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RESUMEN

El trabajo que se presenta a continuacion tuvo por objeto determinar la
factibilidad para la comercializacion de una nueva marca de multivitaminico

para adultos en el mercado guatemalteco.

El atractivo de esta nueva marca es ser un producto de origen francés,
con las vitaminas y minerales necesarios para el buen funcionamiento del
organismo. El proyecto consiste en abrir una drogueria e importar el
multivitaminico desde Francia y venderlo en farmacias de la ciudad capital.

Esta drogueria sera el distribuidor exclusivo del producto en Guatemala.

El estudio incluyd un andlisis de mercado en donde se investigd la
oferta y demanda de multivitaminicos para adultos. Ademas se realiz6 un
analisis FODA para tener una mejor visidén sobre la situacion de la marca y se
realizaron encuestas a los consumidores para conocer su opinion sobre la
comercializacion de este nuevo multivitaminico. Teniendo esta informacién se
analizé el porcentaje de mercado que podria abarcar esta nueva marca y la

estrategia adecuada para la venta exitosa del medicamento.

También se hizo un analisis financiero para determinar la inversion
inicial del proyecto y los gastos asociados a su funcionamiento; el tiempo de
recuperacion de la inversion; las ventas proyectadas en un horizonte de
planificacion de cinco afios, el punto de equilibrio, el Valor Presente Neto, la
Tasa Interna de Retorno y un andlisis de sensibilidad. Esto se hizo para que
el inversionista pueda tomar una decision sobre ingresar al negocio

evaluando la rentabilidad y el riesgo del mismo.

La conclusién final es que si es factible y rentable comercializar en la

Ciudad de Guatemala una nueva marca de multivitaminico para adultos.

Xi



.  INTRODUCCION

Los multivitaminicos son medicamentos que contienen vitaminas para
complementar la dieta de una persona de manera saludable. Es muy
importante que el cuerpo obtenga los nutrientes que necesita para funcionar

de manera eficiente.

Se eligié para este estudio un medicamento multivitaminico ya que el
fabricante del producto le ofrecio al inversionista la distribucién exclusiva en
Guatemala y asesoria para su comercializacion. Ademas es un medicamento
de venta libre, ya que no requiere receta medica y es del conocimiento de la
mayoria de las personas que las vitaminas y minerales son necesarios para
gue el cuerpo realice todas sus funciones adecuadamente y conserve su

salud.

Para muchas personas es dificil obtener la cantidad adecuada de
nutrientes que necesitan para mantenerse saludables Unicamente de los
alimentos. Incluso las personas sanas pueden no estar recibiendo la cantidad
recomendada de vitaminas. Esto se debe a que es dificil determinar
exactamente cuantos nutrientes se estan obteniendo de los alimentos, ya que
muchas veces en la forma de cocinarlos se pierde la mayor parte de las

vitaminas. Por esta razén es importante tomar suplementos vitaminicos.

Es de suma importancia que el cuerpo obtenga los nutrientes que
necesita para funcionar de manera eficiente. El estrés diario, las grasas y los
alimentos procesados agotan el cuerpo de nutrientes y es necesario
sustituirlos. Esto se puede lograr mediante una alimentacién sana y vitaminas

suplementarias.

Un suplemento vitaminico, complementado con una buena
alimentacion y ejercicio constante, puede ayudar a prevenir enfermedades,
como cancer, diabetes y males degenerativos y cronicos. Ademas son Utiles
para mantener la cantidad de energia disponible para el cerebro y los

musculos.



Este estudio tuvo como finalidad realizar un anélisis para determinar la
factibilidad de la apertura de una drogueria para importar directamente del
fabricante, en Francia, un nuevo multivitaminico para adultos vy

comercializarlo en el mercado guatemalteco.

Esta investigacion incluyé un analisis de mercado, técnico Yy financiero
para determinar si era factible la importacion y comercializacion del nuevo
producto. Por medio de encuestas se conocieron los intereses de los
consumidores con respecto a los multivitaminicos. Los resultados obtenidos
evidenciaron que el proyecto es viable y puede generar un retorno atractivo

para los inversionistas.



II.  OBJETIVOS

A. General

Desarrollar un estudio de factibilidad para comercializar un multivitaminico

para adultos en el mercado guatemalteco.

B. Especificos

1. Investigar sobre las principales caracteristicas de la oferta y demanda
de multivitaminicos en el mercado guatemalteco.

2. Conocer los principales competidores y sus estrategias de venta.

3. Estimar el tamafio del mercado de multivitaminicos para adultos en la
Ciudad de Guatemala.

4. Determinar la aceptacion del producto en el mercado por medio de un
analisis de mercadeo.

5. Determinar el monto necesario que se debe invertir para iniciar este
negocio.

6. Determinar una Tasa Interna de Retorno y el Valor Presente Neto del

proyecto.



. ANALISIS DE MERCADO

El analisis de mercado tiene por objeto hacerse una idea sobre la
viabilidad comercial de una actividad econdmica. Se debe analizar el
mercado y entornos de marketing para encontrar oportunidades atractivas y
amenazas. También, se deben estudiar los puntos fuertes y débiles del
producto, asi como las posibles acciones de marketing con el fin de

determinar qué oportunidades resultaria mejor aprovechar. (Kotler, 2004)

A. Descripcion del producto

El multivitaminico que se importard, cuyo nombre no se mencionara
por razones de discrecionalidad, es un producto de origen francés que se
comercializa en Francia y esta compuesto por varias vitaminas y minerales.

Existe presentacion para hombres y para mujeres.

Ambas presentaciones contienen todas las vitaminas y minerales en
cantidades recomendadas en Estados Unidos por la Academia Nacional de

Ciencias para el buen desempefio del organismo (Ver Anexo 1).

Las tabletas son para consumo diario. Estas son de forma ovalada y
las indicadas para hombre son de color amarillo y para mujeres son de color
rosado. Estos tonos son los que utiliza el laboratorio fabricante, por lo que se
enfocard la publicidad con estos colores. Ademas cumplen con todos los
requerimientos de calidad exigidos por el Ministerio de Salud por medio de la
Direccion General de Regulacién, Vigilancia y Control de la Salud.



B. Presentacion

Existen dos presentaciones tanto para mujeres como para hombres:
frascos de 100 y 200 tabletas, ambos en un frasco de polietiieno de alta
densidad de color blanco. En el analisis de la demanda se muestra la

preferencia por estas presentaciones.

Gréfica 1. Presentacion del multivitaminico para hombres

Logotpo

NOMBRE PRODUCTO
Multivitaminico

100
Tabletas Recubiertas

-

Via de administracion: oral Venta libre

Formula: Cada tableta recubierta contiene: y Indicaciones:

Vitamina A......................5000 Ul la'-&gg'l‘g:o Para balancear la dieta diaria de vitaminas y

Vitamina C...... ..... 150mg minerales cuando su ingesta es inadecuada a

Vitamina D..... ..200 U1 través de los alimentos o en aquellos casos que

VHIMINAE .cosoms emsmrmsses 60 UI se requieren aportes suplementarios.

8711 g B — 60 mcg Dosis: 1 tableta al dia.

Tiamina...... 45mg Contraindicaciones: Antecedentes de alergia a

Riboflavina........... 53(1) mg algunos de los corglpcnemes. hlpercalc%mla.

Niacina. . mg hipercalciuria, problemas con la absorcion

Vitamina B6.................... g NOM BRE PRODUCTO cronica, cuando hay una terapéutica asociada

Acido Félic . - y A | que interfiera con |a absorcion de la vitamina A,

Vitamina B M It t célculos renales y en combinacion con levodopa

Biotina....... u lVI amlnlco Y P

Acido Pant Producto medicinal, manténgase fuera del

Calcio........ alcance de los nifios y en un lugar fresco y seco

Hiemo. . ... amenos de 30°C

\I;olsjforo Fabricado en Francia por Laboratorios XX.

odo.

Magnesio. Lote No.

Zinc.... 100 = Fecha de Exp..

gg‘;g(’ Tabletas Recu blenas Registro Sanitario: PF- |IHII l“"lm"
+l403378101 215

Tamano:15 x 54 cm ‘



Grafica 2. Presentacion del multivitaminico para mujeres

o
NOMBRE PRODUCTO
Multivitaminico
100
Tabletas Recubiertas
| |
\Flip de ladrgitgméabtii?n: ovalb i d Venta libre
ormula: Cada eta recubierta contiene Indicaciones:
Vitamina A 5000 UI I;-&%‘g'fo Para balancear |a dieta diaria de vitaminas y
Vitamina C 120 mg minerales cuando su ingesta es inadecuada a
Vitamina D 400 UI través de los alimentos 0 en aquellos casos que
Vitamina E 60 UI se requieren aportes suplementarios.
Vitamina K 25 meg Dosis: 1 tableta al dia.
Tiamina 10mg Contraindicaciones: Antecedentes de alergia a
zlbonavma 12_)mg algunos de los componentes, hipercalcemia,
iacina mg hipercalciuria, problemas con la absorcion
Vitamina B6. 10mg NOM BR E PRODUCTO cronica, cuando hay una terapéutica asociada
Acido Félico. 400 mcg que interfiera con la absorcion de la vitamina A,

\B/:(Qa;'nnlana B12 4‘68"2239 M u Iti vita m I’n i co calculos renales y en combinacion con levodopa

Acido Pantoténico. 210 mg Producto medicinal, manténgase fuera del

alcio. 50 mg alcance de los nifios y en un lugar fresco y seco
Hierro 18 mg amenos de 30°C
Fésforo. 109 mg Fabricado en Francia por Laboratorios XX
Yodo 75 meg
- - e 100 Lo

2 echa de Exp.

ey g Tabletas Recubiertas Figiaire Sanitaro: PF-
Manganeso. 2mg ”"I ”ll ||“||
Cromo 120 mcg i i

Tamano:15 x 54 cm ‘

En el Anexo 2 se describe la funcion de las vitaminas y minerales que
incluyen ambos productos.

C. Anélisis de la demanda

El andlisis de la demanda pretende calcular con la mayor precision
posible las cantidades reales y potenciales de consumo de multivitaminicos
en la Ciudad de Guatemala.



El mercado potencial son todas las personas que consumen
multivitaminicos y el mercado objetivo son personas de 18 a 60 afios del nivel
socioeconémico ABC* que conocen el beneficio de consumir suplementos
vitaminicos en la ciudad de Guatemala. Ver Anexo 3, definicién de los niveles

socioeconémicos.

Lo primero que se determind fue la preferencia del consumidor entre
las diferentes marcas de multivitaminicos y el precio que esta dispuesto a

pagar por el producto.

1. Muestra. Para determinar el numero de personas a ser
encuestadas se utiliz6 un muestreo al azar simple. La formula que se utilizd
para un universo infinito es la siguiente, con un nivel de confianza del 95%

(Montgomery y Runger, 2006):

z2(pq) 1.962(0.5%0.5)
n = = =
e? (0.07)2

196

n = Tamafo de la muestra

z = Distribucién de probabilidad normal estandar
p = Probabilidad de que se realice el evento

g = Probabilidad de que no se realice el evento

e = Error de estimacion

Con base en la formula anterior, se realizaron 196 encuestas. Estas
fueron realizadas del 1 al 21 de agosto del 2011 a personas entre 18 y 60
afos de edad en cinco gimnasios y dos centros comerciales de la Ciudad de
Guatemala. Estas encuestas se realizaron en las zonas con el mayor nimero

de farmacias potenciales en las que se introducira el producto. (Ver anexo 3).



2. Instrumento. Se elaboré una encuesta debido a que es “el
método mas extendido para la obtencidn de informacién primaria, y es el
enfoque mas apropiado para recopilar informacion descriptiva.” (Kotler,
2004). La encuesta se disefid con 10 preguntas cerradas para facilitar su
comprension y que el encuestado no tuviera dificultad en responder. Ver

Anexo 5.

Para asegurar que las preguntas realizadas en la encuesta no dieran
lugar a diferentes interpretaciones, que fueran facilmente comprensibles y

con un enfoque adecuado, se valid6 dicho instrumento.

Cuando se verificé que la encuesta era clara y no habia lugar a mala
interpretacion, se entregd a personas que compraban en farmacias,

supermercados y personas que asistian a gimnasios.

No se solicité el nombre de la persona que respondio la encuesta y se
garantizd confidencialidad de los datos para obtener respuestas mas

confiables.

3. Resultados. De la informacién obtenida con las encuestas
realizadas, se obtuvieron los siguientes resultados (Ver Anexo 7, Tabulacién

de datos de la encuesta):

1. ¢Actualmente, consume suplementos multivitaminicos?

Gréfica 3. Consumo de suplementos multivitaminicos

| Si

H No




El 29% de las personas encuestadas respondieron que si consumen

multivitaminicos. El 71% no los consume.

2. ¢Qué marca de multivitaminico consume actualmente?

Grafica 4. Marcas de multivitaminicos que se consumen

B GNC

W Centrum

M Sukrol

M Vital Fuerte
M Astroton

M Vimex Forte

m Otras

El 55% de las personas que consumen multivitaminicos compran la
marca GNC, 10% Centrum, 9% Sukrol, 8% Vital Fuerte, 6% Astroton, 6%

Vimex Forte y 6% otras marcas.

3. ¢Quétipo de vitaminas o minerales consume?

Gréfica 5. Vitaminas y minerales que se consumen

% 2%
2% 5% 4% 7% B Multivitaminas

0,
% H Vitamina A
2%
m Vitamina C
W Vitamina E
® Complejo B
m Calcio

W Otros
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El 77% de las personas encuestadas prefieren consumir
multivitaminas, el cual es un porcentaje mucho mayor que las vitaminas o

minerales de forma individual.

4. ¢Por qué razon toma un multivitaminico?

Gréfica 6. Razones de consumo de multivitaminicos

5% 2% B Mantenerse saludable/

mejor estado de animo

6%

B Recomendacidn del
médico

= Recomendacion de
otra persona

| Otros

La mayoria de las personas (87%) que consumen multivitaminicos, lo
hacen para mantenerse saludables (prevenir enfermedades incrementando
las defensas) o tener mejor estado de animo. La segunda opcién escogida
fue por recomendacién del médico (6%), luego por recomendacién de otra
persona (5%) y por ultimo otras razones (2%).

5. ¢Cudl es la principal caracteristica que busca en un
multivitaminico?

Gréfica 7. Caracteristicas deseadas en un multivitaminico

2% 5% 3%
8%

M Efectividad

M Precio

i Disponibilidad
B Marca

W Férmula
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Como se muestra en la grafica, el 82% de las personas le de mayor
importancia a la efectividad del producto, lo que es beneficioso para el
producto que se desea comercializar, ya que es un multivitaminico que
cumple con todos los requerimientos de calidad del Ministerio de Salud.

6. ¢En qué establecimiento compra su multivitaminico?

Grafica 8. Establecimientos en los que se compran multivitaminicos

1%

B Farmacia
B Supermercado
m Tienda especializada

| Otros

El 55% de las personas encuestadas compra su multivitaminico en
tienda especializada (GNC), por la confianza que ofrecen estos productos a
nivel internacional. También sienten seguridad de comprar su producto en

farmacias (29%).

7. ¢Cada cuanto tiempo compra su multivitaminico?

Graéfica 9. Periodo de tiempo en el que se compra un multivitaminico

® 1 mes
B 2 meses
¥ 3 meses

B Mas de 3 meses
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La grafica muestra que el 35% de las personas compran su
multivitaminico cada 3 meses debido a que los frascos regularmente traen
100 o 200 tabletas, lo necesario para ese periodo de tiempo (1 o 2 tabletas al
dia).

8. ¢Qué presentacion de multivitaminico compra?

Grafica 10. Presentaciones de multivitaminicos compradas

M Frasco con 100
tabletas

M Frasco con 200
tabletas

m Otro

La mayoria de las personas prefiere comprar un multivitaminico de 100
tabletas, posiblemente porque en el momento de la compra paga menor
cantidad de dinero. EI laboratorio fabricante produce Unicamente
presentaciones de 100 y 200 tabletas, por lo que cubre el 94% de la

preferencia de compra.

9. ¢Estariainteresado en probar un nuevo multivitaminico de alta
calidad y buen precio?

Gréfica 11. Interés en un nuevo multivitaminico

mSi

H No
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Como se puede observar en la grafica el 33% de los encuestados
(tanto los que consumen como los que no consumen actualmente) si estarian
dispuestos a probar un nuevo multivitaminico, para conocer los resultados o

compararlos con los que ya obtienen.

10. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un suplemento vitaminico
hecho en Francia de 200 tabletas que contiene todas las

vitaminas y minerales recomendadas para mantener la salud?

Grafica 12. Disposicion de pago del consumidor por un nuevo

multivitaminico

3%

m Q100 - Q200
m Q201 -Q300

Q301 - Q400
H Mas de Q400

El 57% de las personas encuestadas estaria dispuesto a pagar entre
Q201 y Q300 por un multivitaminico de 200 tabletas. Se le explicé a los
encuestados que el nuevo multivitaminico cuenta con certificado de calidad
otorgado por las autoridades regulatorias de Francia y cumple con los
requerimientos de calidad exigidos por el Ministerio de Salud por medio de la

Direccion General de Regulacioén, Vigilancia y Control de la Salud.
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4. Demanda. La Ciudad de Guatemala tiene una poblacion
aproximada de 3,156,284 habitantes de los cuales el 60% se encuentra
dentro de las edades de 18 y 60 afios (1,893,770 personas). Segun datos de
Multivex, S.A (empresa dedicada a servicios de mercadeo y recursos
humanos), el 12% corresponde al nivel socioeconémico ABC" lo cual nos da
un total de 227,252 personas. A partir de los resultados obtenidos en las
encuestas se determind que el 29% consume multivitaminicos (65,903
personas). También se obtuvo que en promedio, los consumidores compran
su multivitaminico cada 2.5 meses, el 62% lo hace en la presentacion de 100
tabletas y el 32% en la presentacion de 200 tabletas. Con esto se obtiene que
se consumen aproximadamente 26,000 frascos al mes (16,000 frascos de
100 tabletas y 10,000 frascos de 200 tabletas).

D. Analisis de la oferta

En el mercado existen muchos multivitaminicos a diferentes precios.
La diferenciacion de este multivitaminico es que seria el primero de origen
francés, lo cual da una percepcion de alta calidad y el precio sera inferior a
los fabricados en Estados Unidos conteniendo todas las vitaminas y

minerales recomendadas para el buen funcionamiento del organismo.

Se pretende conocer a los principales competidores de
multivitaminicos en la ciudad de Guatemala para conocer la composicion de

sus multivitaminicos y poder comparar precios.

1. GNC. General Nutrition Center (GNC) es una de las compafias
mas grandes del mundo que desarrolla suplementos nutricionales para llevar
una vida mas saludable. Tiene mas de 70 afios de estar en el mercado.
Comercializa sus productos en 49 paises con mas de 7000 locales. Se
especializa en vitaminas, minerales y suplemento herbales. Los
multivitaminicos que manejan son Mega Men (para hombres) y Ultra Mega

(para mujeres).
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2. Farmamédica, S.A. Es un laboratorio farmacéutico guatemalteco
gue fabrica y vende a nivel nacional e internacional multivitaminicos de
excelente calidad que ayudan a mantener la salud en las personas. Sus
productos son confiables debido al uso de tecnologia avanzada en los
procesos de produccion y al personal altamente calificado que labora en

dicho laboratorio. Los productos competidores son Vital Fuerte y Sukrol.

3. Grupo Unipharm. Es una compafia farmacéutica que fabrica y
comercializa productos farmacéuticos a un precio accesible. Se desarrolla en
los mercados de América, Africa, Asia y Europa. Comercializan el

multivitaminico Vimex Forte.

4. Lancasco, S.A. Fue la primera industria quimico-farmacéutica de
Guatemala. Actualmente esta posicionada como uno de los laboratorios con
mayor prestigio y solidez a nivel centroamericano ya que posee empresas
propias en El Salvador y Honduras, distribuyendo a los paises de la regién y
Republica Dominicana. Manejan el multivitaminico Astrotén H4.

5. Wyeth. Es una de las compafiias farmacéuticas mas grades de
Estados Unidos. Actualmente forma parte de Pfizer. El producto competidor

es Centrum.

Al analizar las opciones de multivitaminicos que ofrece la competencia,
se muestra que los productos de GNC tienen el precio mas elevado y son los
gue tienen mayor porcentaje del mercado posiblemente debido a la buena
estrategia de comercializacion que han llevado a cabo, la cual ha dado una
percepcion de producto especializado. Ademas en la compra del segundo
producto proporcionan un descuento de 30% adicional. Los demas
laboratorios obsequian a las farmacias dos frascos por cada 10 que les

compran, lo cual es atractivo para ellas.

Ver en las 4 P’s de mercadeo, los precios de los productos

competidores.
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E. Analisis FODA

Mediante un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas), se puede identificar un nicho estratégico para que la
organizacion lo explote. Esto consiste en un analisis interno y externo de la
empresa en el que se evalla la situacion de la misma, es una herramienta

para el desarrollo de estrategias (Robbins, 2005).

Tabla 1. Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Crecimiento del estrés en las
personas en los ultimos afos.

e La competencia no hace mucha
publicidad ni promociones.

e Existen estudios clinicos en los
gue se recomienda el uso de
multivitaminicos para el buen
desemperio del organismo, por
ejemplo el publicado en la revista
JAMA, de la Asociacion Médica
Americana realizado por los

e Recursos econémicos para la
inversion.

e Conocimiento del segmento
de Mercado al que se
pretende ingresar.

e Asesoria del laboratorio
fabricante para la
comercializacion del

producto. especialistas Katleen M. Fairfield
y Robert H. Fletcher, volumen
288).
DEBILIDADES AMENAZAS

e Es una marca nueva, por lo
gue no es conocida por el
mercado guatemalteco.

e Existen muchos clientes
fieles a su marca de
multivitaminicos.

e Elinversionista no tiene
experiencia en este tipo de
negocio.

e Composicion similar a los
multivitaminicos de la marca
lider en el mercado.

e Incertidumbre del tipo de
cambio.

e Recesion econOmica.

¢ Inseguridad en el pais.
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Al combinar las fortalezas con las oportunidades surgen las
potencialidades: los recursos superiores le dan a la drogueria la capacidad de
realizar una publicidad y promociones con impacto a los clientes. La
incertidumbre del tipo de cambio y la fidelidad de los clientes a su marca de
multivitaminicos pone en riesgo la aceptacion del producto ante un cambio de

precios debido a factores del mercado.

Se detect6 el desafio de conocer mas este mercado y aprovechar el
crecimiento del interés por parte de la poblacion tratando de formar parte de

la comunidad cientifica.

Se identificaron atributos que generardn una ventaja competitiva
sobre el resto de los competidores: percepcion de calidad y promociones

atractivas para las farmacias.

F.Las 4 P's de mercadeo

Las 4 P’s de mercadeo son herramientas de marketing que la empresa
usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta. (Kotler,

2004). Son las siguientes:

1. Producto.

o Categoria a la que pertenece: Medicamentos
o Segmentacion:

= Segmento No.1l: Hombres y Mujeres de 18 — 30 afios de

nivel socioeconémico ABC+. Esta dirigido al joven
deportista, que busca cuidar su cuerpo, ya sea por
imagen o porque desee sentirse sano. Busca este
producto, porque le evita enfermedades, le ayuda a
sentirse bien fisicamente, lo cual le da seguridad en si
mismo. Las personas que pertenecen a este segmento

estan estudiando, o ya terminaron su carrera, estan


http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
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comenzando su carrera profesional, todavia no tienen
familia.

Segmento No.2: Hombres y mujeres de 30 — 45 afios de

nivel socioeconémico ABC+. Este segmento de
consumidores busca este tipo de producto, porque
desean evitar enfermedades y sentirse bien fisicamente.
Tienen un estilo de vida mas agitado, una familia que
cuidar, se encuentran en un momento ascendente en su
carrera profesional.

Segmento No.3: Hombres y mujeres de 45 — 60 afios de

nivel socioeconémico ABC+. Este segmento de
consumidores buscan el multivitaminico para mantenerse
sanos y asi por evitar enfermedades cronicas mas
adelante en sus vidas. Lo utilizan como medicina
preventiva, complementdndolo con una dieta
balanceada. Se encuentran en una etapa de sus vidas,
en donde sus hijos estan creciendo y volviéndose
independientes, por lo que entran en la etapa del nido

vacio.

o Grupo objetivo: Hombres y Mujeres de 18 a 30 afios de nivel

socioeconémico ABC+.

o Portafolio: la marca cuenta con cuatro SKU’s (Stock-keeping

units) distintos, que identifican la presentacion de producto y si

es para hombre o mujer. El objetivo de las cuatro

presentaciones es el mismo.

100 Tabletas para Mujer
100 Tabletas para Hombre
200 Tabletas para Mujer
200 Tabletas para Hombre

o Empaque:

Informacion persuasiva: los colores utilizados para
diferenciar el medicamento son azul y violeta. El azul

esta percibido como masculino y el violeta como
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femenino, por lo que se utilizaran en la presentacion que
les corresponde.

Informativa: el empaque lleva el cddigo de barras,
nombre del fabricante, marca, el pais donde fue
fabricado, los componentes, contenido, funcion, modo de
uso, dosis, contraindicaciones, lote, fecha de
vencimiento, registro sanitario, cuidados especificos del

producto, temperatura de almacenamiento.

2. Precio. Se investigaron los precios de los multivitaminicos de la

competencia que mas se venden.

Tabla 2. Precios de la competencia

Multivitaminico Fabricante Presentacion Precio Precio por
(tabletas) tableta
Mega Men GNC 100 Q319.50 Q3.20
Mega Men GNC 200 Q534.50 Q2.67
Ultra Mega GNC 90 Q235.00 Q2.61
Ultra Mega GNC 180 Q406.00 Q2.26
Vital Fuerte Farmamédica 100 Q100.95 Q1.01
Sukrol Farmamédica 100 Q57.50 Q0.58
Vimex Forte Unipharm 100 Q166.22 Q1.66
Astroton H4 Lancasco 30 Q83.93 Q2.80
Centrum Wyeth 100 Q289.95 Q2.90

Se recomienda ingresar al mercado con un precio menor que los

multivitaminicos importados (GNC y Centrum). Se espera que el hecho de
gue sea fabricado en Francia le dé una percepcion de calidad igual o superior

a los importados de la competencia.
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Tomando en cuenta los costos del producto, los precios de la

competencia y el margen que se desea obtener, el precio del multivitaminico

para las farmacias sera de Q137.83 para el frasco de 100 tabletas (Q 1.38
por tableta) y Q230.23 para el de 200 tabletas (Q 1.15 por tableta). Ver en el

Capitulo V (Andlisis Financiero) el detalle de los costos del producto y el

margen.
3. Plaza
o Tipo de distribucion: se ha determinado que es selectiva. Por lo
tanto, se elige la cantidad y quién sera parte de la cadena de
distribuciébn segun las caracteristicas del producto, la
competencia y, al mercado objetivo al que la marca se dirige.
o El canal de distribucion esta compuesto por:
= Fabricante en Francia
= Drogueria (Distribuidor)
= Detallista
= Consumidor final
o El canal de distribucion elegido para el presente multivitaminico
es:
Fabricante »| Drogueria »| Detallista » Consumidor

La ubicacion sera en la 5ta ave. de la zona 9 de la Ciudad de Guatemala. Ver

en el Capitulo IV (Andlisis Técnico) la eleccion de este establecimiento.
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4. Promocion. En este aspecto se analiza el Mix Promocional, que

estd compuesto por:

o Publici

dad

o Relaciones publicas

o Promo

cién de venta

o Mercadeo directo

A continuacion se desarrolla mas a fondo cada elemento del Mix

promocional.

o Relaciones publicas:

o Publici

Se realizard& un evento de lanzamiento con
presentaciones y demostraciones invitando a potenciales
clientes y a la prensa. Ademas se buscara participar en
los segmentos de salud de los periédicos, blogs y foros
de internet. El costo de este evento sera de Q16,624.30

(Ver cotizacion en Anexo 8)

dad:

Se publicaran anuncios de ¥ de péagina en 2 revistas
gratuitas. La primera revista tiene 20 afios de estar en el
mercado y el 87% de sus lectores son de nivel alto y
medio. Circulan mas de 50,000 ejemplares al mes. La
segunda revista en que serd publicado el anuncio es
deportiva, con 130,000 ejemplares que salen los dias
domingo que es cuando las personas tienen mas tiempo
para leer. El costo por ambos anuncios es de Q6,500.00
al mes. El primer afio se publicara todos los meses, el
segundo afo cada dos meses, el tercero cada tres
meses, el cuarto cada cuatro meses y el quinto afo
Unicamente dos publicaciones. Se iran disminuyendo los
costos de publicidad conforme la marca se da a conocer.

(Ver cotizacion en Anexo 8).
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o Promocion de venta:
= En la compra de 10 frascos se obsequiaran 3 a las
farmacias. Esto es mas atractivo que lo realizado por la
mayoria de los laboratorios que obsequian Unicamente
dos frascos por cada 10 de compra. Realizando el
calculo de la demanda mensual, se estima que se
regalaran 37 frascos de 100 tabletas y 23 frascos de 200
tabletas. Esto hace un total de 11,130.71 al mes. Ver el
detalle en el Capitulo V (Analisis Financiero) en Gastos

de mercadeo.

Adicionalmente, se tiene una estrategia de Merchandising, en la cual
se colocaran afiches en varias farmacias de la Ciudad para informar a los
consumidores sobre el nuevo producto. Esto tendra un costo de Q2,000.00 al
mes y seran promocionados los mismos meses que salgan publicaciones de

anuncios en las revistas.

G. Porcentaje de mercado

El mercado de multivitaminicos en Guatemala cuenta con un
crecimiento anual promedio del 7% (IMS Guatemala, 2011). El inversionista
pretende abarcar el 3% en el primer afio y luego crecer 7% en ventas cada
afio. Segun los datos obtenidos de la encuesta realizada, el 33% de los
consumidores estaria dispuesto a probar un nuevo multivitaminico vy

considero factible que el 9% de ese grupo consuma el nuevo producto.

Tabla 3. Demanda anual de frascos

Presentacion Ao 1 Aio 2 Ao 3 Aho 4 Ao 5
Frasco de 100 tabletas 5,760 6,163 6,595 7,056 7,550
Frasco de 200 tabletas 3,600 3,852 4,122 4,410 4,719
Totales 9,360 10,015 10,716 11,466 12,269




IV. ANALISIS TECNICO

A. Estudio legal

El primer paso sera inscribir la empresa como Sociedad Andénima en el
Registro Mercantil General de la Republica de Guatemala para obtener la
patente de comercio. Posteriormente se haran los tramites de inscripcion en
la SAT. La oficina de abogados que realizar4d estos tramites cobrara
Q1,000.00. También se registrara la nueva marca del multivitaminico, lo cual
tiene un costo de Q4,000.00 (esto incluye honorarios del registro, busqueda

de marca y publicacién en diario oficial).

Segun el Ministerio de Salud (Normativa 7-2001), una drogueria es “un
establecimiento farmacéutico destinado a la importacion, exportacion,
fraccionamiento, envasado, distribucion y venta de especialidades
farmacéuticas y productos afines de los laboratorios fabricantes a los
diferentes establecimientos de la red nacional y privada, reconocidos en el

reglamento vigente”.

El siguiente paso sera contratar a un quimico farmacéutico para que
realice el trdmite de apertura de la drogueria y la obtencion de su respectiva
licencia sanitaria ante el Ministerio de Salud Publica. Esta licencia permitira
importar, exportar y distribuir productos farmacéuticos y afines. Es emitida por
el Departamento de Regulacion y Control de Productos Farmacéuticos y
Afines de la Direccién General de Regulacién, Vigilancia y Control de la
Salud. Esto tendra un costo de Q3,300.00.

Cuando se obtenga la licencia sanitaria, el quimico farmacéutico
tramitard los registros sanitarios de los dos multivitaminicos en sus dos
presentaciones. El pago que se hace por cada producto al Ministerio de
Salud es de Q2,100.00 por el andlisis que realiza el Laboratorio Nacional de
Salud. El quimico farmacéutico cobra de honorarios profesionales Q2,000.00
por cada multivitaminico. El costo total de los dos registros sanitarios es de
Q8,200.00

23
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B. Ubicacion de la drogueria

El propietario cuenta con una casa ubicada en la zona 9 de la ciudad

de Guatemala.

Se compard con otras opciones proporcionadas por la inmobiliaria
Aco, S.A (www.aco.com.gt):

e Ofibodega de 300m? en Calzada Atanasio Tzul (zona 12): Q12,000.00
al mes. Se considerd con accesos muy similares a la de la zona 9. El
mayor beneficio encontrado en esta localidad es que se encuentra en
un complejo con otras 10 ofibodegas y cuenta con seguridad y
parqueo las 24 horas. Se debe firmar un contrato minimo de 3 afios.
Tomando en cuenta que el precio es el doble de la que se tiene

actualmente, fue descartada.

e Casa de 235m? en zona 10, &rea cercana a la Diagonal 6: Q10,000.00
al mes. Su ubicacion es muy céntrica. Se le deben hacer reparaciones

mayores para que sea adecuada para una drogueria.

La propiedad de la zona 9 cuenta con acceso por la Calzada Atanasio
Tzul, Avenida la Castellana o Avenida Reforma. Su cercania de las zonas 4,
10, 11, 12, 13, 14 y 15 le dan una mayor facilidad de distribucion a estas

areas teniendo un valor de alquiler menor que uno dentro de esas zonas.

Se debe tomar en cuenta el costo de oportunidad que seria alquilar la
propiedad en Q6,000.00 al mes. Este costo no se incluira en el estado de
resultados ya que se toma como parte del capital del inversionista para

empezar a trabajar.



25

Grafica 13. Mapa de ubicacion
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Se eligi6 utilizar esta propiedad ya que cuenta con los accesos
necesarios para la distribucién de los multivitaminicos. Estos se distribuiran
principalmente a cadenas de farmacias las cuales cuentan con centros de
distribucién. A continuacion se presenta un mapa donde se puede observar la

ubicacion de estos centros de distribucion.
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Grafica 14. Mapa de ubicacion de centros de distribucion de cadenas de

farmacias
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Se estimaron las distancias entre la drogueria y los centros de
distribucion y entre los mismos centros. Los despachos dependen de los dias
gque asigne cada cadena de farmacia, por lo que podr& variar con el tiempo.
El siguiente diagrama de las rutas de distribucion muestra la distancia

aproximada en kildmetros.

Grafica 15. Rutas de distribucién
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La casa cuenta con 221 m? de construccién con suficientes areas

disponibles para ser utilizadas de la siguiente manera:

Tabla 4. Areas del establecimiento

Division Area (m?)

Recepcién 14

Area administrativa 48.25
Bodega de almacenamiento 45.5
Bafios 5.25
Cocina/Cafeteria 17.5
Parqueo y jardin 90.5
Total 221

Tabla 5. Mobiliario y equipo

Mobiliario / Equipo Precio
5 escritorios Q15,000.00
5 sillas Q2,875.00
4 computadoras Q16,000.00
1 impresora Q1,200.00
5 archivos Q5,000.00
1 mesa para preparar pedidos Q3,000.00
4 sillas de visitas Q1,500.00
4 estanterias Q12,000.00
2 extintores Q2,000.00
Equipo de proteccion Q1,500.00
Panel Q89,000.00
Total Q149,075.00
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C. Organigramay descripcion de puestos

Grafica 17. Organigrama de la empresa

Administrador
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Piloto y ayudante
de bodega

1. Administrador de la drogueria. Es la persona responsable del
buen funcionamiento del negocio. Realizara los pedidos de multivitaminicos
al laboratorio fabricante en Francia verificando que siempre haya

disponibilidad y analizando la demanda para evitar excedentes.

Esta a cargo del andlisis financiero, pago de impuestos, politicas de
crédito y metas de ventas. Tiene a su cargo a los vendedores visitadores,

asistente y al encargado de bodega.

2. Director técnico. Es un quimico farmacéutico que exige el
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social quien sera el responsable de
la calidad, seguridad y eficacia de los productos que se importen, almacenen
y distribuyan. El director técnico asistira una vez a la semana a la drogueria
para cumplir su funcién. Su contratacion sera por medio de servicios

profesionales.
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3. Asistente y recepcionista. Ayuda al administrador en todo lo
necesario para que pueda llevar a cabo su trabajo. Atiende el teléfono, toma
pedidos y factura. Se encarga de realizar los pagos de servicios
administrativos (agua, luz, teléfono, internet, etc.) También desempefia la

funcién de recepcionista.

4. Vendedor visitador. Es el encargado de visitar médicos y
farmacias para buscar nuevos clientes. También estd encargado de contactar
a los medios de comunicacién que haran la publicidad de los multivitaminicos
(revistas, afiches, etc.) Entregara al administrador un reporte de ventas

mensualmente.

5. Encargado de bodega. Es el responsable de recibir y almacenar
el producto con su respectiva documentacion y revisar que todo esté bien.
Lleva el control del inventario utilizando el sistema Primero en Entrar Primero

en Salir (PEPS). Prepara los pedidos que seran despachados.

6. Piloto y ayudante de bodega. Ayuda a empacar los productos
gue seran despachados y es el que maneja el vehiculo y hace entrega de los
productos a los clientes.

D. Proceso de importacion

El producto se solicitara al laboratorio fabricante en Francia el cual lo
despachara desde el puerto Le Havre, Francia. Se trabajara con el término
FOB, en el cual el inversionista asumira el pago de transporte y seguro hasta
la drogueria, incluyendo pago de licencias e impuestos aduaneros (5%).
También se pagara el Impuesto al Valor Agregado (IVA) el cual es 12% sobre

el monto indicado en la factura.
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La forma de pago para el laboratorio fabricante es la siguiente: se

pagara 60 dias después de despachado el producto.

El transporte utilizado sera por consolidado el cual tiene un costo de
$30 por pie®. Segun informacién del fabricante, se requieren 3.9ft* para cada
100 frascos. El primer pedido y los demas pedidos que se solicitaran durante
el primer afio ocupan un volumen de 373 pies® en total por lo que el costo del
transporte a pagar durante el primer afio es de $11,209.51 lo que representa

Q9.18 por cada frasco de multivitaminico.

El pago del transporte utilizado incluye los trdmites aduaneros hasta
que el producto se encuentra en la bodega de la drogueria.

Tabla 6. Costo de transporte

Frascos | ft° necesarios Costo Costo unitario | Costo unitario
9524 374 $11,220 $1.18 Q9.18

Tabla 7. Diagrama de flujo de proceso de importacion

. L Distancia | Tiempo
Simbolo Descripcién del proceso (km) (dias)
Se solicita una cantidad determinada de
O producto al proveedor por medio de una 1
orden de compra.
El proveedor envia una proforma para su 1
revision.
Q Se acepta la cotizacién y se confirma de 1
forma digital.
O El proveedor prepara el pedido. 7
|:> El proveedor despacha en puerto Le Havre. 200 1
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Continuacion Tabla 7

Simbolo Descripcién del proceso Di?tk?::)c:ia T(igirgg)o
|:> Transporte maritimo hacia Hamburgo. 980 4
v La agencia de carga recoge el pedidoylo 2

consolida en Hamburgo.
|:'> Transporte maritimo hacia Guatemala 8,500 45
O Pago de flete, seguro e Impuesto al Valor
Agregado (IVA)
Ingreso a aduana 6

|:> Transporte terrestre a bodega 120 1

v Almacenaje en bodega

Tabla 8. Resumen del diagrama de flujo de proceso de importacién

Simbolo Cantidad Dis(tk?:)(:ia T(ic(jairgs)o
Operacion 4 9
Inspeccion 2 7
Transporte 4 9,800 51

Demora 0

Almacenaje 2 7
Total 12 9,800 74

El proceso de importacion tiene una duracion de 74 dias (2.5 meses).
Este tiempo corresponde desde el momento que se le informa al proveedor

sobre un nuevo pedido hasta que ingresa a la bodega.
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E. Inventarios

Se utilizara el sistema Primero en Entrar Primero en Salir (PEPS), esto
debido a que los productos tienen fecha de expiracion de 2 afios. Se planifico
gue el primer pedido sea suficiente para abastecer la demanda de tres
meses, por lo que se solicitaran 1,440 frascos de 100 tabletas y 900 frascos
de 200 tabletas. Se tendra un inventario de seguridad de 100 frascos
pequefios y 60 frascos grandes. Los pedidos de resurtido se realizardn un
mes antes de que se llegue al inventario minimo y sera por la cantidad de

frascos que se estima que seran vendidos en los siguientes tres meses.

Tabla 9. Rotaciéon de inventarios

Costo de venta Q578,796.75
Inventario inicial Q144,699.19
Inventario final Q9,843.05

Rotacién de inventarios 3.75 veces/afio




V. ANALISIS FINANCIERO

Por medio del analisis financiero se determina la inversion inicial, las
proyecciones de ventas y gastos, los costos de operacion y los de
oportunidad en que se puede incurrir al pretender realizar una inversion. De

esta forma se conocera si es rentable el proyecto para el inversionista.

A. Inversidén Inicial

La Inversion Inicial que se requiere para este proyecto consiste en la
inscripcion de la empresa, el registro de la marca del multivitaminico, la
apertura y obtencion de la licencia sanitaria de la drogueria, los registros
sanitarios, el mobiliario y equipo y el inventario inicial del producto.

Tabla 10. Inversion Inicial

Inversion inicial Costo

Inscripcion de empresay marca | Q  5,000.00
Licencia Sanitaria Q 3,300.00
Registros Sanitarios Q 8,200.00
Mobiliario y equipo Q 149,075.00
Inventario inicial Q 144,699.19
Total Q 310,274.19

El capital de trabajo sera aportado por el propietario. Esta cantidad la
podra recuperar en dos aflos como se muestra en el analisis de la proyeccion

del estado de resultados.
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B. Horizonte de planificacién

El periodo en el cual se realizaran las proyecciones de ingresos y
egresos del proyecto es de cinco afios. Se ha elegido este horizonte de
planificacion debido a que es un tiempo razonable para evaluar el crecimiento
del proyecto con la estrategia inicial. Ademas se espera que la legislacion del
pais no cambie de manera significativa, ya que es el periodo de un gobierno
mas un afo. De tal modo, se aguarda una polijtica de importaciones e
impuestos sin variaciones. Se utilizara una inflacion de 7% por ser el

promedio de los ultimos 10 afios en Guatemala (ver anexo 9).

C. Proyeccién de ventas

Se hizo una estimacion de la demanda que se espera en los primeros 5
afios con el objeto de calcular las ventas esperadas. Esto se realizdé con base

en la proyeccion de la demanda descrita en el analisis de mercadeo.

El precio para el consumidor final se establecié en base al resultado del
estudio de mercado. El 57% de los encuestados estuvo de acuerdo en pagar
entre Q201 y Q300 por la presentacion de 200 tabletas. De esta manera se
fij6 un precio de Q299. La presentacion de 100 tabletas se establecidé con un
precio de Q179, siendo ligeramente superior que la mitad de la presentacion
de 200.

Tabla 11. Precios de venta

Presentacion Precio para farmacias | Precio para consumidor
Frasco de 100
tabletas Q137.83 Q179.00

Frasco de 200
tabletas Q230.23 Q299.00
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Se calcula que el margen de utilidad para las farmacias sera de 23%

(promedio de

industria de multivitaminicos,

segun datos de

IMS

Guatemala) y para el inversionista del 64%. Ver el siguiente inciso: costo de

venta.

Margen utilidad farmacias

Margen utilidad inversionista =1

Costo de venta

Precio de venta

Costo de venta

Precio de venta

El dinero que ingresa en la empresa es obtenido a través de las

ventas. Esta proyeccién de ventas se ha calculado tomando en cuenta la

demanda y el precio en que el producto se pondra a la venta. Se proyecta

gue el crecimiento de las unidades de venta sera de un 7% anual.

Tabla 12. Ventas en unidades

Presentacion Ano 1 Ao 2 Ano 3 Aho 4 Afo 5
Frasco de 100 tabletas 5,760 6,163 6,595 7,056 7,550
Frasco de 200 tabletas 3,600 3,852 4,122 4,410 4,719
Totales 9,360 10,015 10,716 11,466 12,269

Tabla 13. Ventas en Quetzales
Presentacion Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
Frasco de 100 tabletas Q793,900.80 Q908,937.03 | Q1,040,642.00 | Q1,191,431.03 | Q1,364,069.38
Frasco de 200 tabletas Q828,828.00 Q948,925.18 | Q1,086,424.44 | Q1,243,847.34 | Q1,424,080.82

Totales

Q1,622,728.80

Q1,857,862.20

Q2,127,066.44

Q2,435,278.36

Q2,788,150.20




D. Costo de venta
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El costo de venta es el costo en el que se incurrird para vender un

producto. En este proyecto esta conformado por el costo del multivitaminico,

pago del transporte, impuestos de importacion e IVA. El tipo de cambio
utilizado es Q7.80 por $1.00. (Ver anexo 10).

Tabla 14. Costo del producto

» IVA 'y arancel Costo del producto
Presentacion Producto | Transporte
(17%) puesto en bodega
Frasco de 100
tabletas Q34.13 Q9.18 Q5.80 Q49.11
Frasco de 200
tabletas Q62.41 Q9.18 Q10.61 Q82.20

E. Depreciacion

Se realiz6 una depreciacion en linea recta del mobiliario y equipo,

segun los porcentajes maximos establecidos por la ley del ISR (Ver Anexo

11).

Tabla 15. Depreciacion

Mobiliario / Equipo Precio Afio 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

5 escritorios 15,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
5 sillas 2,875.00 575.00 575.00 575.00 575.00 575.00
3 computadoras 16,000.00 5,333.33 5,333.33 5,333.33

1 impresora 1,200.00 400.00 400.00 400.00

5 archivos 5,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00
1 mesa para preparar pedidos 3,000.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
4 sillas de visitas 1,500.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
4 estanterias 12,000.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
2 extintores 2,000.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Equipo de proteccion 1,500.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
Panel 89,000.00 17,800.00 17,800.00 17,800.00 17,800.00 17,800.00
Total 149,075.00 32,108.33 32,108.33 32,108.33 26,375.00 26,375.00




F. Gastos

Los gastos son egresos de la empresa, lo conforman los salarios, gastos

de mercadeo, servicios, combustible y administrativos. Estos gastos se

explican a continuacion.

1. Salarios. Los salarios que se deben pagar son los de los
empleados listados en el organigrama. Se les aumentara el sueldo cada afio
en 5%. El administrador y el director técnico seran contratados como
servicios profesionales. Todos los demas colaboradores tienen derecho a

prestaciones. EI monto de los sueldos mas las prestaciones (a los que

apligue) se muestran en las siguientes tablas (SM: Sueldo mensual):

Tabla 16. Salarios mensuales con prestaciones

Puesto SM Afio 1 SM Afio 2 SM Afio 3 SM Afio 4 SM Afio 5
Administrador de la drogueria Q8,000.00 Q8,400.00 Q8,820.00 Q9,261.00 Q9,724.05
Asistente y recepcionista Q2,860.00 Q3,003.00 Q3,153.15 Q3,310.81 Q3,476.35
Vendedor visitador 1 Q5,005.00 Q5,255.25 Q5,518.01 Q5,793.91 Q6,083.61
Vendedor visitador 2 Q5,005.00 Q5,255.25 Q5,518.01 Q5,793.91 Q6,083.61
Encargado de bodega Q3,575.00 Q3,753.75 Q3,941.44 Q4,138.51 Q4,345.43
Piloto y ayudante de bodega Q2,860.00 Q3,003.00 Q3,153.15 Q3,310.81 Q3,476.35
Quimico farmacéutico Q2,000.00 Q2,100.00 Q2,205.00 Q2,315.25 Q2,431.01

Total Q29,305.00 Q30,770.25 Q32,308.76 Q33,924.20 Q35,620.41

Tabla 17. Salarios anuales con prestaciones

Puesto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Administrador de la drogueria Q96,000.00 Q100,800.00 Q105,840.00 Q111,132.00 Q116,688.60
Asistente y recepcionista Q34,320.00 Q36,036.00 Q37,837.80 Q39,729.69 Q41,716.17
Vendedor visitador 1 Q60,060.00 Q63,063.00 Q66,216.15 Q69,526.96 Q73,003.31
Vendedor visitador 2 Q60,060.00 Q63,063.00 Q66,216.15 Q69,526.96 Q73,003.31
Encargado de bodega Q42,900.00 Q45,045.00 Q47,297.25 Q49,662.11 Q52,145.22
Piloto y ayudante de bodega Q34,320.00 Q36,036.00 Q37,837.80 Q39,729.69 Q41,716.17
Quimico farmacéutico Q34,320.00 Q36,036.00 Q37,837.80 Q39,729.69 Q41,716.17
Total Q327,660.00 Q344,043.00 Q361,245.15 Q379,307.41 Q398,272.78
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A los vendedores se les proporciona 1% de la venta que realicen, este
dato se puede apreciar en el estado de resultados que se presenta
posteriormente.

2. Gastos de mercadeo. Los gastos de mercadeo de este proyecto
incluyen promociones para las farmacias y publicidad (anuncios en revistas y

afiches). Estos gastos estan explicados en el andlisis de mercadeo.

Tabla 18. Gastos de mercadeo

Publicidad/Promocién Afio 1

Evento de Lanzamiento 16,624.30

Anuncios en Revistas

78,000.00

41,730.00

29,767.40

23,888.34

17,040.35

Afiches para farmacias

24,000.00

12,840.00

9,159.20

7,350.26

5,243.18

Promociones para farmacias

133,568.48

142,918.28

152,922.55

163,627.13

175,081.03

Total

252,192.78

197,488.28

191,849.15

194,865.73

197,364.56

Célculo de promociones para farmacias (Afio 1):
Frascos de 100 tabletas: 480 frascos X Q49.11 = Q23,572.80
480 frascos X (1- 3/13) X Q49.11 = Q18,132.88
Q23,572.80 - Q18,132.88 = Q5,439.92
Frascos de 200 tabletas: 300 frascos X Q82.20 = Q24,660.00
300 frascos X (1- 3/13) X Q82.20 = Q18,969.21
Q23,572.80 - Q18,132.88 = Q5,690.79
Total promociones farmacias = Q5,439.92 + Q5,690.79
= Q11,130.71 X 12 meses

= Q133,568.48
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3. Gastos de servicios. Son gastos en servicios de luz, agua,

teléfono, internet, limpieza, seguridad, etc. Se asume un aumento de 7%

anual por la inflacién.

Tabla 19. Gastos de servicios

Servicio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Luz Q 18,000.00 Q 19,260.00 Q 20,608.20 Q 22,050.77 Q 23,594.33
Agua Q 3,600.00 Q 3,852.00 Q 4,121.64 Q 4,410.15 Q 4,718.87
Teléfono Q 10,800.00 Q 11,556.00 Q 12,364.92 Q 13,230.46 Q 14,156.60
Internet Q 6,000.00 Q 6,420.00 Q 6,869.40 Q 7,350.26 Q 7,864.78
Limpieza Q 18,000.00 Q 19,260.00 Q 20,608.20 Q 22,050.77 Q 23,594.33
Seguridad Q 42,000.00 Q 44,940.00 Q 48,085.80 Q 51,451.81 Q 55,053.43
Servicio panel Q 6,000.00 Q 6,420.00 Q 6,869.40 Q 7,350.26 Q 7.864.78
Gastos varios Q 12,000.00 Q 12,840.00 Q 13,738.80 Q 14,700.52 Q 15,729.55
Total Q116,400.00 Q124,548.00 Q133,266.36 Q142,595.01 Q152,576.66

4. Gastos de combustible. Estos incluye los gastos de gasolina que

utilizara la panel para distribuir los pedidos a las farmacias y los vendedores

para promocionar los productos.

Tabla 20. Gastos de combustible

Vehiculo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Panel Q48,000.00 Q51,360.00 Q54,955.20 Q 58,802.06 Q 62,918.21
Vendedores Q36,000.00 Q38,520.00 Q41,216.40 Q 44,101.55 Q 47,188.66
Total Q84,000.00 Q89,880.00 Q96,171.60 Q102,903.61 Q110,106.86

5. Gastos administrativos. Estos son los gastos en material de oficina

como papel, tinta, impresiones, facturas, lapiceros, etc. Se contempla un

aumento del 7% anual por la inflacion.

Tabla 21. Gastos administrativos.

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afo 5

Gastos administrativos

Q15,000.00

Q16,050.00

Q17,173.50

Q18,375.65

Q19,661.94
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G. Punto de equilibrio

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los
costos asociados con la venta de un producto. Para calcularlo se deben
separar los costos fijos y los variables. Los costos fijos son los gastos en
salarios, mercadeo, administrativos, combustibles y servicios. Los costos

variables son el costo del producto (incluyendo transporte e impuestos).

La formula para obtener el punto de equilibrio es la siguiente:

Donde:

P = Precio promedio de venta por frasco
Q = Cantidad de ventas en unidades

FC = Costo fijo

VC = Costo variable por unidad

Tabla 22. Punto de equilibrio

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costos fijos (FC) Q867,252.78 Q849,049.28 Q882,138.56 Q926,250.50 Q972,360.12
Gastos de mercadeo Q252,192.78 Q197,488.28 Q191,849.15 Q194,865.73 Q197,364.56
Salarios Q327,660.00 Q344,043.00 Q361,245.15 Q379,307.41 Q398,272.78
Gastos administrativos Q15,000.00 Q16,050.00 Q17,173.50 Q18,375.65 Q19,661.94
Combustible Q84,000.00 Q89,880.00 Q96,171.60 Q102,903.61 Q110,106.86
Alquiler Q72,000.00 Q77,040.00 082,432.80 088,203.10 Q94,377.31
Gasto de servicios Q116,400.00 Q124,548.00 Q133,266.36 Q142,595.01 Q152,576.66
Costo variable p/unidad (VC) Q60.69 Q64.94 Q69.49 Q74.35 Q79.55
Precio promedio de venta (P) Q170.17 Q182.08 Q194.83 Q208.47 Q223.06
Punto de equilibrio (frascos) (Q) 7922 6994 6576 6268 5989

En el primer afio se deben vender 7,922 frascos para cubrir los costos
operativos. Las ventas proyectadas en el primer afio son de 9,360 frascos lo

gue indica que habra ganancias para la empresa.




H. Proyeccion de estado de resultados
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El estado de resultados muestra la utilidad o pérdida del negocio. En la

siguiente tabla podemos observar que se generaran utilidades todos los

afnos.

Tabla 23. Proyeccion de estado de resultados

Cifras expresadas en Quetzales

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 1,622,728.80 1,857,862.20 2,127,066.44 2,435,278.36 2,788,150.20
Costo de ventas 578,796.75 662,664.40 758,684.48 868,617.86 994,480.58
Utilidad bruta 1,043,932.05 1,195,197.80 1,368,381.96 1,566,660.51 1,793,669.61
Gastos de mercadeo 252,192.78 197,488.28 191,849.15 194,865.73 197,364.56
Gastos administrativos 15,000.00 16,050.00 17,173.50 18,375.65 19,661.94
Gastos en servicios 116,400.00 124,548.00 133,266.36 142,595.01 152,576.66
Salarios 327,660.00 344,043.00 361,245.15 379,307.41 398,272.78
Comisiones 16,227.29 18,578.62 21,270.66 24,352.78 27,881.50
Combustible 84,000.00 89,880.00 96,171.60 102,903.61 110,106.86
Depreciacion 32,108.33 32,108.33 32,108.33 26,375.00 26,375.00
Utilidad antes de

impuestos 200,343.65 372,501.57 515,297.20 677,885.32 861,430.31
Impuesto ISR (31%) 62,106.53 115,475.49 159,742.13 210,144.45 267,043.40
Utilidad despues de

impuestos 138,237.12 257,026.09 355,555.07 467,740.87 594,386.91
Reserva legal 5% 6,911.86 12,851.30 17,777.75 23,387.04 29,719.35
Utilidad neta 131,325.26 244, 174.78 337,777.32 444 353.83 564,667.57

Se muestra que los gastos de mercadeo son del 15% de las ventas

netas en el primer afo. Este porcentaje va disminuyendo a lo largo del tiempo

conforme se va dando a conocer la marca, hasta llegar al 7% en el afio 5.

Las utilidades netas empiezan siendo el 8% de las ventas y terminan

siendo el 20% en el quinto afio.

La Inversion Inicial de Q310,247.19 se recuperara al final del segundo
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I. Flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo contiene los montos de entradas y salidas
de efectivo. Es el “monto del flujo de efectivo que esté disponible para los
inversionistas (acreedores y propietarios) después de que la empresa ha
satisfecho todas sus necesidades operativas y pagado sus inversiones en

activos fijos netos y activos corrientes netos” (Gitman, 2007).

La siguiente tabla muestra que el flujo de efectivo en el primer afio

asciende a Q170,345.45 y va incrementado cada afio.

Tabla 24. Flujo de efectivo

Inv. Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad neta Q131,325.26 | Q244,174.78 | Q337,777.32 | Q444,353.83 | Q564,667.57
Reserva legal Q6,911.86 Q12,851.30 Q17,777.75 Q23,387.04 Q29,719.35
Depreciacion Q32,108.33 Q32,108.33 Q32,108.33 Q26,375.00 Q26,375.00
Flujo de efectivo -Q310,274.19 | Q170,345.45 | Q289,134.42 | Q387,663.40 | Q494,115.87 | Q620,761.91

Célculo de TMAR:

Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR) esta compuesta por dos
factores: el costo de oportunidad y la tasa de inflacién del pais. El costo de
oportunidad se considero en base a la estimacion del inversionista, el cual es

de 20%. Por otro lado, la tasa de inflacion promedio anual es de 7%.
Con base en lo anterior, y con uso de la formula:
TMAR =f + i+ i*

Donde, f: costo de oportunidad = 20%
i inflacion = 7%

TMAR = 0.2 + 0.07 + (0.2)*(0.07) = 28.4%
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Célculo de TIR;:

La Tasa Interna de Retorno (TIR) de una inversién se define como la
tasa de interés con la cual el Valor Presente Neto (VPN) es igual a cero. Es
un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor

rentabilidad.

Esta tasa se utiliza para decidir sobre la posible aceptacién o rechazo
de un proyecto de inversion. Si la tasa de rendimiento del proyecto supera la

tasa de oportunidad, se acepta la inversion.

Se calcula con base en la siguiente formula:

Fy F, F; F, Fs
— + — + — + — + -
1410 A+D2 A+ (@A+D* (A+1i0)s

TIR = —Inv Inicial +

Donde,
Fx = Flujo de efectivo del afio x
i = TMAR ajustada = 28.4

La Tasa Interna de Retorno (TIR) obtenida en este proyecto fue de
85%, la cual es mayor que la TMAR ajustada indicando que la inversion
resultara rentable. De acuerdo a esto, se muestra que es rentable el proyecto

y que debe realizarse.

El VPN permite calcular el valor presente de un determinado ndmero
de flujos de efectivo futuros, originados por una inversién. Es calculado a
partir del flujo de efectivo anual, trasladando todas las cantidades futuras al

presente. En este proyecto se estimo un VPN de Q540,557.87
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J. Analisis de sensibilidad

Se realiza un andlisis de sensibilidad para evaluar los cambios que se
presentarian en la Tasa Interna de Retorno (TIR) al modificar una variable en
porcentajes de —20% a 20%. Las variables que se cambiaron son: unidades

vendidas, precio de venta, costo de venta y costos fijos.

Tabla 25. Analisis de sensibilidad

-20% | -15% | -10% -5% 0 5% 10% 15% 20%
Unidades
vendidas -16% 5% 20% | 34% | 45% | 56% | 66% | 75% 83%
Precio de
venta - - -8% 22% | 45% | 67% | 87% | 107% | 126%
Costo de
venta 92% 80% 68% | 57% | 45% | 34% | 23% | 10% -3%
Costos fijos | 89% 75% 64% | 53% | 45% | 30% | 17% 2% -10%

En la tabla anterior se muestra que el proyecto ya no seria rentable
para el inversionista si presenta una variacion menor a -10% en unidades
vendidas y -5% del precio de venta, segun la TMAR ajustada de 28.4%.
Tampoco seria rentable para el inversionista si existe una variacion de mas

de 10% en los costos de venta y fijos.

Grafica 18. Andlisis de sensibilidad.
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VI.  CONCLUSIONES

. En el andlisis de mercado se determiné que actualmente el 29% de los
adultos en la Ciudad de Guatemala consumen multivitaminicos. El 57%
estaria dispuesto a pagar entre Q201 y Q300 por una presentacion de 200

tabletas.

. El principal competidor es GNC con el 55% del mercado. Su estrategia es
vender sus productos en centros especializados en diferentes centros
comerciales. Vital Fuerte y Sukrol son competidores con una estrategia de

precios bajos y su venta en supermercados.

. Se estim6 que en la Ciudad de Guatemala se consumen 26,000 frascos al
mes (16,000 frascos de 100 tabletas y 10,000 frascos de 200 tabletas).
También se obtuvo que en promedio, los consumidores compran su

multivitaminico cada 2.5 meses.

. Se determiné que el 33% de los consumidores estaria dispuesto a probar
un nuevo multivitaminico y que el 62% lo hace en la presentacion de 100

tabletas y el 32% en la presentacién de 200 tabletas.

. La Inversion Inicial necesaria para realizar este proyecto es de
Q310,274.19 en la que se incluye, costo de apertura de la drogueria y

tramite de los registros sanitarios, inventario inicial y el mobiliario y equipo.

. Este proyecto presenta una Tasa Interna de Retorno de 85%, que es
mayor a la Tasa Minima Atractiva de Retorno ajustada por la inflacion de
28.4%. El Valor Presente Neto es de Q540,557.87 por lo que se

determind que el proyecto es rentable.
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VIl. RECOMENDACIONES

Negociar beneficios adicionales con el laboratorio fabricante para

poder reevaluar si el negocio puede ser mas productivo.

Estar actualizado con respecto al crecimiento del mercado y estudiar

nuevas estrategias para atraer mas consumidores.

Expandir la empresa hacia nuevos mercados, para aumentar las

ventas.

Organizar charlas educativas en gimnasios y centros comerciales para
dar una informaciébn mas completa a los consumidores respecto a la

importancia de los suplementos vitaminicos para la salud.

Después del lanzamiento del nuevo multivitaminico se recomienda
hacer un nuevo estudio de mercadeo para medir la percepcién de los
consumidores con respecto al producto (satisfaccion, presentacion,
publicidad, etc.) y asi poder mejorar lo que sea necesario para que la

comercializacién sea un éxito.
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Anexo 2. Funciones de las vitaminas y minerales
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Vitamina A. Interviene en el proceso de visién, protege la piel y
participa en la elaboracion de enzimas y hormonas sexuales.

Vitamina C. Protege al cuerpo de infecciones y favorece la
cicatrizacion y la absorcion del hierro.

Vitamina D. Ayuda a fijar el calcio en los huesos.

Vitamina E. Es un antioxidante; protege la destruccion celular y
permite la regeneracion de los tejidos.

Vitamina K. Sirve para formar proteinas y ayuda a la coagulacion de la
sangre.

Calcio. Es un componente esencial en los huesos y es importante en
la transmision de impulsos nerviosos.

Cobre. Se requiere para el desarrollo y mantenimiento de huesos y
organos y para la formacion de glébulos rojos.

Hierro. Es indispensable para la formacion de hemoglobina y para la
correcta utilizacion del complejo B.

Magnesio. Interviene en el proceso de contraccién y relajacion
muscular y permite la asimilacion del calcio y la vitamina C.

Potasio. Contribuye a regular el equilibrio hidrico en el cuerpo y es
esencial en la actividad neuromuscular.

Yodo. Es basico para el buen funcionamiento de la glandula tiroides y
permite el desarrollo de ufias, cabello y piel.

Zinc. Estabiliza las enzimas y esencial para la madurez sexual.
Selenio. Protege a las células contra la oxidacion.

Fésforo. Se combina con el calcio para formar fosfato calcico que es
el elemento esencial para constituir huesos y dientes.

Manganeso. Es un importante activador de muchos sistemas de
enzimas, y forma parte de ellos. Es importante en la sintesis de
proteinas y metabolismo de &cidos grasos, siendo necesario para el
desarrollo normal del esqueleto y la glandula pituitaria.

Cromo. Potencia la efectividad de la insulina, la hormona responsable

del metabolismo del azicar en la sangre.
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Complejo B. Es importante para el funcionamiento del sistema
nervioso, favorece el metabolismo y es indispensable para la
obtencion de energia.

Vitamina B1 o tiamina. Contribuye a liberar adecuadamente la energia
de los carbohidratos.

Vitamina B2 o riboflavina. Es necesaria para la integridad de las
mucosas, la piel y es importante para la cornea , ya que su actividad
oxigenadora es necesaria para una buena vision.

Vitamina B6 o piridoxina. Incrementa el rendimiento muscular y la
produccién de energia. Ayuda a metabolizar las proteinas.

Acido folico o Vitamina B9. Sirve para la formacion del ADN. Necesaria
en el crecimiento. Importante en las mujeres embarazadas porque
ayuda a proteger al bebé de varias malformaciones congénitas.
Niacina o Vitamina B3. Participa en reacciones que generan energia
gracias a la oxidacién bioquimica de grasas, hidratos de carbono y
proteinas. Es fundamental para el crecimiento y participa en la sintesis
de algunas hormonas.

Vitamina B12 o cianocobalamina. Es esencial para la formacién de
fibras nerviosas y células sanguineas.

Biotina o Vitamina B8 . Interviene en el metabolismo de los hidratos de
carbono, aminoacidos, grasas y purinas.

Acido Pantoténico o Vitamina B5. Es un nutriente esencial para la vida.
Una funcion es la formacion de la coenzima a (CoA) y también es
imprescindible para el metabolismo y la sintesis de proteinas, grasas y

carbohidratos.



Anexo 3. Farmacias por zona
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Anexo 4. Definicidon de niveles socioecondmicos
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Anexo 5. Comparacion de la composicién de los multivitaminicos
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Anexo 6. Encuesta
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Universidad del Valle de Guatemala
Facultad de Ingenieria

Departamento de Ingenieria Industrial

Encuesta

Esta encuesta se realiza con el propdsito de conocer el interés del consumidor
con respecto a una nueva marca de multivitaminico. Por este motivo solicito su
valiosa colaboraciéon para que responda las siguientes preguntas marcando con
una “X” la opcidon que segun su opinién corresponda. Sus respuestas seran

confidenciales. Muchas gracias.

1. ¢Actualmente, consume suplementos multivitaminicos?
a. Si
b. No

Si su respuesta fue no, por favor pase a la pregunta #9

2. ¢Qué marca de multivitaminico consume?
a. GNC

Vital Fuerte

Cenrum

Sukrol

PriceSmart

-~ 0 oo T

Astrotéon
Otros

Q

3. ¢Qué tipo de vitaminas o minerales consume?
a. Multivitaminas

Vitamina A

Vitamina C

Vitamina E

Complejo B

-~ o o o T

Calcio
Hierro
Otros

=«
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4. ¢Por qué razén toma un multivitaminico?

a. Prevencion de enfermedades

b. Receta de médico

c. Recomendacion de otra persona

d. Mejor estado de &nimo

e. Otros
5. ¢Cuédl es la principal caracteristica que busca en un multivitaminico?

a. Efectividad

b. Precio

c. Disponibilidad
d. Marca
e

Presentacion

6. ¢En qué establecimiento compra su multivitaminico?
Farmacia

Supermercado

Tienda especializada

Otros

o o T W

7. ¢Cada cuanto tiempo compra su multivitaminico?
a. 1mes
b. 2 meses
c. 3 meses

d. Mas de 3 meses

8. ¢Qué presentacion prefiere al comprar un multivitaminico?
a. Frasco con 100 tabletas
b. Frasco con 200 tabletas
c. Otro

9. ¢Estaria interesado en probar un nuevo multivitaminico de alta calidad y
buen precio?
a. Si
b. No
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10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un suplemento vitaminico
hecho en Francia de 200 tabletas que contiene todas las vitaminas y

minerales recomendadas para mantener la salud?

a) Menos de Q100
b) Q100 - Q200
c) Q200 - Q300
d) Mas de Q300



Anexo 7. Tabulacién de datos de encuesta
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1. ¢Actualmente, consume suplementos multivitaminicos?

Opciodn | # de respuestas | Porcentaje
Si 57 29%
No 139 71%

2. ¢Qué marca de multivitaminico consume?

Opcién # de respuestas | Porcentaje
GNC 31 55%
Centrum 6 10%
Sukrol 5 9%
Vital Fuerte 5 8%
Astroton 3 6%
Vimex Forte 3 6%
Otras 3 6%
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3. ¢Qué tipo de vitaminas o0 minerales consume?

Opcidn # de respuestas | Porcentaje
Multivitaminas 44 7%
Vitamina A 1 2%
Vitamina C 5 9%
Vitamina E 1 2%
Complejo B 3 5%
Calcio 2 4%
Otros 1 2%
Hierro 0 0%

4. ¢Por qué razdén toma un multivitaminico?

Opcion # de respuestas | Porcentaje
Mantenerse saludable/ mejor estado de animo 50 87%
Recomendacion del médico 3 6%
Recomendacion de otra persona 3 5%
Otros 1 2%




5. ¢Cual es la principal caracteristica que busca en un multivitaminico?

Opcidn # de respuestas | Porcentaje
Efectividad 47 82%
Precio 5 8%
Disponibilidad 1 2%
Marca 3 5%
Formula 2 3%

6. ¢En qué establecimiento compra su multivitaminico?

Opcidn # de respuestas | Porcentaje
Farmacia 17 29%
Supermercado 9 15%
Tienda especializada 31 55%
Otros 1 1%

7. ¢Cada cuanto tiempo compra su multivitaminico?

Opcidn # de respuestas | Porcentaje
1 mes 11 20%
2 meses 15 26%
3 meses 20 35%
Mas de 3 meses 11 19%

8. ¢Qué presentacion prefiere al comprar un multivitaminico?

Opcion # de respuestas | Porcentaje
Frasco con 100 tabletas 35 62%
Frasco con 200 tabletas 18 32%
Otro 3 6%
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9. ¢Estaria interesado en probar un nuevo multivitaminico de alta calidad

y buen precio?

Opcidon | # derespuestas | Porcentaje
Si 65 33%
No 131 67%

10.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un suplemento vitaminico
hecho en Francia de 200 tabletas que contiene todas las vitaminas y

minerales recomendadas para mantener la salud?

Opcién # de respuestas | Porcentaje
Q100 - Q200 49 25%
Q201 - Q300 112 57%
Q301 - Q400 29 15%
Mas de Q400 6 3%




Anexo 8. Cotizaciones de publicidad
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NOTIFICACION DE EVENTO

74

NOMBRE SOCIO Doctor Julio David CLUB CAMPESTRE
APADRINADO: SAN ISIDRO
TELEFONO: TEL: 2419-1200
CELULAR: SL11-5924 gomezanabela@gmail. com
E-mail ssiduxiCale il nn
FECHA HORA TIPO DE E¥YENTO SALON PAX
13:00
SABADO 228 DE EMERD 2012 B NEMTODE LANZAMIENT LAFUEMTEY 100
13:00 TEREAZS

CENA BUFFET PARA ADULTOS

Enzalada de cangrejo oriental 00 16.00 1.500.00
Enzalada de tomate aguacate y -
queso feta aderezo de oregano
Lomito ¢con albahaca y arugula
Robalo con mantequilla de pifiones
Soufle de papa ¢on esparrago
Yegetales al dente con mantequilla de eneldo
variedad de pan
POSTRES
strudel de manzana
mousse de café
mousse de menta
café o te
BOCAS EN MESA -
Dip de champighiones g 166.00 82500
Dip de espinaca 5 165,00 22500
con diferentes forro cada esfera, chile -
ristizado,almendra horneada_ hierbas fina
acompanados de crostinis
1 por mesa -
ALIMENTOS ¥ BEBI™  13.150.00
ADICIONALES -
Centros de mesa Flor natural 10 100000 1,000.00
Energia aplica si hay musica 1 a00.00 A00.00
Elementos de Sequridad 2 380,00 00,00
Personal de Apoyo banios 1 10000 100.00
Japlica pasados 20 minutos] ADICIONALES 2 30000
MONTAJE Tatal AkE 13,150.00
En salon la fuente colocar 9 mesas redondas con 10 sillas cada una § mesa pfpastel g reqalq 103 servicio 1174.30
Enterraza colocar B mesas con 10 sillas cada una, contemplar espacio para musica, servicio de alimentos buffet ] Adicionales 220000
colocarlos en pasillo frente al salon |a fuente, Manteleria blanca y cubre pendiente el color,sillas con funda blancq Total 16.624._30
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PRENSA LIBRE

Guatemala, 27 de Juliodel 2011

Estimado
John David
Fresente

Le soludo cordiolmente deseando toda clase de éxitos en sus actividodes diarias.
A continuacidn encontrard la cotizacidn solicitada.

COTIZACION SECCION PAGINAS INTERIORES

Precio
Ma. Producto Tamario Color Circulacion Total.
Revista
Amiga 4x4 modulos Full color Maciona G 6,500.00

Circulacion nacional aproximada 70,000 ejemplares.

* Precioincluye impuestos(127%IVA, 0.5% Timbre de Prensa)
»* Cierre de ordenes Agosto 14 entrega de materiales Agosto 1%

Agradeciendo su atencidn y esperando que lo informocidn sea oportuna.
Atentoments,

Juan Carlos Ubico
Becutivo de Ventas

Maovil (502) 4215-45621

PEX: [502) 24712-5000, Ventas 2412-5100 v 2412-5200 BExdension: 2628
Fomes: [002) 2253-4073, 2253-5453
e-mail:jubico@prensalibre.com gt
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Afo Inflacién
2002 8%
2003 6%
2004 8%
2005 9%
2006 7%
2007 7%
2008 11%
2009 2%
2010 4%
2011
(hasta 6%
agosto)
Promedio 7%

Inflacién

12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Inflacion anual

A
/ \
\//\\._/ \

\\//

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
(hasta
agosto)

Fuente: Instituto Nacional de estadistica INE
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Anexo 10. Tipo de cambio
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Tipo de cambio anual

1102/v/9T
0T0Z/T1/SC
0102/./9
010¢/T/v1
600¢/6/S¢
600¢/S/9
800¢/21/ST
800¢/L/9t
800¢/€/9
£002/0T/91
L00¢/s/Lt
L00Z/1/S
900¢/8/91
900¢/¢/Lt
S00¢/TT/S
S00¢/9/91
S00¢/1/S¢
¥002/6/S
¥00¢/v7/91
€002/T1/¥C
€00Z/L/S
£002/2/€T
700¢/6/vT
200¢/s/s
100¢/CT/vT
100T/L/¥T
1002/€/v
000¢/0T/€T
000¢/s/vt

8.6
8.4

8.2

000¢/T/1

7.8
7.6
7.4

7.2
6.8

Fuente: Banco de Guatemala




Anexo 11. Depreciacion en la Ley del ISR
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ARTICULO 19. Porcentajes de depreciacion. Se fijan los siguientes
porcentajes anuales maximos de depreciacion:

a) Edificios, construcciones e instalaciones adheridas a los inmuebles y sus mejoras.
5%

b) Arboles, arbustos, frutales, otros arboles y especies vegetales que produzcan frutos
0 productos que generen rentas gravadas, con inclusion de los gastos
capitalizables para formar las plantaciones. 15%

c) Instalaciones no adheridas a los inmuebles; mobiliario y equipo de oficina; buques
- tanques, barcos y material ferroviario maritimo fluvial o lacustre. 20%

d) Los semovientes utilizados como animales de carga o de trabajo, maquinaria,
vehiculos en general, gruas, aviones, remolques, semiremolques, contenedores y
material rodante de todo tipo, excluyendo el ferroviario. 20%

e) Equipo de computacion, incluyendo los programas. 33.33%

f) Herramientas, porcelana, cristaleria, manteleria, y similares; reproductores de raza,
machos y hembras. En el Gltimo caso, la depreciacion se calcula sobre el valor de
costo de tales animales menos su valor como ganado comdn. 25%

g) Para los bienes no indicados en los incisos anteriores. 10%



