que permite alcanzar economias de escalas, dependiendo de la inversion que se
realice. En tal caso se generaria una gran capacidad instalada que permitiria obtener
ventajas sobre los otros competidores. En el Ecuador ha sido manejado principalmente en

pequefias comunidades (a través de chamanes) y como negocios locales (denominadas
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“tiendas de barrio”). El siguiente factor se refiere a la identidad de marca, que es
determinante cuando alguna ya tiene un fuerte posicionamiento, pero por el momento no se
considera impedimento para el ingreso de nuevos actores porque no existen en este sector
actores lo suficientemente grandes y posicionados en la mente del consumidor. Lo mismo
ocurre con los requerimientos de capital, que en principio no son altos al no necesitar de
una industrializacion especializada. Respecto al acceso a los canales de distribucion, estos
no se encuentran saturados por los pocos competidores que existen, pero sera un factor de
disuasion para nuevos participantes. En el sector es neuralgico el dominio de estos canales
y quienes los obtengan tendran una posicion privilegiada respecto a la competencia. Las
ventajas derivadas de costos independientes de escala, como la tecnologia, son
fundamentales para el desarrollo de productos; quienes cuenten con esta tecnologia y/o
convenios con instituciones de investigacion (siendo estas: centros de investigacion
reconocidos o Universidades), sin duda estaran en una mejor posicion dentro del sector.
Por Gltimo, al ser la biodiversidad uno de los ejes estratégicos estatales es probable que se
cuente en un futuro cercano con importantes regulaciones que enmarquen rigurosamente
toda la actividad; actualmente la normativa es incipiente pero esta en proceso. Esta fuerza
es media, por tanto la rentabilidad también lo es.

La tercera fuerza se refiere a productos sustitutos. En esta industria existe una alta
gama de productos sustitutos, empezando por los farmacos de compuestos sintéticos
asociados a la medicina aldpata, fuertemente arraigada al estilo de vida actual, hasta la
medicina alternativa como la oriental, la homeopatia, acupuntura, entre otras. Al existir una
amplia gama de sustitutos instalados en la mente del consumidor, la rentabilidad es baja.

La cuarta fuerza radica en el poder de negociacion de los consumidores, la cual
toma en cuenta diferentes factores; como que el grupo de consumidores es pequefio y no

estan concentrados, por lo tanto no tienen poder de negociacion representativo. El nivel de
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informacidn de las propiedades curativas de plantas no es altamente difundido, haciendo
dificil la comparacion de prestaciones y precios para los consumidores. El perfil del
producto ofrece poco espacio para la diferenciacion, por lo que una excelente presentacion,
alta calidad e informacidn detallada seran primordiales para el posicionamiento en la mente
del consumidor. Ademas, también disminuye el poder de negociacion del consumidor la
importancia que tiene para las personas un producto de salud, dado que en este rubro el
consumidor va a preferir no arriesgarse con productos desconocidos (funcionalidad,
laboratorios, marcas). Por lo antes mencionado, esta fuerza implica una alta rentabilidad.

Por ultimo, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, en gran medida por
no estar agrupados y porque la informacion relacionada al uso y beneficios de plantas con
poderes curativos es limitada y no estd ampliamente difundida. Asimismo, los proveedores
de otros insumos necesarios para el giro del negocio, como frascos, etiquetas o empaques,
son relativamente de facil acceso, por tanto tampoco pueden tener mayor poder de
negociacion. Los proveedores de conocimiento cientifico sobre plantas y derivados son
mas escasos, por consiguiente este tipo de proveedor tendrd un mayor poder de
negociacion, que los primeros mencionados. En consecuencia, la rentabilidad seria media-
alta respecto al poder de negociacién de los proveedores.

De este andlisis se concluye que esta es una industria atractiva con una rentabilidad

media.
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8.2 Anexo 2 — Tabla Nasdag OMX 2014

Tabla 14 (Nasdag OMX, 2014)

Ventas (en millones) dic-13 % 2013 vs
2010

MERCK & Co. Inc. $44,033.00 $47,267.00  $48,047.00 S 45,987.00 -4.2%
PFIZER $51,584.00 $ 54,657.00 $61,035.00 $ 65,165.00 -20.8%
BRISTOL-MYERS SQUIBB = $ 16,385.00 $17,621.00 S 21,244.00 $ 19,484.00 -15.9%
TOTAL $112,002.00 $119,545.00 @ $130,326.00 S 130,636.00 -14.3%
Ventas vs 2010 ($ 18,634.00) ($11,091.00) ($ 310.00) $0.00

% Respecto al 2010 -14.3% -8.5% -0.2% 0.0%

8.3 Anexo 3 - Passport Herbal/Traditional Products in the US

Tabla 15 Sales of Herbal/Traditional Products by Category: Value 2008-2013

US$ million
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Herbal/Traditional 126.0 113.2 116.7 118.5 124.6 135.2
Topical Analgesics

Herbal/Traditional 51.3 48.3 496 51.8 533 54.8
Calming and Sleeping
Products

Herbal/Traditional 706.8 714.6 7164 7325 761.5 805.9
Cough, Cold and Allergy
(Hay Fever) Remedies

Herbal/Traditional 2369 226.0 2257 231.9 2336 235.1
Digestive Remedies

Herbal/Traditional 893 87.2 848 849 859 87.2
Demmatologicals

Herbal/Traditional 94.0 96.9 101.9 105.9 110.8 1214
Medicinal Teas

Herbal/Traditional 129 124 121 12.3 125 12.7
Smoking Cessation Aids

Herbal/Traditional 283 29.5 310 332 356 384
Paediatric Dietary
Supplements

Herbal/Traditional 28775 29050 2,8835 29526 3,039.0 3,157.1
Dietary Supplements

Herbal/Traditional 52 5.2 52 54 5.6 59
Tonics and Bottled
Mutritive Drinks

Herbal/Traditional 42280 42422 42267 43289 44622 46535

Products

Source:  Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources
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8.4 Anexo 4 — Passport: Herbal/Traditional Products in Ecuador

Tabla 16 Sales of Herbal/Traditional Products Ecuador: Value 2008-2013

US3$ '000
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Herbal/Traditional 9403 1,128.4 1,247 6 1,360.1 1,558.1 1,689.8
Topical Analgesics

Herbal/Traditional 758.8 795.5 8584 898.6 954.0 1,008.0
Calming and Sleeping
Products

Herbal/Traditional 42154 4975.7 5,405.3 6,578.3 74347 8,7300
Cough, Cold and Allergy
(Hay Fever) Remedies

Herbal/Traditional 6723 799.7 856.9 1,138.6 1.479.5 1,855.1
Digestive Remedies

Herbal/Traditional - - - - - -
Dematologicals

Herbal/Traditional 1,969.4 22930 27044 3,147 5 3,536.0 39758
Medicinal Teas
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8.5 Anexo 5 - Preguntas Mapa Estratégico Competencia

Tabla 17 Preguntas Mapa Estratégico Competencia

|F'regunta1 #0ué variables son importantes para ti al momento de elegir productos con propiedades curativas v de prevencidn de enfermedades? Y de productos naturales.
Pregunta 2 For Favor renciona el prirner establecimiento de venta de productos con propiedades curativas v de prevencion de enfermedades gue se te viene ala cabeza,
ENCUESTADO LUGAR HORA nia EDAD | SEXO |PREGUNTA 1 PREGUNTA 2
Persona 1 Circurwalacidn Cumbawa | 17H00 15-sep-14 20 M Prescripcidn Médica ! Efectiva Fubeca
Persona 2 Circurwalacidn Cumbays [ 1Th0E 15-zep-1d 20 F Mejor casera ! Matural | Algo grave va al doctar (Casa
Persona 3 Circurvalacidn Cumbays [ 17h03 15-zep-14 13 F Mo farmacos | Mada o hierbitas Terreno de la casa, cultivas propios
Persona 4 Diega de Robles TPhid 15-sep-14 52 M Fubeca
Persona 5 Dizgo de Fables TThI7 15-zep-1d 41 M Medicity ! Imparta vitaminas mas barato en US4
Persona B Diego de Robles Tthez 15-zep-14 32 M [Mada o aguas de hiertbas! Si e grave va alafarm Cruz Azul ! Medicity
Persona 7 Diega de Robles TTh27? 15-sep-14 55 M Pharmacys ! Sana Sana ! Supermaxi !l Mercado
Persona 8 C.C. Scala 15h0S 15-zep-1d 35 F Medicamentos ! Remedios Caseros Fubeca!Pharmacys { Sana Sanal Medicity ! Casa
Persona 9 C.C. Scala 18h03 15-sep-14 34 M Witamina Cf Cuidadas en casa! Munca Pastillas | Cualquier Farmacia
Persona 10 C.C. Scala 15h15 15-zep-1d 38 F Er casaOreganc | Manzanilla ! Medicity
Persona 11 C.C. Scala 1Bha3 15-zep-14 S0 F Mada! Algo rapida Comtrex Antigripal ! Te Fubeca
Persona 12 C.C. Scala 18h35 15-sep-14 13 M Cruz Azul! SanaSana
Persona 13 C.C. Scala 18h37 15-zep-1d 13 M Mirguna farmacia
Persona 14 C.C. Scala 13h04 15-zep-14 24 M Fubeca!SanaSana
Persona 15 C.C. Scala 13h0E 15-sep-14 28 M Mada ! LemonFlu Medicity | Sana Sana
Pearzona 16 Tumbaca 18k32 15-zep-1d 45 F fAguas de remedio | Canela con Liman Supermavi! Sembrado enla casa
Persona 17 Tumbaco 13h38 15-zep-14 47 F Mo medicalmentosl ! Flemedios. Maturales { Agua Supermati { Camari ! Tiendas productos naturales
de Remedio ! Aceites escenciales
Persona 18 Tumbacao 13hdd 15-sep-14 33 F Ei[,'oﬂ?:;tos naturales { Menta { Propaleo { Abeja Cualquier Farmacia ! Supermaxi | Tiendas naturistas
Persona 19 Tumbaco 13k50 15-zep-1d 40 F Remedios caseros { Wapo Mentol Mercado ! Tiendas { Farmacias cercanas
Persona 20 |Tumbaco 19h57 | 15-sep-1d 41 P e e Fybeca ! Medicity { Mercado
Jengibre ! Te negro con Bicarbonats | Maz grave
Persona 20 |Tumbaco 1957 | fS-sep-1d | 41 (il Eehfinerersa el e L Fybeca! Madicity | Mercada
Jengibre { Te negro con Bicarbonato | Mas grave
Persona 21 g;‘;ig:-.pbtfhca yBde 12h30 17-zep-1d 35 F Componentes naturales, quimicos afecta Matural’s Care
Persona 22 |M PepiblicayBde 2h35 | T-sepid | 27 M Fybeca
Diciembre
Persona 23 A?'_HEDUbhca yBde 12hd0 17-sep-14 65 ul Farmaciaz
Diciembre
Persona 24 |2+ PepiblicayBde T2ha5 | TT-sepid | 22 M Minimarket
Diciembre
Persona 25 | Pepiblicayde 12h50 | 17-sep-14 26 F  |Gue dé una solucidn, sfectiva Tiendas Naturales
Diciembre
Persona 26 .l?\?.l__Flepubllca yde 12h55 17-zep-14 45 F Recomendacidn médica, efectiva Maturista
Diciembre
Persona 27 |acionesUnidasyi0de | yqin | ypocepid | 20 F Herbalife
HAgosta
Persona 28 g;g‘:ges UnidasyT0de | 40 | f7-cep-1d | 18 M |Efectividad Fybeca
Persona2g |MacienesUnidasy®0de | e | qrocepg | 4o F Fybeca
Agosto
Persona 30 g:gzges Unidasy 10 d= 14h15 17-zep-14 35 M Casas MNaturistas
Persona 31 |[lacionesUnidasyilde | qyon | pooopg | 32 M Sana-Sana
HAgosta
Persona 33 |asionesUnidasyilde | o | g | 3o F Matural Garden
HAgosta
Perzona 34 Shyriz yFia Coca 14hd5 17-zep-1d kX M Pronaca
Persona 33 Shuyriz yRia Coca 14hd7 17-zep-14 27 F Drogeria de cadena, Fubeca
Persona 36 Shuyris yRio Coca 1dh50 17-zep-14 42 F CQlue cure, efectividad, natural, preventiva Pralife - Fuxion
Persona 37 Shuriz yRio Coca 15h0S TP-sep-14 25 F Matural Matural sunset
Persona 38 Shuriz yRio Coca 15h10 TP-sep-14 40 F Sana-Sana
Persona 39 Shuyriz yFic Coca 15h15 17-zep-1d 35 F Farmacia Homeopatica
Perzona 40 Shyriz yFia Coca 15kz0 17-zep-1d 25 F Fybeca
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8.6 Anexo 6 - Resumen Tabulacion Preguntas Mapa Estratégico Competencia

Tabla 18 Resumen Tabulacién Preguntas Mapa Estratégico Competencia

RESUMEN Grupol | Grupo2 | Total
Efectivo
3 5 8
Natural
10 4 14
7 11 18
TOTAL 20 20 40

8.7 Anexo 7 — Resumen de Datos para Gréafico Mapa Estratégico Competencia

Tabla 19 Datos Gréafico Mapa Estratégico Competencia

DATOS PARA EL MAPA ESTRATETICO

MERCADO 30 70
SUPERMAXI 45 40
OTRAS FARMACIAS 55 15 11
TIENDAS NATURISTAS 65 55
CASA 95 90 1
JANPI CUNA 80 90
FYBECA 80 20 12
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8.8 Anexo 8 — Guia Focus Group (Synergie, 2013)

INTRODUCCION (5 minutos)

Presentacion del moderador y explicacion de la dinamica a realizar en la sesion.

Reglas de la sesion: confidencialidad, no hay respuestas correctas o incorrectas, siéntase
libre en expresar su opinion.

¢Qué es lo primero que se les viene a la cabeza cuando yo les digo: No me siento bien, me
duele algo?, ;cual es la primera reaccion y solucion que buscas?

1. EVALUACION DEL CONCEPTO

Presentar el concepto. ¢Si tuvieran que explicar a un amigo a familiar de qué se trata EL
PRODUCTO qué le dirian?

¢ Qué elementos de esta propuesta Ilaman mas su atencion? PROFUNDIZAR

¢Qué es lo que mas les agrada?

¢Qué es lo que menos les agrada, por minimo que sea?

¢Consideran a este producto igual a otros tés / bebidas o es diferente?

¢Existen componentes de esta propuesta que sean importantes para ustedes o no hay nada
relevante en lo que se ofrece?

Nivel de agrado. Después de todo lo que me han contado acerca de esta propuesta ¢ Qué
tanto les agrada? Califiguemos este nivel de agrado del 1 al 10, siendo 1 Muy malo y 10
Muy bueno. ¢Qué les parece el producto?

Intencién de compra: ¢Qué tan probable es que ustedes compren este té? PROFUNDIZAR
RAZONES

¢Reemplazarian este té por su bebida caliente habitual? ¢ Conviviria EL PRODUCTO con
su bebida caliente habitual? ¢ De qué forma?

¢En medicina qué tan importante es el sabor?

¢ Cuales serian sus recomendaciones? ¢Qué acciones emprenderian?

AGRADECER Y TERMINAR



8.9 Anexo 9 - Formato Investigacion Cuantitativa

huchas gracias por avedamos a responder el cusstionario a confinnacion. Laz praguntas
no levarin mas de 5 muinutos de su tiempo, no hay respuastas correctas o incorrectas;
esta investizacion ex completaments confidencial

#¥Obligatorio

Edad #

Menos de 18 afios
De 19225 atios
De 26 2 35 atios
De 36 245 afios
Dedd a 55 atios
Mas de 56 afios

Saxo
Famenino

Mascolmo

Lugzar de Eazidancia #
Provineia

Morte de Chuto

Cenfro Morte de Qito
Cenfro de Quito

Bur de Chuto

Valle de Tumbaco
Valla d2 Los Challes

Valle de Guayllzbamba,

1. ;Cuantas vecasz al ato acudaz 2 un doctor? #

¥ Nu.;ll:a

-
o Una ves
r
o Doz veces a tres vaces
r .
o i3z da tres vaces

2. ;Cual ez el motive para acudir al docter? ¥
Puedes elegir maz de unz opeion

Prevencion

Control

Problemas rezpiratorios

Problemas digestivos

Problemas cardiovasculares prazion alta
Enfermedadas Infacciosas

o OHroe:

9 3 3 73 7 73 7



3. 2 A qus tipo de medicina acudes por prevencion o dolencias levesT *
Puedsaz slepir mas de unz opcicn

Meadicima Farmacologica
Madicma Matural
Homeopatia

Mladicing Omantal
Shamanes o Curanderos
o Mmzuna

9 1 7 7 7 7

4. ;En donde compras las medicinas o productos prescritos? *
Puedsaz alegir mas de unz opcicn

Fabecs

Sana Sang

Medicity
Supermercado
Tienda Matunsta
Marcado Popular

En lz mizma conzulta

o Chroe:

a
9 3 73 73 73 73 7 7

5. A confimmacion indica la frecuencia de ejercicio fizico que realizas *

o Munca
'
o Una vez a la semana
'
o Doz veces 2 la semana
r )
o Tre= o mas veces a la semana

6. A la= mipmentes afirmaciones califica de nada 2 mucho seazin cuan de acuerdo
estaz ¥
Mada Foco hadio Bastante  Mucho

Entu lista de
compras de
supermearcado
meluyas
medicma
natural, como
por ejamplo 8
medicmal



Cuoando
CONSUINSs
madicina
natural a]
sabor es
mmporiante

Laz plantas
medicmales
pueden curar
una dolencia
leva

Las plantas
medicmales
pueden curar

una
enfermedad

Erava

Al optar por
medicina
farmacologica
un
medicamento
genenico te da

conflanza

Ciertas
propiedades
de las plantas
medicinales
podrian

cauzar dafio

E: importante
que la
medicma
natural tenga
un aval
clentifico

7. ;Compraria un producto con propiedades curativas v preventrivas a base de

WNada Poco Idadio
r r r
r r r
'S 'S s
' ' s
' ' s
r' r r

Bastante

plantas medicmales ormndas de la biodrversidad ecuatoriana? *

T .
o 51
i

o Nﬂ

hiucho

69



9. Indira los aspectos positivos ¥ negativos de esta propuesta *
Puedss slesir mas de una opeion

Totalments
de acuerdo

° Es innovador
° - Es natural
° Ez confiable
° Mo ez confizble
° Esz peligrozo
° Esz producto ecnatonano v por lo tanto apova lo moestro
° Esz produeto ecnatoriano v por lo tante 2= da mala calidad
° - Esz efactive para enfarmedades respiratorias
° Ez efactive para enfermedades mmfacciomas
° Esz efective para enfarmedades gastrointestinales
° Mo tiane afactos nocivos
° Mo es efectrvo en dolaneias leves
° Mo ez efectrvo en enfarmedades graves
° - A largo plazo ez efectivo
° A corto plazo es efectivo
o Cros:
I
10. Indicz tu mivel de conformidad con las sipuientes afirmaciones *
Totalmente Poco d= . De
en Indifarents
acuerdo acuerdo
dezacuerdo
Compra
meadicma |'_‘: I'_". |'_‘: |'_‘: I'_".
nafural . r . . r
La medicina
e alne i~ i~ [ i~ i~
tiene efectoz - - - -
adverzoz
Laz medicma
ancestral debe ™ - - .
utihzarze mas - - ~ ~ -
a menuda
La medicina
natural ez mdz i i i i
scondmica r r - r r

70



Totalmenta
En
dezacuerdo

Poco da
acuerdo

Estoy
dizpuesto’a g,
pPagar mas
dinero por
productos mas
naturales

hia zusta un

nombre

gquichva para ¢ -
un producto

ecuatoriano

Mo existen an
el mercado
suficientes
opclones de
medicina
nafural

Chusiera que
existan
productos mas

nafurales para
la zzlnd en
Ecuador

5
5

Laz plantas
medicmales
son una fuente
efactiva de

CULECL0N

5
5

Indifarents

De
acuerdo

Totalmenta
de zeunerdo

71
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8.10 Anexo 10 — Conclusiones Estudio Cualitativo

Janpi Cuna

Disefio de la Cualitativa

investigacion:

Técnica: Grupos focales de 7 personas por grupo

Ciudad: Quito y sus alrededores

Fecha: 12 de noviembre de 2014

Grupo * Mujeres de 23 a 60 afios

objetivo: * Compradoras y consumidoras de productos con propiedades
medicinales, sean estos farmacos o productos naturales.

Palabras Saludable, natural, efectos colaterales, desconfianza, aguas,

Clave hierbas, conocimiento ancestral, homeopatia, eficiencia, cientifico,

productos novedosos, producto ecuatoriano, beneficios, tiendas
especializadas, investigacion.

LINEAMIENTOS

Asociaciones con el Concepto

"No consumo plantas medicinales, mucho tramite hervir el agua 'y
preparar”

"Depende de la dolencia, si es grave voy al médico me prescribe
siempre pastillas. Sufro de vértigo y tengo buenos resultados con el
Homeopata. Por control ginecoldgico voy a la clinica de la
Universidad."

"Tengo muchas dudas con las plantas medicinales, algunas te bajan la
presion y el potasio, puede ocasionarte un infarto, si no sabes lo que
estas tomando."

"Confio en las creencias y el conocimiento tradicional que aprendi de
mi abuelita, los consejos son muy buenos, aplico con mis hijos."

"Prefiero alimentarme sanamente, cuando tengo una gripe o resfrio
tomo mucho liquido y si persiste tomo Paracetamol."

"Hay mucho mercado para plantas medicinales, creo que lo importante
es que te muestren cosas distintas y esto le de un valor agregado a lo
que encuentras normalmente.”

"Creo que es un negocio que no esta explotado, se necesita de un buen
manejo comercial y es muy importante la presentacion.”

"Es importante el tipo de hierbas, es un mercado virgen gque no esta tan
explotado. Depende quién lo va a producir, si tiene permisos le da un
valor agregado.”

"Se debe realizar estudios de Bioprospeccion, conocer los principios
activos y junto con los conocimientos tradicionales podria ser una
buena opcion.”

"La ventaja de ser un producto ecuatoriano, que es saludable."
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"Hay que conocer las propiedades de las plantas para saber qué dosis
puedes consumir.”

"Tomo aguas medicinales por su sabor, pero no lo tomo porque me va
acurar."

"No es un mercado explotado, creo que daria mejor resultado si se lo
relaciona con cosmética."

"Hay un negocio parecido que lo puso el Salinerito con productos
naturales, tienen como 90 plantas."

"La sociedad ecuatoriana es confiada es cuestion de darle un buen
posicionamiento.”

"Creo que si es importante el concepto de las abuelitas, te hacen
recordar el pasado y volver a las raices."

"Tomo hierbitas por mi abuelita, si ella lo hacia estaba bien."

"Creo que el mercado principal son las mujeres, amas de casa, madres,
esposas desesperadas que no tienen qué hacer, con buena posicion
econdmica, que pertenezcan a un Club y un buen sitio para comenzar
seria Cumbaya."

"Hay productos poco conocidos que los anuncian en los buses, son
econdémicos y convencen a la gente."

"Esta de moda la Chia para todo, es un producto caro que lo
encuentras en todas partes.”

"Las plantas medicinales tienen aroma y eso es mas importante.”

"Si encuentran algo eficaz, por ejemplo para las alergias yo pagaria lo
que sea."

"Es importante ver los resultados”

"En Ecuador hay una tendencia por lo orgénico."

"Se necesita educar a la gente."

"Nunca ha ido a un shaman ni tampoco iria, tampoco confia en la
Acupuntura, prefiere los consejos de las abuelitas."”

Aspectos Positivos

"Creo que existe medicamentos que son muy agresivos como el Sanax,
prefiero una recomendacion del Homeopata que es oler cebolla."”

"Ir a un hospital no le hace feliz a nadie, tengo temor de los
hospitales.”

"Uso Buaprex o Migradorixina, confio en las aguas medicinales."

"Tomo siempre el té de jengibre del Bigoté, porque me gusta y porque
creo que me da salud. Pero cuando tengo migrafia busco algo efectivo,
el Baprex no tiene consecuencias.”

"Consumo hierba mate y jengibre, tengo mas tendencia al uso de lo
natural. No tomo jugos prefiero la fruta entera.”

"No me gusta ir al doctor, prefiero tomar Ibuprofeno y aguantarme, no
tengo confianza en las medicinas.”
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"No tomo energizantes, ni bebidas con azucar. Busco siempre algo
natural para deportistas como RUNA. Cuando tengo dolencias por el
deporte me pongo una bolsa de agua caliente, algunas veces con hoja
de Panama.”

"En mi familia son fanaticos del propéleo.”

"Me gustan el té que venden en el Bigoté con Jengibre, es medicina a
base de hierbas."”

Aspectos Negativos

"Para mis hijos chiquitos prefiero medicarlos y si es importante las
marcas."

"No hay estudios serios que den la dosis exacta, por nuestra
experiencia en el laboratorio ni con los estudios que se tienen se puede
Ilegar a saber."

"Los compuestos farmacos son purificados y con las plantas
medicinales no estoy segura de lo que estoy ingiriendo, no lo intentaria
con mi familia, no confio por las dosis."

"Hay que tener cuidado ya que mucha gente lo puede relacionar con
Herbal Life, Fuxion, que son un veneno, mientras mas lejos mejor.
Son méaquinas comerciales."

"Los conocimientos ancestrales son menos Utiles de lo que se piensa,
se requiere de mucha investigacion. Hay plantas que tienen miles de
propiedades y el trabajo para encontrar todas las propiedades es muy
grande."”

"El BIRM tiene permisos del registro sanitario para mermelada, no
cura nada. En ciertos casos atenua los efectos de las alergias."

"Cuando tengo stress duermo, tomo Paracetamol hasta por una
semana, creo que las aguas aromaticas son placebos. Necesito algo que
me quite el dolor y el malestar.”

"Si tuviera un aval de la FDA lo tomaria confiada, creo que una
Universidad todavia no puede hacer esos estudios."

Buenas Ideas

"Deben poner una tienda con personas que sepan del tema, pueden ser
estudiantes que den confianza con sus consejos. Por ejemplo en
L’Occitan pregunté por una crema para mi hija tenia una reaccion
alérgica y me aconsejaron una a base de Carité y resulta que al final
era para el cuerpo.”

"El nombre Botica de las Viejas, no relaciona con algo medicinal y
Janpi no me dice nada.”

"Debe tener palabras claves, algo fresco como el nombre de una fruta.”

"Me gusta el nombre quichua, podria ser una buena marca."

"Algo que pegue, que sea corto y que te puedas acordar, que no sea
comun."

"Esta de moda usar palabras quichuas."

"Es buena idea primero empezar con un producto de una sola planta.”
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"Elegir una presentacion, el té es buena idea, por la facilidad de uso."

"Pueden abrir muchas tiendas."

"No me gusta lo de la Botica en el nombre, lo de la abuela esta bien.
Tal vez podrias decir 'La Casa de la Abuela™

"Podrian poner como nombre abuela en quichua. La sociedad
ecuatoriana tiende a las raices. La Abuela es sabiduria."

"No se extiendan en nimero de plantas y combinenlo los té con la
parte cosmética, pueden ser mascarillas. La informacién es importante
mas el empaque."

"Pueden hacer mezclas como recetas caseras, no se metan con plantas
no conocidas porque pueden ser peligrosas.”

"No traten de convencer a la gente que van a curar enfermedades
graves, como el cancer diabetes. Trate de ver el lado positivo como un
Té de la Felicidad hecho a base de coca."

"Buscar un mercado mas amplio con la cosmética. En este tipo de uso
no corres tanto riesgo."

"Se deben hacer nuevas propuestas con sabila, médula de res para el
cabello, mascarillas, usen chocolate.”

"Buscar un beneficio como bajar de peso."

"El estilo de la botica alemana es interesante, ahi se mezclan los
compuestos."

"El Marketing es importante, debe tener el estilo de L’Occitant como
una tienda antigua con las hierbitas en botellas."

"Deben asegurarse con un aval cientifico."




8.11 Anexo 11 — Resultados Investigacion Cuantitativa

Resumen

Edad

De 36 a 45 a [28]

De 46 a 55 a [26]

— Mais de 56 ano [4]
Menos de 18 a [4]

De 26 a 35 a [36]
De 18 a 25 a [33)

Sexo

—— Masculino [51]

Femening [79]

76

Menos de 18 afios
De 19 a 25 arios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios

Mas de 56 afios

Femenino 79

Masculino 51

4

33
36
28
26

4

60%
39%

3%
25%
27%
21%
20%

3%



Lugar de Residencia

—— Valle de Tum [48]

Valle de Guay [0]
Sur de Quito [3] —N

- . — Valle de los [8]
Centro de Qui [1]

IR > ir\cia (4]

Centro Norte [25]

Norte de Qui [42]

1. ¢ Cuantas veces al afio acudes a un doctor?

— Mas de tres [30]

e a I
DU'_: veces a {0

— Nunca [5]

Una vez [34]

77

Provincia

Norte de Quito

Centro Norte de Quito
Centro de Quito

Sur de Quito

Valle de Guayllabamba
Valle de Tumbaco
Valle de los Chillos

Nunca

Una vez

Dos veces a tres veces
Mas de tres veces

4
42
25

48

34

30

3%
32%
19%

1%

2%

0%
37%

6%

4%
26%
47%
23%



2. ; Cual es el motivo para acudir al doctor?

Prevencidn

Prevencian Contral

Control Problemas respiratorios

Problemas digestivos
Problemas respira... g

Problemas cardiovasculares/presion alta

Problemas digestivos Enfermedades Infecciosas

Problemas cardiov... Otro
Enfermedades Infe...

Otro

15 30 45 60 75

=

3. ;A que tipo de medicina acudes por prevencion o dolencias leves?
Medicina Farmacologica 96  73%

Medicina Matural _ Homeopatia 15 1%

Homeopatia . Medicina Oriental 2 2%
(|

Ehamanes o Curanderos 1 1%
M’Ediﬂinﬂ OI'IEI"ITEI I Ningunﬂ H ?%

Shamanes o Curand... |

Minguna l

0 19 38 57 76 95 114

78

53
75

23

13
23

40%
7%
17%
19%

2%
10%
18%



4. ;En dénde compras las medicinas o productos prescritos?

Fybeca
Fybeca

Sana Sana
- Supermercado

Tienda Maturista

Sana Sana

Medicity

Supermercado Mercado Popular

En la misma consulta
Otro

Tienda Maturista
Mercado Popular

En la misma consulta -

Otro

0 22 44 6B 88 110 132

5. A continuacion indica la frecuencia de ejercicio fisico que realizas

Munca

Una vez a la semana

Dos veces a [27] — Dos veces a la semana

Tres o mas veces ala semana

—— Nunca [27]

79

112
36
38
11
20

19
15

85%
27%
29%

27
32
27
45

21%
24%
21%
34%



En tu lista de compras de supermercado incluyes medicina natural, como por ejemplo té medicinal [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho
cuan de acuerdo estas]

Nada 51 39%
Poco 36 27T%

MNada

Poco
Bastante 9 7%
Mucho 9 %

Medic

Bastante IIIIII
-

10 20 30 40 50 60

(=]

Cuando consumes medicina natural el sabor es importante [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho seguin cuan de acuerdo estas]

Nada 30 23%

Nada Poco 20 15%

Foco Medio 29 22%

o,

Medio Bastante 33 25%

Mucho 19 15%
Bastante
Mucho

0 7 14 21 28 35
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Las plantas medicinales pueden curar una dolencia leve [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho segun cuan de acuerdo estas]
Mada 2 2%
Poco 9 T%
Medio 29 22%
Bastante 39 30%
Mucho 52  40%

MNada
Poco
Medio
Bastante

Mucho

Las plantas medicinales pueden curar una enfermedad grave [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho segun cuan de acuerdo &
Mada 29 22%
Poco 47 36%
Medio 26 20%
Bastante 18 14%
Mucho 1 8%

Mada

Poco

Medio

Bastante

Mucho
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Al optar por medicina farmacologica un medicamento genérico te da confianza [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho segun cuan de acu
estas]

Nada 20 15%

Poco 25 19%

Medio 38 29%

Bastante 35 27%

Mucho 13 10%

Mada

Poco

Medic

Bastante

Muchao

Ciertas propiedades de las plantas medicinales podrian causar dafio [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho segin cuan de acuerdo estas

Nada 22 1%
Nada Poco 45  34%
Poco Medio 33 25%
oy
Medio Bastante 21  16%
Mucho 10 8%
Bastante
Mucho
0 3 18 27 36 45
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Es importante que la medicina natural tenga un aval cientifico [6. A las siguientes afirmaciones califica de nada a mucho segun cuan de acuerdo

MNada 3 2%
Neda l Poco 9 7%

Poco - Medio 21 16%
, Bastante 35 27%

Mucho 63 48%
Bastante

] 13 26 39 52 65

7. éCompraria un producto con propiedades curativas y preventivas a base de plantas medicinales oriundas de la biodiversidad ecuatoriana?

S 19 91%
MNo 12 9%

—Na [12]

8. ;Como se siente con el producto descrito en la pregunta anterior?

Mo me gusta 3 6%
§ - Megusiamuc[39 Me gusta poco 10 &%
Me es indiferente 25 19%

Me gusta [49] — Me gusta 49  37%
._H: me gusta (8] Me gusta mucho 39  30%

Me gusta poc [10]

— Me es indife [25]
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9. Indica los aspectos positives y negativos de esta propuesta

Es innovador

Es natural

Es confiable

Mo es confiable

Es peligroso

Es producto ecuat...
Es producto ecuat...
Es efectivo para ...
Es efectivo para ...
Es efectivo para ...
Mo tiene efectos ...
Mo es efectivo en...
Mo es efectivo en...
A largo plazo es ...
A corto plazo es ..

Otro
0 21 4z

B4

105

Es innovador

Es natural

Es confiable

Mo es confiable

Es peligroso

Es producto ecuatoriano y por lo tanto apoya lo nuestro
Es producto ecuatoriano y por lo tanto es de mala calidad
Es efectivo para enfermedades respiratorias

Es efectivo para enfermedades infecciosas

Es efective para enfermedades gastrointestinales

Mo tiene efectos nocivos

Mo es efectivo en dolencias leves

Mo es efectivo en enfermedades graves

A largo plazo es efectivo

A corto plazo es efectivo

Otro

84

63
105
3
20

56

10

15
32

24
29
15
15

45%
80%
24%
15%
2%
43%
3%
8%
5%
11%
24%
1%
18%
22%
11%
11%



Compro medicina natural [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaciones]

Totalmente en desacuerde 13 10%
Totalmente en des...

Poco de acuerdo 22 17%
Poco de acuerdo Indiferente 3 24%
De acuerdo 41 31%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 24 18%

De acuerdo

Totalmente de acu...

16 24 32 40 48

o}
oo

La medicina natural no tiene efectos adversos [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaciones]

Totalmente en desacuerde 13 10%
Totalmente en des...

Poco de acuerdo 41 3%
Poco de acuerdo Indiferente 30 23%
De acuerdo M 24%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 16 12%

De acuerdo

Totalmente de acu...

16 24 32 40 48

o}
oo
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Las medicina ancestral debe utilizarse mas a menudo [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaciones

Totalmente en desacuerdo 4 3%
Totalmente en des...

Poco de acuerdo 18 14%
Paco de acuerdo Indiferente 2T 21%
De acuerdo M 4%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 28 21%

De acuerdo

Totalmente de acu...

=

11 22 33 44 55

La medicina natural es mas econémica [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaciones]

Totalmente en desacuerdo a3 6%
Totalmente en des...

Poco de acuerdo 27 21%
Poco de acuerdo Indiferente 32 24%
De acuerdo 45  34%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 19 15%

De acuerdo

Totalmente de acu...

=
w

18 27 38 45
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Estoy dispuestol/a a pagar mas dinero por productos mas naturales [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaci

Totalmente en desacuerde 15 11%
Totalmente en des._..

Poco de acuerdo 260 20%

Poco de acuerdo Indiferente 45  34%

' De acuerdo 34 26%
Indiferente

Totalmente de acuerdo 11 8%

De acuerdo

Totalmente de acu...

Me gusta un nombre quichua para un producto ecuatorianc [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmaciones]

Totalmente en desacuerdo 13 10%
Totalmente en des...

Poco de acuerdo 16 12%

Poco de acuerdo Indiferente e  43%

' De acuerdo 25  19%
Indiferente

Totalmente de acuerdo 21 16%

De acuerdo

Totalmente de acu...
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MNo existen en el mercado suficientes opciones de medicina natural [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmacione

Totalmente en desacuerdo 9 T%
Totalmente en des... Poco de acuerdo 25 19%
Poco de acuerdo Indiferente 31 24%
De acuerdo 42 32%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 24 18%

De acuerdo

Totalmente de acu...

48

Quisiera que existan preductos mas naturales para la salud en Ecuador [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmac

Totalmente en desacuerdo [ 5%
Totalmente en des... Poce de acuerdo 4 3%
Poco de acuerdo Indiferente 23 21%
De acuerdo 60 46%

Indiferente
Totalmente de acuerdo 33 25%

De acuerdo

Totalmente de acu...

(=}
"
I3

24 36 48 60

Las plantas medicinales son una fuente efectiva de curacidn [10. Indica tu nivel de conformidad con las siguientes afirmacii

Totalmente en desacuerdo T %

Totalmente en des... . Poco de acuerdo 15 11%
Poco de acuerdo - Indiferente 20 15%
Indiferente - De acuerdo 62 4A7%
Totalmente de acuerdo 27 21%

De acuerdo

Totalmente de acu...

0 12 24 36 48 60 72
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8.12 Anexo 12 — Justificacion del Precio

En el pais no existen productos similares que cumplan con las caracteristicas de
propiedades curativas. Sin embargo, por la observacion realizada se hizo una investigacion
en el mercado local de productos que, uno presenten fisicamente similitudes como la
presentacion de tés (bebida social) de la empresa Amatea y un jarabe a base de miel de
abeja, propoleo y jengibre que ofrecerian beneficios similares a los productos Janpi Cuna.
Los precios fueron: en el primer caso $7,72 por el producto y $6,95 por el envase de vidrio
con tapa de corcho (considerado souvenir) y en el segundo caso el frasco de jarabe de 300
mls. por $6,15. En base a este estudio, el precio deberia oscilar entre los $6,00 y los $7,00.
Se establece un precio de lanzamiento de $5,99 y $2,99 para las presentaciones de 50g. y

20g., respectivamente.

Figura 6 Fotos Facturas de Productos Referenciales

5 ‘kﬁﬂ.. i | mm -l
'C.C. Villa Cumbaya, Local N'22 - *

‘Toll 2892926 * Quito - Ecuador
*OBLIGADO A LLEVAR CONTABILIDAD"

—_—
DESCRIPCION V.UNITARIO|  TOTAL
—ENEAGY PAOL 30057 LA ABEA MEDFERE | B.I% 515
e
| suBTOTAL 2% o
. | SUBTOTAL 0% 615
SUBTOTAL
- WAIRR= o [ e,
Firma cibi Conforme o

/ GRACIAS POR SU COMPRA, PLACERATENDERLE "~
(La Botica del Alma, 2014)
Producto Formato  Cantidad Precio Unidad

EUCALIPTO / EUCALIPTUS Granel 1 52.9%0
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8.13 Anexo 13 — Disefio Preliminar de Etiquetas

= . R
% JonpiLuna Uso Medicinal en Infusién
Gripe, tos, bronquitis, desinfeccén,

EUCALIPTO antiséptico, inﬂamac@én de la garganta
(Eucaliptus globulus) Dosis

Una cucharada en 1 litro de agua recién
hervida,

Contenido 50 grs. 1 taza 8 veces al dia

J-angai Cune

30 Medicinal en
EUCALIPTO Infusién
(Eucab‘ptu&' Gripe, tos,
globulus) bronquitis,
desinfeccién,
., antiséptico,
Infusién inflamacién de la
Afecciones garganta
respiratorias .
Dosis
Una cucharada en 1
litro de aguarecién
Contenido . hﬁr‘;dﬂv
taza 3 veces
30 grs. dia
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8.14 Anexo 14 — Definicidén de Funciones Personal Empresa Janpi Cuna

Consejo de Socios

Esta formado al inicio por las dos socias propietarias, dejando abierto el ingreso de
nuevos integrantes que puedan aportar tanto financiera como intelectualmente con la
empresa. Sus funciones estan enfocadas en el crecimiento, desarrollo y control del manejo
administrativo.

Administrador

Es un cargo designado por el Consejo de Socios, que gestionara la planificacion,
direccidn, organizacion, ejecucién y control de las actividades en las diferentes areas de la
empresa y que cuente con experiencia en funciones gerenciales en empresas de la industria
farmacéutica, industrial o comercial.

Produccion

Con conocimientos profesionales en el campo agricola y de agroempresa, estaréa al
mando del area de produccion de la empresa que integra a las areas de investigacion y
desarrollo de producto y compras de insumos agricolas, procesamiento del producto y
empaque.

Contabilidad y Finanzas

Funciones relacionadas al manejo contable, familiarizado con sistemas operativos
que brinden informacion clara y oportuna para la toma de decisiones. Con experiencia en

presupuesto, facturacion, roles de pago, proyectos y manejo financiero.
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Investigacion y Desarrollo

Lo formara el Grupo de Expertos e investigadores en el area de Botanica, Biologia
y agricultura, avalado por la Universidad San Francisco de Quito y el Herbario QSFU vy el
laboratorio de plantas de la misma universidad.

Ventas

Se encargara del manejo y administracion de la tienda, y el contacto con clientes

potenciales.



8.15 Anexo 15— Hojas de Vida
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URB. BALCONES DE CUMBAYA BLOQUE 59 DEPTO 301 « CUMBAYA - ECUADOR

- 0984 416 053

CORREO ELECTRONICO MARIANA.GUILENEA@GMAIL.COM

MARIANA GUILENEA

INFORMACION PERSONAL

= Nacionalidad: Argentina
= Fecha de Nacimiento: 4 de Agosto de 1979

= Lugar de nacimiento: Neuquén — Republica Argentina

s Estado civil: Casada

EDUCACION
2013-2015 Universidad San Francisco de Quito
MBA — cursando
2005 Escuela Superior de Guerra
Maestria en Geopolitica y Estrategia (sin concluir)
1998-2004 Universidad Catdlica Argentina
Carrera de Abogacia - Gradnada.
1999 Curso de Oratoria.
2000 Protocolo y Ceremonial - Dr. Roberto Cava
2003 Curso de Contratos Civiles y Comerciales.
2006 Asesoramiento de Imagen en Espacio Bs As
2006 Curso de Imagen y Estilo en Espacio Bs As
Manejo de PC: Paguete Office, Windows 98, XP, Lex Doctor.
2013 Curso de Comunicacion para el Mercadeo Social, USFQ
IDIOMAS

Inglés: Oral (avanzado), Escrito (Avanzado) TOEFL 1995

EXPERIENCIA LABORAL

2002-2004

2005 — 2006

Neuquén)
2006-2009
2010-2012

2011-2015

Estudio Bruchou, Fernandez Madero, L & M

Buenos Aires, Argentina

Para-1egal: Area de Research.

Estudio Muiioz de Toro y Mufioz de Toro

Buenos Aires, Argentina

Abogada (Equipo de Trabajo del Dr. F. Mufioz de Toro en
proyecto Establecimiento de Bodega en Provincia. de

Accenture.- Finance, team lead T&E — Degp Dive
USFQ - Profesora Adjunta: Sociedad y Derecho, Historia.
Coordinadora Académica Maestria en Derecho de Empresa

USFQ - Coordinadora Académica Posgrados JUR

RIO ALAMBI E5-13 Y RIO CONAMBO


mailto:mariana.guilenea@gmail.com
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- 098 484 3061 -
CORREO ELECTRONICO PHIDROBO@USFQ.EDU.EC

PAOLA HIDROBO

INFORMACION PERSONAL
» Nacionalidad: Ecuatoriana
= Fecha de Nacimiento: 9 de Julio de 1976

» Lugar de nacimiento: Ibarra — Ecuador

s Estado civil: Casada

EDUCACION
2013-2015 Universidad San Francisco de Quito
MBA — cursando
1999 Universidad San Francisco de Quito
B.A. Finanzas
IDIOMAS

Inglés: Oral (avanzado), Escrito (Avanzado)
Chino Mandarin: Bésico

EXPERIENCIA LABORAL

2015-Fecha Universidad San Francisco de Quito
Coordinadora Maestria en Ecologia

2011-2014 Universidad San Francisco de Quito
Asistente Administrativa Colegio de Ciencias Biolégicas y
Ambientales

2011-2011 Universidad San Francisco de Quito
Asistente Administrativa Instituto Confucio

2009-2010 Pacific Advisor
Asistente Financiera - Recepcionista

2011-2011 Banco del Pacifico
Asistente Contable


mailto:mariana.guilenea@gmail.com
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9 ANEXOS FINANCIEROS

9.1 Supuestos Costos Variables

SUPUESTOS
1. En el capitulo 2 la proyeccion de ventas propuestas fue del 1% del total de ventas de productos naturales en el mercado ecuatoriano tomando como base €l afic 2014, con similares
caracteristicas de los de Janpi Cuna. De acuerdo a las 4 principales categorias de nuestros productos, el monto total por cada una seria:

Participacion/Distribucion Presentacion/Precio 1% 65% 35% $ 599 $ 2.99
Presentacion grs. 50 20
Mercado Nacional Janpi Cuna 1.0% 50 grs.en dolares 20grs.endélares  50grs. en unidades 20 grs. en unidades Total Unidades
Analgésicos $ 1755400 $ 17,554.00 $ 1141010 $ 6,143.90 1,905 2,055 3,960
Respiratorios $ 9,050,600 $ 90,506.00 $ 5882890 $ 31,677.10 9,821 10,594 20,416
Digestivos $ 1902500 $ 19,025.00 $ 1236625 $ 6,658.75 2,064 2,227 4,291
Dermatolégicos $ 4327900 $ 43279.00 s 2813135 $ 15,147.65 4,696 5,066 9,762
Total $ 17,036,400 $ 170,364.00 $ 110,736.60 $ 59,627.40 18,487 19,942 38,429
Porcentaje de Desecho 5%
Porcentaje de Disminucion de Peso x Deshidratacion 35%
I Costos Variables Produccion
Total Quintales (1 Quintal=100 Libras) 339 14.6 486
Costo Materia x Quintal $ 35.00 $ 1188 $ 512§ 1,700
Costo Transporte x Tonelada Referencial $ 24.99
Distancia Macas-Quito Km* 366
Transporte x 2 Tn. Anual (1 Tn=22 Qt, 0.75 Tn x Trimestre) 24 10,687 11528 $ 22,214
Costo Unitario Envase $ 067 $ 0.35
Costo Unitario Etiquetas $ 008 $ 0.05
Costo Totales Envase $ 12386 $ 6980 $ 19,366
Costo Totales Etiquetas $ 1479 $ 997 $ 2,476
Total Costos Variables Produccion
Costo Produccién Materia Prima, Flete y Empaque por Tipo $ 25739 $ 20,017 $ 45,757
Costo Produccion Unitario por Tipo Producto $ 139 $ 1.00
Costo Produccion Variable Mensual $ 3813
Proyeccién Ventas Diarias Unitarias 51 55 107
Proyeccién Ventas Diarias Clientes (1.5 productos x cliente) 71
[ Gastos Variables Ventas
Costo Unitario Factura $ 010 $ 0.10
Costo Unitario Embalaje Interno 1 Kg. (Unidades x Embalaje) $ 8.00 20 5 $ 040 $ 0.16
Costo Unitario Empaque Cliente $ 050 $ 0.25
Costo Total Facturas (se asume 1.5 productos x venta) $ 1232 $ 1329 $ 2,562
Costo Total Embalaje Interno s 7,395 "s 3191 $ 10,586
Costo Total Empaque Cliente (se asume 1.5 productos x venta) $ 6162 $ 3324 $ 9,486
Total Gastos Variables Ventas
Total Castos Ventas por Tipo Producto $ 14,790 $ 7844 3 22,633
Castos Ventas Unitario por Tipo Producto $ 080 $ 0.39

Castos Variable Mensual $ 1,886

2. El precio esta definido por el mercado, en Ecuador no hay productos similares que atiendan al nicho de mercado que, por estrategia, se define para Janpi Cuna. En el capitulo 4, se
establecen dos presentaciones del producto, una de 50 grs. en $4,99 y de 20 grs. por $2,49. Esperamos unas ventas del 65% de la presentacion de 50 grs. y el 40% de la presentacion de 20
grs.

3. Los productos Janpi Cuna, en un inicio no contara con una integracion vertical de sus procesos. Se recibir, de proveedores locales y de la regién amazénica, la materia prima en hojas
frescas que seran deshidratadas y se mantendran al granel en las tiendas. Las personas despachadoras del producto estardn encargadas de embasarlo en frascos de cristal, para la
presentacién de 50 grs. y en tubos de ensayo para su presentacion de 20 grs., en los dos casos con tapa de corcho. Los costos asociados a estos procesos incluyen son los siguientes:

Materia Prima:

Al no contar con una lista de precios oficial de plantas medicinales en el pais, se toma como referencia a la hoja fresca de Guayusa cultivada en el oriente ecuatoriano, que tiene un costo de
$0,35 por libra, el costo por quintal (100 libras) seria de $35y se asume una pérdida de materia prima en todo el proceso del 10%. Se calcula el nimero de quintales necesarios para producir
las presentaciones de 50 grs. y 20 grs. que nos da 34.2 y 14.8 respectivamente, en total 49 guintales.

Para efecto del transporte se asume como referencia la distancia entre Macas! (oriente ecuatoriano), y se toma como referencia el costo de transporte por tonelada por kilometro
(citamericas.org) de $24,69y un 10% de fluctuacién en peso o distancia. Esto da una necesidad de transporte de 3 toneladas al afio, que se van a distribuir en 4 provisiones al afio de 0,5 Tn.

Se presentan los costos unitarios de envases, etiquetas, facturas, embalaje interno, empaque cliente de acuerdo a cotizaciones referenciales basadas en consultas personales en comercios
en Cumbaya-Tumbaco y en Internet.

De acuerdo al articulo 54 de la Ley de Régimen Tributario Interno, la transferencia de productos de origen agricola gravan IVA 0%, al igual que el transporte nacional de carga. Por esta razén
no se provisiona anticipo ni pagos de IVA.
http://www.sri.gob.ec/de/151

1 http://www edina.com.ec/gula-telefonica/distancias-terrestres-ecuador.aspx



9.2 Supuestos Costos Fijos
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Gastos Instalacion

Adecuacion Local 13 3,655.00 $ 3,655.00
Deshidratadores 4 3% 800.00 $ 3,200.00
Asesoria Desarrollo de Productos I1+D 1 $ 1,000.00 $ 1,000.00
Computadoras 2 2 $ 97440 $ 1,948.80
Impresoras 2 2 $ 280.00 $ 560.00
Software Empresarial (Contable) 18 358.40 $ 358.40
Letrero 18 400.00 $ 400.00
Promocién y Lanzamiento 1 $ 1,000.00 $ 1,000.00
Costos Constitucion 1 $ 1,475.00 $ 1,475.00
Total Gastos Instalacion $ 13,597
Gastos Administrativos 2015
Mensual Anual
Administrador 1$ 1,500.00 $ 1,822 $ 21,861
Contador 13 1,000.00 $ 1,224 $ 14,692
Pasantes 0s - $ - $ -
Total Costos Administrativos $ 3,046 $ 36,553
Gastos Ventas 2015
Mensual Anual
Vendedor 13 600.00 $ 746 $ 8,957
Publicidad y Promocién 1% 300.00 $ 300 $ 3,600
Total Gastos Ventas (Vendedor y Publicidad) 18 900.00 $ 1,046 $ 12,557
Incremento Anual Gastos Administrativos Segundo Afio - F.R. $ 2,500.00 $ 208.33 $ 2,500.00
Incremento Anual Gastos Ventas Segundo Afio - Fondo R. $ 900.00 $ 75.00 $ 900.00
Gastos Generales 2015
Mensual Anual
Luz $ 60.00 $ 720
Telefono $ 25.00 $ 300
Internet $ 40.00 $ 480
Arriendo $ 800.00 $ 9,600
Otros (Datafast, etc) $ 50.00 $ 600
Total Gastos Generales S 975 $ 11,700
Mensual Anual
Total Costos Fijos Produccion (Operarios) 2% 450.00 $ 1,134 $ 13,612
Incremento Anual Gastos Produccidn Segundo Afio - Fondo R. $ 900.00 $ 75.00 $ 900.00
9.3 Balance General Janpi Cuna Afio 0
JANPI CUNA
BALANCE GENERAL ANO 0
ACTIVOS PASIVO Y PATRIMONIO
Corrientes 22,677.06 PASIVO (CP Y LP) -
Fijos Netos 10,877.76 PATRIMONIO (CAPITAL)* 33,554.82
Otros Activos -
Total Activos 33,554.82 TOTAL PASIVO Y PATRIM  33,554.82
* 150 acciones de $ 100 c/u 150
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS ANO 0 %
VENTAS 170,364.00
COSTOS FIJOS 78,789.89
COSTOS VARIABLES 74,622.17 44%
UAII 16,951.93
GASTO FINANCIERO -
UAI 16,951.93
PARTICIPACION UTILIDAD TRABAJAL 2,542.79 15%
IMPUESTOS 3,170.01 22%
UTILIDADES NETAS 11,239.13
OTROS INDICADORES
UTILIDAD POR ACCION 74.92754339

DIVIDENDO POR ACCION

VALOR EN LIBROS POR ACCION
PRECIO DE MERCADO DE ACCION
PRECIO / UTILIDADES POR ACCION

74.92754339 Se pagan todas las utilidades como dividendos
223.6987953

223.6987953 Las acciones se venden en el mercado a su valor en libros

2.99
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9.4 Proyecciones de Ventas

Inflacion 5% 50 5% 5% 5%
Calculos/Afios 2016 " 2017 " 2018 2019 2020

Incremento Ventas 4% 4% 4% 5% 6%
Unidades Tipo 50 gr. 18,487 19,226 19,995 20,995 22,255
Precio Tipo 50 gr. $ 59 "% 629" $ 660 " $ 693 "$ 7.8
Unidades Tipo 20 gr. 19,942 20,740 21,570 22,648 24,007
Precio Tipo 20 gr. $ 299 $ 314 $ 330 $ 346 $ 3.63
Ventas 170,364.00 186,037.49 203,152.94 223,976.11 249,285.41
Costos Fijos Produccion (14,292.81) (15,999.70) (16,799.69) (17,639.67) (18,521.65)
Costos Fijos Servicios (12,285.00) (12,899.25) (13,544.21) (14,221.42) (14,932.49)
Costo Variable Unitario Tipo 50 gr. (1.46) (54" we1)” (169)" (1.78)
Costo Variable Unitario Tipo 20 gr. (1.05) (1.11) (1.16) (1.22) (1.28)

(74,622.17) (81,363.40) (87,635.07) (95,024.61)

Total Costos Fijos $ (105,367.70) $ (115,193.62) $ (120,817.32) $ (126,722.22) $ (132,922.36)
Total Costos Fijos Tipo 50gr. $ (68,489.01) $ (74,875.85) $ (78531.26) $ (82,369.44) $ (86,399.53)
Total Costos Fijos Tipo 20 gr. $ (36,878.70) $ (40317.77) $ (42,286.06) $ (44,352.78) $ (46,522.83)

9.5 Inversiones

2016 2017 2018 2019 2020
Instalacién
Costo Inicial Instalacion $ 13,597.20
Total Inversion $ 13,597.20
Depreciacion
Afios depreciacion 5
Depreciacion anual $2,719

9.6 Punto de Equilibrio

Tipo 50 gr. Tipo 20 gr.

Total Costos Fijos Tipo 50 gr. $ 68,489 Total Costos Fijos Tipo 20 gr.0gr. $ 36,879
Precio Tipo 50 gr. $ 5.99 Precio Tipo 20 gr.0gr. $ 2.99
Costo Variable Unitario Tipo 50 gr. $ 1.46 Costo Variable Unitario Tipo 20 gr.0 gr. $ 1.05
Punto de Equilibrio Tipo 50 gr. 15,125 Punto de Equilibrio Tipo 20 gr.0 gr. 19,048
Punto de Equilibrio Total (Unidades) 34,174 # Ventas Diarias (1.5 prod. x cliente) en PE 63
Punto de Equilibrio Total Ventas Anuales $ 147,556 Ventas Diarias en $ en P.E en 360 dias $ 410
% Participacién Mercado parael P.E 0.87%

9.7 Valor Liquidacion

VALOR DE LIQUIDACION

Caja $ 129,490
Cuentas x Cobrar 90% $ 1,870
Inventario 50% $ 4,323
Venta Mobilario 30% $ 1,097
Venta Deshidratadores 30% $ 960
Venta Equipos Computacion 30% $ 753
Impuesto Ventas 30% $ (2,140)
Proveedores $ (5,764)
VALOR DE LIQUIDACION $ 130,588
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9.8 Supuestos de Rotaciones

SUPUESTOS DEROTACIONES

2016 2017 2018 2019 2020
Cartera 3 3 3 3 3
Inventario 90 60 30 30 30
Proveedores 20 20 20 20 20

9.9 Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTAS

Inflacion 5% 5% 5% 5% 5%
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total Gastos Ventas (Vendedor' $ 12,557 $ 13,185 "$ 14,789 $ 15528 $ 16,305 $ 17,120
Costo Total Facturas $ 2,562 $ 2,690 $ 2,825 $ 2,966 $ 3,114 % 3,270
Costo Total Embalaje Interno $ 10586 $ 11,115 $ 11671 $ 12,254 $ 12,867 $ 13,510
Costo Total Empaque Cliente $ 9,486 $ 9,960 $ 10,458 $ 10,981 $ 11,530 $ 12,107
Total Pagina WEB y Facebook / $ 175 $ 183 $ 193 $ 202 $ 212 $ 223
TOTAL GASTOS VENTAS $ (37,133) $ (39,935) $ (41,932) $ (44,028) $ (46,230)

9.10 Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Inflacién 5% 5% 5% 5% 5%
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Administrador $ 21,861 $ 22,954 $ 24102 $ 25307 $ 26572 $ 27,901
Contador $ 14,692 $ 15427 $ 16,198 $ 17,008 $ 17,858 $ 18,751
Pasantes $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Fondos de Resenva $ - $ "$ 2,756 $ 2,894 $ 3,039 $ 3,191
Tasas y Permisos de Operacion Anual $ 530 $ 557 $ 584 $ 614 $ 644 $ 676
TOTAL GASTOS ADM. $ (38,937.2) $ (43,640.3) $ (45,822.3) $ (48,113.4) $ (50,519.1)
9.11 Permisos Operacién
Tasas 'y Permisos de Operacion Anual

Descripcion Valor

Laboratorio y Permiso Salud $ 200.00

Tasa Bomberos $ 30.00

Permiso Funcionamiento $ 50.00

Registro Sanitario $ 150.00

Permiso Secretaria de Ambiente $ 100.00

Total $ 530.00,



9.12 Gastos Adecuacion Local

Estanterias modulares 33 250.00 $ 750.00
Mostradores 23 150.00 $ 300.00
Mesas 1% 50.00 $ 50.00
Silla 13 15.00 $ 15.00
Aire Acondicionado interno 1% 750.00 $ 750.00
Sistema de alarma 1% 500.00 $ 500.00
Caja fuerte 13 200.00 $ 200.00
Archivadores 1% 100.00 $ 100.00
Mesas deshidratadores 2 3 30.00 $ 60.00
Sillas 2% 15.00 $ 30.00
Tangues de almacenamiento de alimentos 4% 50.00 $ 200.00
Adecuaciones eléctricas y de comunicacién 1% 200.00 $ 200.00
lluminacion 1% 500.00 $ 500.00
Adecuacién local $3,655.00,

9.13 Gastos Constitucion

Costos Constitucion

Descripcidén Valor

Apertura Cuenta Bancaria $ 400.00
Escritura Publica Compairiia $ 115.00
Publicacion Medio de Comunicacion $ 60.00
Inscripcion Representante Legal $ 30.00
Inscripcion Registro Mercantil $ 70.00
Honorarios abogado $ 500.00
Gastos Varios $ 100.00
Total $ 1,275,

Registro de Nombre y Marca

Descripcién Valor

Pago Busqueda Marca $ 20.00
Registro de Nombre $ 120.00
Formularios $ 5.00
Copias $ 5.00
Firma Abogado $ 50.00
Total $ 200,
Total Costos Constitucion $ 1,475
Pagina WEB y Facebook Anual
Pago de registro de nombre dominio internet $ 9.88
Pago Anual Renta Sitio $ 44.88
Facebook Empresarial $ 120.00
Total $ 175,
Total Pagina WEB y Facebook Anual $ 175



