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PREFACIO

Cuando la distribuidora CREMA,S.A. abri6 sus puertas por primera vez hace ya mas
de cuatro anos, el mercadeo era un tema casi inexistente para la empresa. Se trataba
de emitir pedidos a la casa matriz en Espafa, almacenar la mercaderia lo mas rapido
posible y surtir cremas a los pocos clientes en la base de datos. Ahora la empresa se
encuentra posicionada firmemente en el mercado y es posible que para el lector le sea
familiar su nombre o el nombre de la marca que distribuye. Para guardar la
confidencialidad de CREMA,S.A., no se quiso revelar su verdadero nombre, asi como
los de sus competidores mas cercanos. Fuera de esto, los datos son verdaderos y
fueron tomados mayormente de los registros de la empresa, de fuentes secundarias

fidedignas y de la investigacion de mercado que se realizé.

Este trabajo de graduacion lleva el sello de varias personas. Primero quisiera
agradecerle a Dios, por ser mi guia, mi soporte y mi luz para componer este y todos los
proyectos en mi vida. Estoy en deuda con mis padres, ya que no solo me dieron ese
empuje extra que necesitaba dia a dia, si no que formaron parte crucial para la
elaboracion de este documento. A mi asesor, el Ingeniero Manuel Hernandez V., a
quien le doy gracias por su asesoria e informacion, misma que me permitié culminar el
presente trabajo de graduacion. Agradezco a la Universidad del Valle de Guatemala por
darme las herramientas tedricas y practicas para enfrentarme al mundo de manera
objetiva, cientifica y profesional. Muchas gracias a mis compaferos, todos unos
ingenieros industriales, quienes con sus bromas, consejos y carifio, me demostraron
gue a la universidad no solo se va a aprender, si no que también se entrecruzan lazos
que duraran para toda la vida. También quisiera agradecer al personal de la empresa en
donde se realizo la investigacion, quienes demostraron una completa disposicion para la
creaciéon de este documento. Por ultimo, quisiera agradecerle a todas y cada una de las
personas que talvez no fueron informantes directos, pero que forman parte de mi, de mi

historia y por lo tanto de las letras que se escriben a continuacion.
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RESUMEN

Este trabajo de graduacion se describe como una estrategia de mercadeo
propuesta para la Unién Europea puede ser adaptada al entorno guatemalteco. La idea
nace por peticion de la empresa CREMA,S.A., que necesitaba de un mecanismo para
enfrentar a una competencia cada vez mas especializada con estrategias de

comercializacion de precios bajos.

Esta distribuidora se dedica a la venta de cremas europeas dermocosméticas
para el cuidado de la piel, por lo que el trabajo investiga un tema novedoso en
Guatemala: el mercado de la belleza. Cabe destacar que la empresa tiene en su poder
una estrategia de mercadeo enviada por la casa matriz que le provee de productos y
cremas, sin embargo esta propuesta carece del conocimiento especifico del mercado

guatemalteco.

Se investigd el mercado, encontrando que si existe una demanda de productos
de este tipo. La demanda fue cuantificada y se determiné que crece a una tasa del 20%
anual. Es en la etapa de la investigacion dénde se hallaron los fundamentos que dieron
origen a la estrategia adaptada. En ella los lineamientos de la propuesta siguen estando
presentes, sin embargo esta es capaz de responder a las fuerzas que la demanda y la

competencia estaban ejerciendo sobre la empresa.

Después de analizar su factibilidad tanto técnica como financiera, se obtuvo una
serie de planes de accién que permitieron proyectar un flujo de caja para un proyecto de
5 anos de vida, con una Tasa Internar de Retorno de 23.73%, un Valor Presente Neto
de Q.60,950.14 y un Tiempo de Recuperacion de 4 afios con una TMAR de 12.82%. Se
observé que las variables que mas efecto hacen sobre el proyecto son el crecimiento de
ventas y el valor del Doélar frente al Euro. Por Ultimo se incluyen una serie de
recomendaciones que van desde mejorar el sistema de manejo de bodegas hasta

sugerir la incursion de la empresa en el mercado del maquillaje.



l.  INTRODUCCION

El mercadeo es satisfacer necesidades de manera rentable y dptima.

No importa si es el mercado de bienes y raices o el de cremas para el cuidado de la
piel, en el ambito de los negocios es necesario que las empresas aprovechen sus
ventajas competitivas para sobresalir dentro de una gama de competidores que estan
también pujando por vender el mismo item, el mismo producto. Dia a dia el cliente se ve
obligado a tomar decisiones de compra que involucran una valoracion subjetiva de su
parte. Es en este momento que el mercadeo entra en accion, ya que intenta

promocionar un producto al precio y en la plaza que al cliente mas le convenga.

La empresa CREMA,S.A. que distribuye productos para el cuidado de la piel esta
interesada en implementar una estrategia que le fue sugerida por la casa matriz
localizada en Espafa. Lo que se presenta a continuacibn es la creacion,
reestructuraciéon y adaptacion de una estrategia de mercadeo disefiada para la Unién
Europea al entorno guatemalteco. Aunque la propuesta aporta los lineamientos basicos
para crear un programa anual de promociones, no provee informacion especifica de
volumenes de venta, estrategias globales de posicionamiento, presupuesto sugerido a

invertir, entre otros muchos factores.

A lo largo de este estudio, se prueba que si es posible adaptar la estrategia
utilizando la metodologia de un estudio de factibilidad. Se inicia delimitando los objetivos
del estudio, para después situarse en el macroentorno del mercado de las cremas
especializadas dermocosmeéticas. Durante los inicios de esta investigacion se estudio la
posibilidad de determinar el mercado total de las estéticas, sin embargo al analizar la
demanda y la captacion de clientes de la empresa, se determind que esta posee una
base de datos lo suficientemente grande como para realizar el analisis con sus clientes.
Se cuantificé la demanda y se determin6é que esta crece a una tasa del 20% anual.
Aparte se constaté que el producto Facial es el producto lider de la empresa, no solo

por el margen de contribucion que posee, si no que es el que mas se demanda.



Posteriormente se hizo un estudio cientifico de la demanda y la oferta, en donde se
determind que la empresa cuenta con un servicio excelente, pero que podria mejorar en
aspectos como brindar mayor y mejor capacitacion, mejorar el surtido de la empresa y
aumentar promociones. El analisis de estos y otros factores dieron pie a la creacion de

la nueva estrategia adaptada de mercadeo.

Como paso siguiente se incluyen todos los aspectos técnicos y financieros que la
empresa debe cumplir para iniciar la campafa de mercadeo en el ano 2008. Se
constaté que organizacionalmente, la empresa es capaz de soportar una accion de esta
magnitud y es en esta etapa donde se empiezan a cuantificar los costos atados al
proyecto. La estrategia adaptada cumple con los requerimientos de la empresa en
términos de rentabilidad. Para el primer afio se espera obtener un crecimiento en ventas
de mas de un milléon de quetzales, con una rentabilidad del 23.73% y un valor presente
neto de Q. 60,950.14.

Pero entonces, ¢,es adaptable? La propuesta no sélo es adaptable, si no que es ella
la responsable de dar origen a una estrategia rentable Unica en su género que es capaz
de posicionar un producto dermocosmético utilizando la mezcla de mercadeo idénea
que el mismo mercado requiere. Por medio de un servicio impecable, promociones,
capacitaciones y demostraciones de productos novedosos, la empresa crecera en
ventas y mas importante que eso: se fijara en la mente de su cliente objetivo como el

producto de calidad y exclusividad por excelencia.



[I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. Justificacion

El estudio de factibilidad descrito en este informe, nace de la peticién de la
distribuidora CREMA,S.A., que desea invertir en un plan de mercadeo innovador,
competitivo y sobre todo, cientifico. Segun la empresa, su competencia esta ejerciendo
presiones significativas en reduccion de precios, facilidades de pago, mayor publicidad,
mejor servicio, entre otros; por lo que se desea investigar cual es la mezcla

mercadoldgica idonea a utilizar en respuesta.

Se desea determinar si se cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo un
plan estratégico de mercadeo, que tome en cuenta las sugerencias europeas de la casa
matriz de CREMA,S.A., para que se adecue a las necesidades y exigencias de los
clientes de Guatemala y optimice los recursos de la empresa. En este estudio se
determinan todos los factores que condicionan al mercado de los productos del cuidado
de la piel para asi aplicarlo en la creacién de una estrategia Unica en su género por

metodologia, tamafio, analisis cientifico y mercado al cual se esta dirigiendo.

Por ultimo, este trabajo de graduacion pone en practica las herramientas aprendidas
en la Licenciatura de Ingenieria Industrial. Es necesario que el estudiante conozca las
utilidades practicas que su conocimiento posee, un conocimiento que le dota de ricos
recursos para innovar y ser un lider en el mundo de hoy en dia. De tal manera, se busca
implementar aprendizajes adquiridos en asignaturas como Investigacién de Mercados,

Mercadotecnia, Ingenieria Econdmica, Administracion, entre otras.



Objetivos

1. Objetivo general

Determinar la factibilidad de adaptar una propuesta de mercadeo europea al
entorno guatemalteco, proponiendo la estrategia adaptada a partir del afio 2008
para la empresa CREMA,S.A.

2. Objetivos especificos

Disefiar una estrategia de mercadeo que capte un 35% de la capacidad de

compra de los clientes de la empresa a partir del ano 2008.

Disefiar un proyecto de comercializacion que pronostique un retorno sobre la

inversion no menor del 15% anual.

Desarrollar una mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza y promocién) que
se adecue de manera Optima, tomando en cuenta el tamafio y crecimiento de las
ventas de la empresa y el mercado, y la estacionalidad de los productos: facial,

corporal, caballero y SPA.

Realizar el analisis de la oferta y de matriz FODA, los cuales determinan la
calidad del servicio que los clientes reciben por parte de CREMA,S.A. y

encontrar asi las ventajas competitivas de le empresa.

Determinar cuales son los factores externos e internos que inciden mayormente
en el funcionamiento del proyecto y de la empresa. Si estos no formaran parte
del objetivo de este estudio, incluirlos como recomendaciones en la seccién

respectiva.



lll. ANALISIS DE MERCADO

A. Analisis de la demanda

Los tiempos actuales se caracterizan por la creciente demanda de productos
dermocosmeéticos; misma que se ve influenciada por las corrientes europeas del
cuidado de la piel. Son los consumidores finales quienes, al llegar a una estética o salon
de belleza, solicitan las cremas. Antafio, se asumia que las mujeres eran las principales
consumidoras de estos productos, sin embargo, y segun como lo indica la propuesta de
mercadeo, son cada vez mas hombres los que se preocupan por su aspecto general,

cuidado personal y representan hoy en dia una potencial demanda en aumento.

La demanda que se busca cuantificar en este estudio, es la que proviene
especificamente de las estéticas. Estas compran las cremas a proveedores
especializados y a su vez, las venden al consumidor final. En Guatemala existen pocos
establecimientos que se dediquen a comercializar productos de este tipo. Para ilustrar la
situacion del mercado actual en general, se analizara uno de los unicos indicadores
fidedignos que representan el tamafo del mercado de la belleza: el directorio telefénico.
Este cumple una doble funcién ya que no sélo aglutina a los establecimientos para su
facil conteo, si no que los filtra, anunciando sélo a los que tienen la capacidad de

adquirir el servicio.

Otro factor que hace de la guia una herramienta muy practica es la relacién precio-
disefio. Segun un representante de ventas de la empresa Publicar Carvajal, existen
diferentes tipos de anuncios (en este caso, de las estéticas) y su precio varia segun la
calidad y complejidad del mismo. Se podria entonces asumir que los salones con mayor
capacidad de compra o inversién son los que poseen un disefio mas costoso. Existe
una amplia variedad de disefios, sin embargo es posible dividir dos grandes grupos, el
disefio tipo “Calidad maxima” y el disefo tipo “Calidad media” por su diferenciacion
significativa en precio. A continuacién se muestran los datos consolidados de las

empresas en el directorio del afio 2008 segun el disefio de sus anuncios.



CUADRO No.1
Cantidad de establecimientos anunciados en la guia telefénica

Cantidad | Diseno

27 Calidad maxima
93 Calidad media

En la tabla anterior se puede observar que existen 27 establecimientos que poseen
un disefo tipo “Calidad maxima”. Estos en su mayoria tienen la capacidad de vender
todos los productos que la empresa distribuye, aunque no todos venden cremas de la
marca CREMA,S.A. Por otro lado se observan 93 establecimientos que poseen una
capacidad para comercializar ciertas categorias de productos, como Facial y Corporal.

La cantidad total de empresas anunciadas es de 120 establecimientos.

Otro dato importante es la volatilidad y el dinamismo del mercado. Al comparar los
directorios telefénicos del afio 2006 y 2008, en tan s6lo dos anos casi la mitad de los
establecimientos han desaparecido, otro tanto similar ha surgido y una parte de los
salones han cambiado de nombre o localidad. Esto dificulta la estimacion tanto del

tamafio como del crecimiento del mercado.

A pesar de los adelantos que se tienen en el campo de la belleza y del caracter
profesional que ha adquirido el negocio, al momento de analizar el tamafo del mercado
no se encuentran bases fehacientes que proporcionen una cantidad exacta para
cuantificarlo. Una gran parte de establecimientos no posee una patente de comercio y
las entidades como el INE, La Camara de Comercio, SAT y demas no poseen registros

de este mercado, lo que dificulta aun mas el analisis.

El objetivo de este estudio es el de crear una estrategia de mercadeo para los
clientes de la empresa CREMA,S.A. La investigacion se llevo a cabo con las estéticas
que se encuentran en la base de datos, sin embargo, posteriormente se hacen las
recomendaciones pertinentes para que el proyecto sirva como precedente para la

creacion de nueva demanda y busqueda de nuevos clientes.



B. Analisis del macroentorno

Al igual que en la Unién Europea (UE), los oferentes en mercado de la belleza son
primordialmente las empresas multinacionales quienes comercializan sus productos a
precios verdaderamente bajos. Hoy en dia, en Guatemala no se cuentan con datos que
establezcan el grado de desarrollo del mercado, sin embargo para ejemplificar su
madurez, se considero incluir una tabla con los canales de facturacién y el porcentaje
de ventas por canal. El cuadro muestra de manera referencial, como es el

comportamiento de los canales en Espafia.

CUADRO No. 2
Facturacioén por canales de distribucion en Espaina para productos cosméticos en
general
Gran Selectividad | Peluqueria \(enta Otros Total
consumo directa
| Porcentaje (%) 49% 28% 9% 8% 6% 100%

Fuente: ICEX 2007

En Guatemala se tiene una estructura similar. Los productos de belleza se
distribuyen y venden en comerciales dirigidos al gran consumo, establecimientos
selectivos y peluquerias, mientras que la venta directa posee un porcentaje menor en
porcentaje de facturacion. Los mercados son parecidos en canal de distribucion mas no

en volumen y madurez.

C. Estaciones y festividades

La demanda de productos de belleza se relaciona fuertemente con las estaciones y
festividades del afio. Por consiguiente, se analizaran estos factores para Espafia y
Guatemala para conocer las similitudes en estacionalidades entre los dos paises y

determinar el grado de adaptabilidad de la propuesta de mercadeo para la UE.

CUADRO No.3
Fechas de inicio de estaciones en Guatemala

Estacion Fecha de inicio

Verano noviembre a abril
Invierno mayo a octubre




Se destacan dos festividades que hacen que crezca la demanda de cremas
dermocosméticas: Navidad (24 de diciembre) y Afo Nuevo (31 de diciembre). Estas
fiestas son significativas, pues alrededor de ellas gira una época importante para la
venta de cosméticos. Las estéticas se ven abarrotadas de clientes que solicitan
servicios y productos para el cabello, el rostro y manos. Sin embargo el consumidor

final, inmerso en festejos y banquetes, no demanda productos para adelgazar.

Hay dos fechas en las cuales el consumo de productos de belleza para adelgazar o
corporales aumenta significativamente. Después de fin de afo, los clientes desean
regresar a su figura habitual por lo que recurren a las estéticas demandando productos
y servicios que reacondicionen su figura. La proxima vez que esta demanda crece es a
finales de marzo y culmina en agosto, ya que dentro de esta temporada también se

encuentra la Semana Santa y el verano.

Si se analiza el siguiente cuadro, se nota un leve desfase de las estaciones en los
calendarios de Guatemala y Espana. Por ser un pais localizado en el hemisferio norte,
Espafia posee un calendario climatico que no coincide con el de este pais. Se incluye
esta grafica para hacer ver que el estudio de mercadeo propuesto no es directamente
aplicable a Guatemala, ya que no coincide con las estaciones. De esto se concluye que
los productos sugeridos pueden ser comercializados, pero al correspondiente mes que

el mercado guatemalteco y los clientes de la empresa dispongan.

CUADRO No.4
Fechas de inicio de estaciones en Espana

Estacion Fecha de inicio

Primavera | 21 de marzo
Verano 21 de junio
Otofio 22 de septiembre
Invierno 22 de diciembre




D. Segmentacion

La empresa CREMA,S.A. cuenta en la actualidad con 108 clientes, quienes se
caracterizan por ser establecimientos que atienden a consumidores de poder adquisitivo
alto. Para ser un analisis mas concienzudo de la demanda, se segmentaron los clientes
en dos categorias: “A” y “B”. La categoria “A” se utiliza para describir a un cliente que
tendria la capacidad de hacer compras mensuales superiores a Q 10,000.00 si éste asi
lo deseara. Se hace la salvedad que lo anterior no significa que el cliente tipo “A” esté
dispuesto a comprar dicha cantidad anualmente, si no que segun los datos histéricos de
CREMA,S.A,, el cliente ha logrado realizar compras mayores a Q 10,000.00 en cierto
mes especifico. Este tipo de cliente es un candidato para tener mayores descuentos,
mas y mejores demostraciones, promociones y capacitaciones, mayor cantidad de

material de merchandising’ entre otras facilidades.

Los clientes tipo “B” se caracterizan por nunca haber excedido un limite mayor de
Q10,000.00 de compra mensual. Este cliente en particular tiene mayores dificultades
para cancelar las facturas a tiempo y llenar las cuotas de compra deseadas por la
empresa. Estos clientes son candidatos a estrategias como descuentos, facilidades mas
estrictas de pago, promocionales y capacitaciones basicas, merchandising del producto

sugerido y posibles premios por llegar a metas especificas.

E. Demanda cuantificada

La poblacion a analizar son los clientes que se tienen en la base de datos, ya que
este estudio se enfoca a disefiar una estrategia de mercadeo especificamente para
ellos. Se encontraron 108 clientes que representan actualmente los ingresos de la
empresa. De los clientes tipo “A” se encontraron 36 estéticas y de los clientes tipo “B” se

encontraron 72. Estos seran los clientes objetivos del plan de mercadeo.

Para cuantificar la demanda actual que estos 108 clientes representan

monetariamente, se analizaron los flujos de ingresos de la empresa CREMA,S.A. para

! Segun La Academia Francesa de Ciencias Comerciales, el merchandising es una parte del mercadeo que
engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprado el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicolégicas. Tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto por
una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractiva: colocacion, envase y
presentacioén, exhibicion, instalacion, etc.
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los anos 2004, 2005, 2006 y 2007. Estos muestran la cantidad demandada en
Quetzales (Q.) segun la categoria de producto. De esta manera se puede distinguir el
comportamiento de los ingresos segun el mes que le corresponde. Se escogio la
siguiente grafica para mostrar los niveles de venta que CREMA,S.A. alcanzé en el ano
2006, ya que es el mas reciente y completa que se tiene hasta la fecha. Para asegurar
que la grafica pudiera reflejar una tendencia fidedigna, se analizé el flujo del presente
afio 2007, donde se constatd que hasta el mes de octubre, se habia mantenido la

misma tendencia que pronosticaba.

GRAFICA No. 1
Demanda actual de productos (totalizado y por categoria)

300,000.00 +

250,000.00
250,000.00 +

200,000.00 200,000. 205,000.00
200,000.00 + 00,000.00

,000. 160,000.00 150,000,
150,000.00 50,000,00
110,000.00 \A,ooo.oo \0/115,000.0&&
100,000.00 - \
100,000.00
50,000.00
o m M > o o > » > o o
3 3 & 9‘5’ 7 § 5 ‘-:5 e 3 fg g 5 2
8 3 § 8 8 g 8 % 3 8§ & § 3 g

En la grafica anterior se observa que en los meses de marzo, mayo, septiembre y
noviembre existen puntos altos en los ingresos. Por el contrario, en los meses de enero,
abril, julio, octubre y diciembre se observan puntos donde los ingresos fueron bajos. Es
en esta grafica donde se distingue, por vez primera, la estacionalidad de los productos
en general, lo que es de suma relevancia para su comercializacién. También se
determina la demanda actual de los productos de CREMA,S.A, representada en cifras
monetarias. Los ingresos han sido redondeados para su facil lectura, sin embargo se

apegan a la realidad con un margen de error de +/- Q 4,500.00.

Se recopilaron registros de la empresa que indicaran las ventas de una especifica

categoria de producto al mes. Por ejemplo, se contabilizaron todos los productos que
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pertenecieran a la categoria Facial y que se hayan vendido en el mes de enero del
2004, y asi sucesivamente con todas las otras categorias, con todos los meses de los
afos posteriores, hasta llegar a septiembre del 2007. Después de una exhaustiva

busqueda y seleccion se encontré la demanda que se tuvo para el afio 2006 en

unidades.
CUADRO No. 5

Cantidad de productos vendidos por categoria en el aiio 2006.

Eres3 Fsi i3 AL Uge-BE 1h. oL ES agn-gf 2o e AR s :;'.-l---"q-
Facim 10T 21510 pEL ] B80T Pyl H1.1E 24121 Py 1B 11230 2 EE1TH
e 14825 cBEid chd.m 7 50 ZEC.00 127 50 15800 ZEE.) 1725 o513 LE2T S0
= £1.11 BT X ] 23 .55 111.11 - - 111.11 JE.TS =13 [ ]
5Aa ER.2% EE53 1310 11422 5.3 & 3 5.3 16.T3 5365 EET B2
Toinl por oat N 413 5 2R L3 X X ra by =4 5088 7 434 350 TS T, 2E5&1

Cabe destacar que los resultados se encuentran en nimeros con fracciones. Esto
es porque se determind la cantidad monetaria (Q.) que se vendio por categoria al mes y
fue este valor el que se dividid por el precio promedio de la categoria. De tal manera
que se utilizaran estos resultados para realizar los calculos en los estudios posteriores,
sin embargo en la practica se utilizarian los numeros enteros siguientes al numero que

tiene las fracciones.

De esta manera se determina la estacionalidad de las categorias de productos de
belleza. Sin embargo, estos datos se originan por los registros de CREMA,S.A. y la
demanda verdadera de cada categoria puede estar sesgada por la capacidad de surtido
de la empresa. Posteriormente se determinara si esta estacionalidad concuerda con lo
que realmente desea el cliente, ya que se podrian estar perdiendo ventas si es que la

empresa no es capaz de surtir con los productos que realmente demanda el mercado.

F. Crecimiento de la demanda

Al comparar los ingresos de la empresa en los anos 2004, 2005, 2006 y 2007 la tasa

de crecimiento de ingresos es de:

— (o)
Tcrecimiento =+ 20 /0
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Esta tasa de crecimiento proviene después de analizar la base de datos de la
empresa CREMA,S.A. Por razones de confidencialidad, la empresa no permitié que se
publicaran las tablas restantes para el analisis, sin embargo en ellas se observa un
aumento promedio (ponderado) de aproximadamente 20% con respecto al mes del afio
anterior. Con este porcentaje se realizara el analisis para las proyecciones de flujo de
caja del afio 2008. Es posible que se haya dado este crecimiento tan notorio debido a
que el mercado esta en pleno auge. Sin embargo, para dotarle de realismo a este
analisis, se estudiaran tres alternativas diferentes, en las que a partir del ano 2009 el
porcentaje de crecimiento va a variar segun cada alternativa. Esto se explicara mas

adelante en el estudio financiero.

G. Trabajo de campo y cuestionario

Durante la etapa de disefio se hizo una pequefa investigacion de reconocimiento,
en la que se buscaba medir el grado de aceptabilidad de los clientes al hacerles
preguntas acerca de cantidades de ventas (incluso aproximadas), cuotas de compras y
demas preguntas especificas. Se visitaron ocho clientes y todos amablemente se
negaron a contestar las preguntas, por lo que el cuestionario tuvo que ser
reestructurado de la siguiente manera. A continuacién se incluyen los objetivos del

estudio de la demanda y el cuestionario.

o La propuesta de mercadeo sugiere que ciertos productos sean comercializados en
ciertos meses del ano. Para facilitar las respuestas al entrevistado y resguardar en
secreto las futuras promociones de la empresa, se preguntara la intencién de
compra de las categorias de los productos, y no de los productos en si. Estas son
las principales categorias por analizar:

e Facial

e Caballero
e Corporal

e Magquillaje?
o SPA

2 El cuestionario incluyo esta categoria para futuros proyectos. La categoria de Maquillaje aun no
es distribuida por la empresa, sin embargo la gerencia general prefirid6 que se hiciera un
reconocimiento previo del interés que despertaban estos productos para futuras inversiones.
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Resulta complicado determinar la propensién de compra de cada categoria en los
doce meses del ano al momento de realizar la encuesta. Es por esto que para facilitar la

obtencion de los datos, el afio se dividié en seis periodos de dos meses cada uno.

e Ratificar la existencia de la necesidad insatisfecha de las categorias que ofrecera la

campafia de mercadeo.

e Determinar la intencién de compra en diciembre de los establecimientos. Con la
respuesta de esto, determinar si mas de la mitad de los clientes desean invertir en

promociones especiales durante este mes.

o Encontrar cual es la opiniéon del servicio que los clientes estan recibiendo de parte

de la empresa.

e Determinar el nivel de capacitacion que tiene el recurso humano en las estéticas.

e Determinar la capacitacion y la capacidad de comercializacion que tienen los

clientes y catalogarlos en segmentos.

H. Sujeto de investigacion

El sujeto para este estudio son los establecimientos dedicados a la estética y al
cuidado estético de una persona. Son empresas que adquieren productos, usualmente
importados, en propiedad o por concesion. Estos productos tienen como fin ser
comercializados en el mismo establecimiento. Los establecimientos deben tener la
capacidad de compra suficiente, ya que los productos a comercializar son relativamente

costosos en comparacion con la restante oferta del mercado de consumo masivo.

I.  Muestreo

Se utilizé la base de datos de la empresa para encontrar una muestra que sea

representativa del mercado objetivo. Se toman en cuenta las variables siguientes:
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e Clientes potenciales a seguir comprando.
¢ Clientes nuevos con ventas significativas.
e Clientes que aunque no tengan ventas altas, realizan compras a la empresa en

un plazo no mayor de 6 a 7 meses.
Con esto se obtuvo una poblacioén filtrada de:
N =108
De estos 108 clientes se segmentd a los mismos en dos grupos: “A” y “B”.

N,=72
Nb=36

Se utilizé la férmula siguiente para encontrar el tamano de la muestra:

NxZ *xpxq
d*x(N-1)+Z *xpxq

H=

En donde,

N = tamanfo de la poblacién

Z = nivel de confianza,

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

g = probabilidad de fracaso

d = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

n = tamano de la muestra

Utilizando un nivel de confianza del 95%, una poblacién de 108, una
probabilidad de éxito de 50%, una probabilidad de fracaso de 50% y finalmente una

precision del 10%, se obtuvo el tamano de la muestra.

n= 1.96% * (0.25) * (108)
(0.1)?* (108-1) + 1.962 * (0.25)
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Naprox = 51

Segun Benassini (2001:150) para la segmentacion o estratificacion de la
muestra se puede utilizar una herramienta llamada muestreo estratificado, en donde
para determinar el tamafo de la muestra en cada estrato se utiliza el calculo
proporcional al tamafo del mismo. Es decir, obteniendo el numero de muestras totales,

“y, "

en nuestro caso 51, se obtiene la siguiente regla de proporcién para las variables “x” y

Yy

Si 108 «—— 51
Entonces 36 «—— x=17

y Entonces 72 «——y=34

Por lo tanto la muestra por estrato es:

X=n,=17

y=ny=34

De la base de 108 clientes, se deben escoger, aleatoriamente 17 elementos del
segmento “A” y 34 elementos del segmento “B” para que los resultados obtenidos sean

significativos segun los parametros antes descritos.

J. Instrumento

El instrumento que se utiliza, para llevar a cabo la investigacion y obtener los datos
pertinentes para el estudio, es el cuestionario, mediante la entrevista cara a cara. El
mismo esta estructurado con 20 preguntas; 3 de las cuales son preguntas de filtro y las
demas responden a los objetivos del estudio. El cuestionario tiene un caracter
“disfrazado” y las preguntas poseen una estructura con preguntas dicotomicas,
polidicotémicas y abiertas. Segun Benassini (2001:82), en un cuestionario se utiliza el
caracter “disfrazado” para esconder la finalidad del estudio. Las preguntas abiertas en
este estudio seran evaluadas y resumidas para obtener juegos similares de respuestas

que puedan ser contabilizadas, medidas y analizadas.
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K. Resultados y analisis

La encuesta se efectud a 51 de los clientes de la empresa. Se disefio el cuestionario
de tal manera que le fuese agradable para el entrevistado. Asi también, al encuestador
se le dio la induccion sobre posibles pasajes que podria encontrarse al desarrollar la
entrevista. No se alcanzo a realizar mas entrevistas del minimo requerido por el estudio,
ya que la empresa considerd que el costo de la realizacion de cada entrevista es mas

alto del aceptado.

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos en la investigacion. Cada
grafica y cuadro muestra: la pregunta correspondiente, el correlativo de cuadro o
grafica, el titulo, el cuadro o gréfica, la base de los datos y una breve explicacion de los
datos mas relevantes. Primero se describen las tres preguntas filtro que se realizaron

para proceder a analizar las preguntas del cuestionario.

Preguntas filtro

1. ¢Qué puesto posee en la empresa?

GRAFICA No. 2

Puesto de las personas encuestadas

Segmento B

Segmento A

e e ‘ d

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Duefo ¥ Administrador 0 Encargado de compras ‘

Base: 51 Casos

Observando los resultados de esta grafica se puede concluir que para el segmento
A, el 65% de la poblacién es el dueno del salon quién tiene relacion con la empresa y
solo el 6% la relacion se mantiene con el administrador. En cambio para el segmento B

el 47% de la poblacion mantiene una relacién comercial con la empresa. Aparte, para
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este segmento, un 26% de los administradores son los que mantienen contacto con la

empresa y otro tanto igual lo hacen los encargados de compras.

Las otras dos preguntas (Para mas detalle, ver preguntas 2. y 3. del cuestionario en
la seccion de “ANEXOS”) en la etapa de filtracidon arrojaron resultados favorablemente
contundentes. En ambas preguntas los entrevistados aseguraron no tener ninguna
relacién con una agencia publicitaria o de investigacién de mercados y afirman no ser
distribuidores de productos de belleza. Todos los entrevistados tratan directamente con

el vendedor, por lo que son aptos para contestar el siguiente cuestionario.

Prequntas de cuestionario

4. Dividamos el aio en 6. Es decir, que enero y febrero, cuenten como uno.
Marzo y abril cuenten como dos, y asi sucesivamente. Por lo tanto tenemos
6 divisiones. (Pasar hoja de divisiones para aclarar al entrevistado.)
¢Podria determinar, en qué par de meses utiliza mas los productos de

Facial, Caballero, Corporal, Maquillaje y SPA?

GRAFICA No. 3 y CUADRO No. 6

Estacionalidad del producto segun clientes
80.00%
70.00% - g 72
v
60.00% - E ;
v
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/)
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10.00% - ;\% ' /S 78
N Iﬁ N
0.00% - PR R A
ene-feb. mar. -apr. May.yjun. qu.-ago. p.-oct. nov. - dic.
Facial 49.02% | 54.90% | 72.55% | 58.82% | 68.63% | 64.71%
Caballero | 1.96% | 33.33% | 33.33% | 17.65% | 9.80% | 7.84%
B Corporal | 17.65% | 31.37% | 25.49% | 13.73% | 27.45% | 19.61%
O Maquillaje | 1.96% | 11.76% | 9.80% | 13.73% | 23.53% | 21.57%
O SPA 1.96% | 15.69% | 13.73% | 15.69% | 17.65% | 7.84%

BASE: 51 casos
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Esta gréfica ilustra el porcentaje de los clientes que adquirird determinados
productos segun el mes correspondiente. Es decir, se muestra la tendencia de compra
por parte de los clientes segun la estacionalidad de las categorias de los productos. Un
cliente puede considerar mas de dos productos por bimestre, por lo que los porcentajes
son independientes entre si. Se observa en la grafica que los establecimientos desean
comprar la categoria de facial durante todos los meses del afio. Se puede afirmar que
son estos productos los que mantendran el liderazgo de la intencion de compra. En
enero y febrero se observa que los clientes tienen una intencion de compra hacia los
productos corporales, ya que el 18% de ellos desean adquirirlos. En marzo y abril esta
tendencia crece a un 32% sin embargo, es levemente superada por la categoria de
caballero con un 34% de los clientes. En mayo y junio se mantiene el mismo
comportamiento que el periodo anterior con un leve descenso de corporal a 26% y un

crecimiento notable de facial a un 73%.

Durante julio y agosto la categoria de SPA hace su aparicidon en un tercer puesto
con un 18% de la intencidon de compra. Las diferencias entre cada uno de los productos
son minimas a excepcion de facial que mantiene el primer puesto con un 59%. El
cambio notable se observa en el periodo siguiente. En septiembre y octubre es corporal
quien se lleva un segundo puesto en la intencion de compra con un 28%. La categoria
es seguida por maquillaje con un 24% y SPA con un 18%. En noviembre y diciembre se
mantienen estos dos productos en un segundo y tercer lugar, con maquillaje con 22% vy

corporal con 20% de la intencion de compra.

5. Segun las respuestas anteriores, ¢ qué piensa usted acerca desarrollar una

promocion navidena de productos de belleza?
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GRAFICA No. 4

Opinion sobre desarrollar una promocion
navidefia - Segmento A
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BASE: 17 Casos

Como se puede ver en la grafica anterior un 94% de la poblacién del segmento A
opina que es bueno realizar una promocién navidefa. El 59% por ejemplo, asegura que
esto generaria mayores niveles de venta. Otro 29% afirma que es un momento ideal ya
que existen pocas ventas en esa temporada. Soélo un 6% de los encuestados asegura

que esto es malo ya que genera menores niveles de venta.

GRAFICA No. 5

Opinioén sobre desarrollar una promocion
navidefa - Segmento B

12%

& Bueno pues genera mayores niveles de ventas
B Buena idea por bajo movimiento de clientela

B Buena idea si se maneja descuentos u ofertas
11 Bueno pues el producto no se conoce

0 Bueno si se prepara con anticipacion

@ Otros

BASE: 34 Casos

Por el otro lado, el segmento B difiere levemente en la opinién especifica mas no en
la general ya que el 89% de los encuestados afirma que es bueno una estrategia de
estd indole. Las respuestas especificas son similares, y se tiene que la mitad de los
encuestados asegura que esto generaria mayores niveles de ventas y un 15% lo ve con

buenos ojos por el bajo movimiento de clientela en la época navidena.
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6. ¢Qué tipo de producto desearia poner en promocion este mes?

7. ¢Qué otro producto se le puede ocurrir?

GRAFICA No. 6

GRAFICA No. 7

Categoria de producto por la cual el cliente
esta mas interesado para navidad -
Segmento A - Primera mencién

Categoria de producto por la cual el cliente
esta mas interesado para navidad -
Segmento A - Segunda mencion
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Al preguntar a los clientes sobre qué productos les interesaria comercializar para la
promocion navidefa se dieron los siguientes resultados. Para el segmento A, el 82% de
los clientes respondieron, como primera mencién, que su producto principal para vender
en esas fechas es el facial. Después caballero y corporal, con 12% y 6%
respectivamente. Es posible que los establecimientos pronostiquen ventas de productos
para caballeros, pues las damas, quienes son el grupo que mayoritariamente adquiere

estos servicios, los compraran como regalos para sus parejas.

Como segunda mencion el cliente volvié a reafirmar el interés por los productos
facial, caballero, con 29%, 24% en ese mismo orden. Después las categorias de
corporal, ansiedad/antiarrugas y SPA, tienen 6% de la segunda mencién cada uno. El

29% de los entrevistados no quisieron incluir una segunda mencion.
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GRAFICA No. 8 GRAFICA No. 9

Categoria de producto por la cual el cliente esta Categoria de producto por la cual el cliente esté
mas interesado para navidad - Segmento B - mas interesado para navidad - Segmento B -
Primera mencion Segunda mencién
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En las graficas anteriores se puede constatar que para el segmento B se repite el
mismo patrén de primera mencion del segmento A. El 71% de los encuestados se
interesan por los faciales. El 15% de estos estan interesados en promover los
corporales, el 12% los productos para caballero y tan sélo el 3% los productos para

ansiedad/antiarrugas.

Sin embargo, al analizar la segunda mencién del segmento B, los intereses y
respuestas no siguen la misma tendencia que se observa para el segmento A. La
mayoria de los clientes, el 26%, desea promover una campana navidefa con los
productos corporales. Después se tiene que el 18% le interesan los productos faciales

asi como ansiedad/antiarrugas.

8. ¢Algun comentario de algun tipo de oferta o promocién en la que usted

esté interesada realizar?

GRAFICA No. 10

Opinién hacerca del tipo de promocion que le
cliente desea - respuesta abierta - Segmento A
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O Se necesita mas informacion

0O No contesté

BASE: 17 Casos
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Esta pregunta abierta, aunque tenia la intencion de especificar mejor la campafa
navidefa, fue muy util para escuchar la opinion general de los clientes hacia la

empresa.

Al preguntarle a los clientes sobre el tipo o tematica que la promocion navidefia
deberia adquirir, estas fueron las respuestas. Para el segmento A, hubo dos mayorias
con 29% cada una. La primera opina que una reduccion en el precio de los productos
en general es una buena estrategia de mercadeo. La segunda gran mayoria opina que
la promocién de los productos faciales asi como su reduccion de precio es la mejor
opcion para las festividades. Un 12% opina que es necesaria una campafia que informe
de las caracteristicas del producto y que no es necesaria una reduccion en el precio.
Otro tanto igual, opina que es preciso promover los programas y su reduccion de precio.
Este sector opina que los programas, al estar compuestos por mas productos, tienen un
precio muy alto por lo que es dificil venderlos durante esta temporada. Un 6% opina que
se deben promover los productos corporales y reducir su precio y un 12% de los

encuestados no proporcioné respuesta.

GRAFICA No. 11

Opinién hacerca del tipo de promocién que le
cliente desea - respuesta abierta - Segmento B
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BASE: 34 Casos

Para el segmento B hay un mayor numero de clientes (29%) que opina que la mejor
decision que se puede tomar es la de promover los productos faciales y reducir su
precio. En segundo lugar se encuentran los clientes que creen que para tener una

comercializacion exitosa deben contar siempre con una disponibilidad de productos.
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Esta opinion se fundamenta posiblemente en el faltante de productos en existencia por
la temporada alta de noviembre. El tercer puesto en esta grafica esta ocupado por dos
categorias de productos con 18% de los clientes cada una. Un grupo afirma que la
mejor estrategia es la de promover programas y reducir su precio, y por otro lado, otro

grupo asegura que la mejor opcion es la de reducir el precio del producto en general.

9. ¢En diciembre invertiria usted en la compra de producto para una
promocion en su establecimiento?

GRAFICA No. 12

Interés por invertir en una campana promocional
navidefa
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Para el grafico anterior, se observa que el 59% de la poblacion del segmento A no
desea invertir en una campafia navidefa aunque en las preguntas anteriores se
demostré el interés existente en llevarla a cabo, mas no de invertir en ella. Para el
segmento B el 50% si desea invertir, el 38% no desea invertir y el 8% no quiso
responder la pregunta. Sin embargo la empresa no quiere segmentar la campafa si no

que la desea implantar de igual manera para los dos segmentos.

Al sumar los datos de cada segmento se obtiene que el 47% de los clientes desean
invertir y un 45% no. Se realiza una prueba de hipdtesis para evaluar si el 47%
representa estadisticamente, que mas del 50% de la poblacion desea invertir en esta

campana.

Prueba de hipoétesis
Paso 1
Ho.: Mas del 50% de los clientes desean invertir en una campafa de mercadeo

navidefia. La p estimada debe ser mayor o igual que 0.5.
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H1.:  Menos del 50% de los clientes desean invertir en una campafa de mercadeo

navidefa. La p estimada debe ser menor que 0.5.

Paso 2
p=1>03
g=103
n=>31-4
gp = P
f
Sp = 0.07293
En donde,

p = la probabilidad de que el cliente opine que si quiere invertir = 0.50
q=1-p

Z = valor de intervalo de confianza para cierto % de confiabilidad

n = tamafo de la muestra menos personas que no contestaron la pregunta.
Fi = frontera inferior de valores criticos

Fs = frontera superior de valores criticos
Se utiliza un 95% de confianza,
Sp = 0.07293

Z=1.645

Fi = 0.50 — (1.645) (0.07293) = 0.38003
Fs = 0.50 + (1.645) (0.07293) = 0.61997

Paso 3:

Sp = ( 0.470588 * 0.450980 / 47 ) = 0.06720
z=(0.38003 — 0.470588 ) / 0.06720 = -1.34765
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En la tabla de proporciones del area bajo la curca normal, se observa que la

probabilidad asignada para un valor de

Z1_34 =-0.4099
Z1.35 =-0.4115

Si se aproxima el valor entre los dos datos de la tabla con un variable dependiente
de (-1.34765) se obtiene que

[-1.33 - (—1.34765)]
[-135 - (-1.34)]

Z 134765 = [-0.4115 — (~0.4099)] + (—0.4099) =

Z134765 = - 0.4103

Paso 4:

Conclusién: Con un intervalo de confianza del 95%, las pruebas presentadas
anteriormente indican que la hipétesis nula debe ser rechazada, cuando el hallazgo de
eventos negativos fue de 45% con 4 casos sin contestar. No se pudo asegurar que mas
de la mitad de los clientes desean invertir en una campana navidefia. Existe un 8.97%
(0.5% + -0.4103%) de probabilidad de haber aceptado la hipétesis nula cuando esta es

falsa.

Las dos preguntas siguientes (Para mas detalle, ver preguntas 10. y 11. del
cuestionario en la seccion de “ANEXOS”) son preguntas abiertas que tienen como
finalidad ahondar mas en las razones por las cuales se desea o no desarrollar una
campana navidefia. Se observa que el segmento de los clientes que contestd que si
deseaba invertir afirma que esta campana podria atraer mas ventas durante este mes.
El otro segmento, aproximadamente la mitad, opina exactamente lo contrario, que una
inversion de este tipo podria ocasionar menos ventas e incrementar los costos del

establecimiento.
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12. Por otro lado, ¢ como califica el trato que recibe por parte de su
asesor/asesora de ventas?

GRAFICO No. 13

Calificacion del servicio otorgada al
vendedor asignado al establecimiento

2, e
7, =
Y%

Anillo interior
Segmento A

‘IZ Excelente B Satisfactorio O Podria mejorar 8 No contestd

BASE: 51 Casos

Ahora se cambia totalmente la tematica de la encuesta. Es a partir de estas
preguntas, donde se evalua la opinion de los clientes acerca del servicio que se le

brinda por parte de la empresa. Entre las opciones a escoger se encuentran las

siguientes:
o Excelente o Podria mejorar
e Satisfactorio e Inconforme
e Regular o No contestd

En la gréfica anterior se observa que el 76% de los clientes encuestados de cada
segmento opinan que el servicio brindado por el vendedor que tiene asignando a su
area es excelente. Un 9% del segmento B y un 6% del segmento A afirmaron que el
servicio era satisfactorio y sélo un 3% del segmento B opiné que podia mejorar. El 12%
del segmento B y el 18% de los clientes del segmento A no respondieron esta pregunta.
Un punto importante a destacar, es que después de cada pregunta de este tipo, se le
pedia al cliente alguna sugerencia. En este caso el 10% de los clientes entrevistados
opinan que el servicio de las vendedoras es excelente, pero se debe mejorar la

organizacion en el personal de planta.
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14. ; Como califica el trato que recibe por parte del mensajero?

GRAFICA No.14

Calificacion del servicio otorgada al mensajero

Anillo exterior
Segmento B

Anillo interior
Segmento A

‘ZJ Excelente B Satisfactorio B No contestd ‘

BASE: 51 Casos

El 56% del segmento B y el 47% del segmento A opinan que el servicio del
mensajero es excelente. Un 24% del segmento A y un 15% del segmento B opinan que
es satisfactorio y un 29% de cada segmento no quiso opinar. En este apartado ningun

cliente emitié comentario alguno a profundidad para la pregunta niumero 15.

16. ¢ Como califica el servicio del personal en la empresa, como el cobrador/ra

o tomador/a de pedidos?

GRAFICA No. 15

Calificacion del servicio otorgada al personal en
la empresa

Anillo exterior
Segmento B

[4 Excelente B Satisfactorio 8 No contestd ‘
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BASE: 51 Casos

En esta gréfica se observa que el 47% del segmento A y el 59% del segmento B
califican al servicio brindado por el personal en planta como excelente. Un 18% del
segmento A y el 26% del segmento B lo catalogan como satisfactorio. Por ultimo, un

35% de los clientes del segmento A 'y un 15% del B no proporcionaron respuestas.

18. Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ;qué espera de nuestro

servicio?

GRAFICA No. 16

Comentario general hacerca del servicio brindado
por la empresa - pregunta abierta - Segmento A

6%

12%

Mas informacion y capacitacion

B Mejor disponibilidad de productos

B Mas promociones

@ Mejor servicio en el personal en la central
O Seguir como esta, el servicio es excelente
No contestd

BASE: 17 Casos

En el comentario general sobre el servicio, se observa que los clientes tipo A desean
mas informacién y capacitacién (un 29%), mejor disponibilidad de productos (un 24%) y
mayor cantidad de promociones (un 24%). Un 12% opina que el servicio debe continuar

como esta, pues esta excelente y un 6% no quiso comentar.
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GRAFICA No. 17

Comentario general hacerca del servicio brindado
por la empresa - pregunta abierta - Segmento B
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W Mejor disponibilidad de productos

™ Mejor servicio en el personal en la central
0O Seguir como est4, el servicio es excelente
@ Otros

No contesto

BASE: 34 Casos

Del segmento B mas de la mitad de los clientes opinan que necesitan mayor
informacion y capacitacion por parte de la empresa. Un 15% opina que debe existir una
mejor disponibilidad de productos y un 12% que el servicio debe seguir como esta. Por

ultimo un 9% del segmento no quiso contestar.

19. Nuestra vision es la de desarrollar estrategias en conjunto con nuestros
clientes que le otorguen herramientas para la mejora continua de su
estética. Desde su punto de vista, ¢qué nivel cree usted que posee el

personal de su estética en materia de capacitaciéon?

GRAFICA No. 18

Calificacion que el propio cliente le otorga a la
capacitacion del personal en su establecimiento

3%

Anillo interior
Segmento B

Anillo interior
Segmento A

A Excelente Satisfactorio O Regular
W Podria mejorar @ Inconforme [ No contesté

BASE: 51 Casos
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Al preguntarle al cliente sobre la capacitacion del personal en su propio
establecimiento se suscitaron los siguientes resultados. Un 35% de la muestra de cada
segmento opina que la capacitacion en sus estéticas es excelente. Un 59% del
segmento A y un 24% del segmento B opinan que los empleados estan capacitados
satisfactoriamente. En el segmento B, un 21% le da una calificacion de regular, un 12%
esta inconforme con la capacitacion que se posee y un 3% opina que podria mejorar.

Un 6% de cada segmento no quiso contestar.

Se desea estimar la media de estas frecuencias para determinar si es o0 no
conveniente realizar una capacitacion general por parte de la empresa hacia sus
clientes.

CUADRO No. 7
Calificacion que el propio cliente le otorga a la capacitacion del
personal en su establecimiento
PUNTEO | CALIFICACION SEGMENTO A | SEGMENTO B
1 Excelente 6 12
2 Satisfactorio 10 8
3 Regular 0 7
4 Podria mejorar 0 4
5 Inconforme 0 1
Faltante | No contestd 1 2

Para obtener la tendencia central que se utiliza con mayor frecuencia se utiliza la

siguiente ecuacion:

Donde,

X; = valores observados de la variable x

Xmedia =

(Zx)/n

n = numero de observaciones (tamano de la muestra)
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Al sustituir los datos, derivados de la encuesta, dentro la ecuacion se obtiene que la
media de las frecuencias para el segmento “A” es de 1.625 y para el segmento “B” es
de 2.1875, lo que significa una diferencia entre segmentos de 0.5625. Por lo tanto, se
requiere un programa de capacitacién constante mas fuerte, tomando en cuenta que

esos son productos dermocosmeéticos de alta tecnologia e innovacion constante.

L. Analisis de la oferta

En Guatemala el mercado del cuidado de la piel es sumamente extenso. En los
ultimos afios, se ha visto un crecimiento de este sector propiciado por estrategias
publicitarias internacionales y nacionales que crean en los consumidores finales el
interés en mejorar su apariencia. La cadena de valor se divide en los siguientes

sectores:

e Productores

o Mayoristas

o Distribuidores o especialistas

o Establecimientos (salones de belleza, estéticas, perfumerias, etc.)

¢ Venta al menudeo

Cada dia, esta cadena va en aumento desde grandes empresas multinacionales de
renombre como L'Oréal y AVON, hasta microempresas familiares que buscan

incursionar en la produccion de cremas para el cuidado de la piel.

La empresa CREMA,S.A., se encuentra catalogada como un distribuidor de
productos dermocosméticos, por lo tanto, este sera el sector a analizar con mayor
detenimiento. El producto que distribuye la empresa se encuentra catalogado como un
producto de primera clase debido a su composicidon quimica y prestigio. Esto sugiere
que la cantidad de productos sustitutos y competidores sera reducida, ya que la mayor
parte de la oferta esta constituida por productos de belleza dirigidos hacia el consumo

masivo.

La pequena fraccion de la industria de cremas de belleza de alta calidad esta

compuesta por empresas que distribuyen productos a salones de belleza, estéticas,
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SPA’s, academias de modelaje y cualquier establecimiento que se dedique al cuidado

de la piel y la figura. Son empresas donde los cuatro mayores costos se encuentran

ubicados en:
1. El costo de los 2. Salarios 3. Mercadeo
productos

M. Competencia

En Guatemala se encuentran solamente siete empresas que son competidoras
directas de CREMA,S.A. Los nombres de estas empresas han sido sustituidos por
nombres ficticios. Se hace notar que los nombres asignados representan la estrategia

gue cada una de ellas posee, lo cual se explicara posteriormente.

1. DOMINANTE 5. DEBIL2
2. FUERTE1 6. FUERTEZ2
3. DEBIL1 7. DEBIL3
4. NO VIABLE

A continuacion se muestra una tabla que contiene el nombre, la calidad de los

productos que distribuye y el estatus actual de la fuerza de ventas.

CUADRO No. 8
Competidores de CREMA,S.A.
No. Nombre Calidad | Precios de productos Comercializacion
0 | CREMA,S.A. A Alto Depto. de ventas y estetisista
1 | DOMINANTE | A/B Medio Depto. de ventas y estetisista
2 FUERTE1 B Bajo / Medio Departamento de ventas
3 DEBIL1 A Alto Departamento de ventas
4 NOVIABLE A Alto En vias de formacion
5 DEBIL2 C Bajo Departamento de ventas
6 FUERTE2 C Bajo Por catalogo
7 DEBIL3 A Sin datos En vias de formacion
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En la tabla anterior se puede observar que el competidor con el que se relaciona
directamente CREMA,S.A. es la empresa DOMINANTE, ya que ésta distribuye
productos de calidad similar y posee el mismo tipo de comercializacién aunque tiene
precios levemente inferiores (20% menos) y por ende una estrategia de mercadeo
diferente. Después de DOMINANTE le sigue la empresa FUERTE1, que aunque
comercializa productos de calidad muy por debajo de DOMINANTE, esta posicionada
fuertemente dentro de los clientes. Otra empresa a analizar es FUERTE2. Esta tiene un
posicionamiento fuerte ya que distribuye productos de calidad y precio bajos.

N. Captacion del mercado

Como indicador interno, se tiene un dato que se obtuvo en un estudio en el afo
2006. Esta investigacion se llevo a cabo por el departamento de ventas de CREMA,S.A.
En este informe lo que se buscaba era dar un estimado subjetivo de la captacion de
mercado de cada competidor. Cabe destacar que esta investigacion carece de caracter
cientifico por lo que su exactitud es incierta. Sin embargo, sera tomada como indicador
aproximado para calcular las ventas que se estan dejando de percibir y que los clientes
invierten en los competidores. El estudio afirma que el mercado esta distribuido como se

muestra en la grafica numero 18 que se presenta a continuacion.

GRAFICA No. 19
Acaparamiento de presupuesto de clientes
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Los clientes destinan mas de la mitad de su presupuesto a comprar los productos de
CREMA,S.A. y DOMINANTE. Después de esto se encuentran las empresas FUERTE?2

y 1, con 20% del presupuesto cada una. Por Ultimo se encuentra las empresas DEBIL1

y 2 quienes poseen el 5%.

O. Sustitutos

Los productos sustitutos en el mercado guatemalteco son los siguientes:

1. Avon 7. Lancome

2. Ebel 8. Clinic

3. Klass 9. Elizabeth Arden
4. Mary Kay 10. Estee Lauder
5. Jackeline Carol 11. Lapreri

6. Pond’s 12. Channel

Los primeros cinco productos son distribuidos por catalogo y su precio es accesible
a la mayoria de los establecimientos profesionales y no profesionales dedicados a la
belleza. Estos no forman una competencia directa pues los productos no son
dermocosméticos, su canal de distribucion no es el mismo y el nivel de exclusividad que

se maneja es casi nulo.

Los otros cosméticos se distribuyen solamente en las perfumerias, comercios,
tiendas selectivas y unos cuantos establecimientos dedicados al cuidado de la piel.
Estos estan dirigidos a un consumo masivo por lo que difieren completamente con el

mercado objetivo, pero hasta cierto punto pueden tomarse como productos sustitutos.
P. Estrategia de mercadeo de los competidores
En este apartado se explicaran las estrategias de mercadeo que los competidores

utilizan. Segun Kotler (2001:225), una empresa ocupa una de seis posiciones

competitivas en el mercado: dominante, fuerte, favorable, sostenible, débil y no viable. A
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continuacion se explican todas y como estas se relacionan con las empresas
guatemaltecas a excepcion de la posicion “sostenible” ya que ninguna empresa posee

esta posicion.

1. Dominante: Controla el comportamiento de los otros competidores y puede
escoger entre una amplia gama de opciones estratégicas. En el caso especifico de

este estudio, la empresa DOMINANTE utiliza la siguiente mezcla de mercadeo

e Producto: Calidad media alta con caracteristicas similares. No ofrecen
garantias.

e Precio: Nivel medio (Entre 20% y 25% menos que CREMA,S.A.). No
manejan una estrategia sélida en descuentos. Su periodo de pago es de
hasta 2 6 incluso 3 meses para algunos clientes, sin embargo no tienen tasa
de interés sobre facturas vencidas.

e Promocién: Ofrecen productos a consignacion. Aparecen esporadicamente
en revistas para mujeres de clase A, B y C%2 como grupo objetivo. No tienen
promociones ni capacitaciones en los establecimientos.

o Plaza: Utilizan los mismos canales de distribucion, sin embargo tienen un
surtido superior ya que cuentan con una linea para cabello lo que le permite

incursionar en establecimientos que no se enfocan al cuidado de la piel.

2. Fuerte: Puede realizar acciones e inversiones sin poner en peligro su posicion a
largo plazo, y puede que mantenga dicha posicion sean cuales sean las acciones
de sus competidores. En este caso encontramos dos empresas que se comportan
de una manera similar: FUERTE1 y FUERTE2. Estas no poseen ninguna
caracteristica singular o una estrategia de mercadeo definida mas que utilizacion de

niveles bajos de precios.

3. Favorable: Esta empresa tiene una fortaleza que puede explotar y una buena
oportunidad de mejorar su posicion. La empresa CREMA,S.A., que distribuye un
producto espafiol de alto prestigio, se lleva esta categoria ya que nunca ha
explotado la oportunidad de crear un programa estratégico de mercadeo

optimizando los recursos que su marca y empresa ofrecen.
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4. Débil: Esta empresa tiene un mal desempeno, pero hay oportunidad de mejorar.
En el mercado guatemalteco se encuentran las empresas DEBIL1, DEBIL2 y
DEBIL3 quienes llenan esta caracteristica. Las primeras dos son jévenes en el
mercado y la tercera se encuentra en vias de formacion. No cuentan con una

estrategia de comercializacién o mercadeo definida.

5. No viable: Esta empresa tiene un desempeno insatisfactorio y/o poca

oportunidad de mejorar.
Q. Obstaculos para implementar el mercadeo

Debido a que se esta tratando de adaptar la propuesta de mercadeo, este apartado
develara los obstaculos que podrian presentarse al tratar de introducir las promociones,
el merchandising y los productos sugeridos. En primera instancia una promocién de
este tipo podria ser vista como una estrategia que no requiere de mucha inversion. Sin
embargo, al situarse en la posicion de la empresa CREMA,S.A. esta inversion adquiere

dimensiones que representan un verdadero riesgo al corto plazo.

¢ Diferenciacion de producto

La empresa y su producto lider, son reconocidos a nivel de estéticas profesionales,
sin embargo es la minoria de consumidores finales, quienes saben de la existencia del
producto. Esto repercute en las ventas, ya que los consumidores finales no solicitan el
producto de CREMA,S.A. en especifico si no que se conforman con cualquier marca
mas barata y de menor calidad. La barrera radica en la fuerte suma monetaria y el

tiempo que significa constituir una imagen de marca.

e Sistema de comercializacion

Es bien sabido que la competencia pueda que no tenga productos de similar calidad,
pero posee un sistema de créditos al cliente que acapara gran parte del mercado. Para
soportar dicho crédito a clientes morosos, los competidores requieren de un gran capital
para contrarrestar los cobros provenientes de sus proveedores, quienes no otorgan

libertades tan flexibles. CREMA,S.A. no posee este tipo de sistemas de créditos por
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considerar a sus productos alta calidad, sin embargo para soportar los pagos de un
pedido, debe analizar y cuantificar un posible cambio de estrategia para generar

mayores ingresos.



IV. ESTRATEGIA DE MERCADEO ADAPTADA

A. Situacion actual del mercadeo

Durante todo el afio 2006, la empresa CREMA,S.A. destiné un 2% de sus ingresos
para promover los productos dermocosméticos. Este porcentaje representa la
adquisicion de materiales para las promociones, demostraciones y capacitaciones y la

aparicion en el directorio telefénico.

En materia de promociones la empresa no lleva una contabilidad de los descuentos
y reducciones de precios que se llevan a cabo. El modo de proceder de la empresa es
estrictamente empirico. El departamento de ventas reacciona al momento de surgir una
moda o interés en los clientes, lo que esta bien en términos de velocidad de operacion,
pero no en planeacién y proyeccion al futuro. La idea de esta propuesta de mercadeo es
permitir que el departamento reaccione segun los gustos y preferencias de los clientes,
pero que se tenga un presupuesto ya establecido para esta reaccién durante cada mes
del afo. Aparte, se busca recomendar una promocién que este planificada y disefiada
segun los resultados de la encuesta para disponer de cierta guia al momento de realizar

la promocion.
B. Analisis FODA

En la siguiente grafica se ilustran todos los aspectos internos y externos que
conlleven al posible éxito o fracaso del proyecto. El origen de estos datos son las

investigaciones exploratoria y concluyente, por lo que el siguiente cuadro sintetiza de

manera general, los resultados de ambas investigaciones.

38
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CUADRO No. 9
Matriz FODA

Oportunidades

1. Deseo del cliente por realizar una campafa navidefa
donde se promocionen productos faciales y se reduzcan
los precios en general.

2. En enero y febrero se incrementa la demanda de los
productos corporales y faciales.

3. En marzo y mayo se nota un crecimiento en la
demanda de los productos.

4. Existe la posibilidad de desfasar el plan. De esta
manera se cuenta con promocionales innovadores antes
que los competidores.

5. lLa empresa cuenta con un curso de capacitacion para
clientes.

6. Se cuenta con promociones programadas. Ninguno de
los otros competidores cuenta con esta capacitacion.

7. EI 5% del mercado de DEBIL1 y DEBIL2 puede ser
acaparado sin mucha inversion. Los clientes muestran
interes por la marca por lo que las cuotas de los
competidores FUERTE1y FUERTEZ2 puede ser reducida

captada.
Fortalezas

Amenazas

1. Segun los clientes, aungue si hay un interes por la
campaha navidena, no se puede invertir en ella, ya que
en este mes los costos de los establecimientos se
incrementan debido a las prestaciones laborales.

2. Los establecimientos todavia no cuentan con el
capital para realizar pedidos fuertes.

3. Los competidores aprovechan para descontar sus
precios. Esa es |la estrategia por excelencia para la
competencia.

4. El plan de mercadeo no encaja perfectamente con
los clientes de CREMA,S.A.

5. Los clientes no se sienten capacitados lo suficiente.

6. Los clientes sienten necesitan mas
promociones.
7. lLos competidores DOMINANTE, FUERTE]1 y

FUERTERZ tienen el 70% del presupuesto acaparado.

que

Debilidades

1. Se cuenta con el producto dermocosmeética de mayor
renombre en Europa.

2. Se cuenta con la demanda pronosticada para cada
mes dividida por producto. Se cuenta con el plan
estratégico que desarrollara este estudio.

3. Buena calificacion de los vendedores de la empresa.
Reforzar este liderazgo en servicio. Los clientes no
demostraron interes por mejores facilidades de pago si
no se interesan mas por mas informaciones y
promociones.

4. Capacidad de llegar al grupo objetivo a través de
programa de capacitaciones y merchandising en los
establecimientos. Los competidores no cuentan con un
sélido sistema de promociones como CREMA,S.A.

5. Interés de los clientes por los nuevos productos de
magquillaje de CREMA .S A. para futuros proyecios.

6. Posibilidad de capacitacion de Intecap. Crear
estrategia dirigida al cliente.

7. Se cuenta con garantias sobre productos mientras
ofros no lo fienen. Se cuenta con un buen credito en la
casa matriz.

8. Esteticista de renombre en el mercado guatemalteco.

1. Los competidores reaccionan con productos de
menor calidad pero con precios mas accesibles.

2. Los competidores también cuentan con la misma
demanda aunque anteriormente nunca se ha visto que
sigan una estrategia soélida, si no méas bien movimientos
erraticos que reaccionan a la moda y demanda del
momento.

3. Mal trato de los vendedores de la competencia, pero
grandes facilidades de pago para los clientes de hasta
3 meses de credito.

4. Competidores se anuncian esporadicamente en
revistas de belleza y moda. Este medio es bastante
costoso, su éxito es a largo plazo y abarca incluso mas
mercado del que se desea por lo que el porcentaje de
éxito puede estar diluido en muchas personas.

5. Competidores cuentan con una linea de cabello que
les permite ingresar a un mercado mayor.

6. En la encuesta se le otorgd una calificacion media al
mensajero y al personal de planta.

7. Mala disponibilidad de productos. No se tienen
productos cuando el cliente lo desea.

8. Pocas promociones ya que son costosas y solo se
cuentan con una esteticista que las lleve a cabo.

C. Estrategia de mercadeo

Tipo de estrategia:

Después de analizar a la empresa CREMA,S.A., la demanda y la

competencia, se opté por utilizar la estrategia de “guerra de




Mercado meta:

Producto:

Posicionamiento:

Precio:
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guerrillas”. Segun Kotler (2001:243), la estrategia consiste en
utilizar diversos planes de accion para debilitar y desconcertar a
los competidores, en especial al competidor lider que en este
caso es DOMINANTE. En resumen, la estrategia se basa en un
cambio de imagen fuerte, repetidas promociones y
capacitaciones. Se escoge esta estrategia ya que el dogma militar
sostiene que una serie continua de ataques menores por lo
regular crea un mayor impacto acumulativo que unos cuantos

ataques de mayor magnitud.

Establecimientos dedicados a la comercializacion de productos de
belleza. Estéticas que tengan un poder adquisitivo alto, servicios

exclusivos y tratamientos de alta calidad.

El producto de CREMA,S.A. esta dirigido a compradores de sexo
femenino preferentemente pertenecientes a la clase media alta y
alta. Los productos se catalogan como dermatolégicos y
dermocosméticos. El producto tiene como valor agregado la
garantia por parte de la empresa y un sdlido respaldo de

capacitaciones en la empresa CREMA,S.A.

La crema dermocosmética con mejores caracteristicas y mas
confiable del mercado. Se utilizara el directorio telefénico, tanto
impreso como electronico. Aparte se contratara el servicio de una
agencia publicitaria para que disefie una campafa publicitaria a
nivel de medios radiales. El slogan que se usara para la campafa
sera:

“El mejor dermocosmético del mercado. jPregunte en su salén o

estética de confianzal”

Precio mas alto que las marcas competidoras mas fuertes (20%
mas que el competidor mas cercanos). La misma estrategia de
precios que se utilizaba anteriormente. Por el lado de los

descuentos se propone que como estrategia comercial se
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implementen los contratos anuales de compra. Los contratos
anuales de compra son principalmente para clientes de clase “A”.
Lo que se busca es fijar al principio de ano una cantidad minima a
comprar y disfrutan de un porcentaje de descuento que siempre

se le da al cliente en concepto de producto.

Canales de distribucion:

Fuerza de ventas:

Sevrvicio:

Amplia presencia en establecimientos como: Salones de belleza,
estéticas, SPA’s y agencias de modelaje. Crecer del 25% al 35%
de acaparamiento del presupuesto de los clientes y mantenerse a
ese nivel durante 5 afios de vida de la estrategia. Se destinaran

entre 5% y 10% de los ingresos para cumplir este objetivo.

La fuerza de ventas sera capacitada y bonificada con una
comision. El objetivo de la fuerza de ventas es obtener un 35% en

la capacidad de compra de todos los clientes.

Poseer el mejor servicio del mercado. Benchmarking (o
comparacion continua con el competidor DOMINANTE) por medio

de reportes mensuales por parte del supervisor de ventas.

D. Programas de accion

En este apartado se brinda una pequefa introducciéon a los programas que mas

adelante se analizaran operativamente. Estos programas se realizaran cada mes

durante cinco afios que dura el proyecto, para crear continuidad de estrategia de la

empresa. Esto le otorga una imagen de solidez, que es uno de las metas subjetivas que

busca la propuesta de mercado.

1. Enero y febrero. Empieza el ano y la empresa CREMA,S.A. debe iniciar con una

nueva imagen, mas profesional y renovada. Se realiza un pequefio mejoramiento de las

instalaciones y de imagen de la fuerza de ventas. Aparte se inicia con el programa de

capacitacion quincenal o semanal a los empleados brindado por Intecap.
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Por el lado de las promociones, se disefia el contrato anual a los clientes tipo “A”.
Este contrato tiene como objetivo que los clientes compren Q 9,500.00 mensuales
durante todo el afo. Si el cliente cumple con su meta y es consistente cada mes,

recibird un descuento sobre su compra del 25%.

Se comienza con el plan de capacitacion a los clientes. Se busca brindar dos
capacitaciones semanales en las instalaciones de la empresa para dos grupos de
clientes. La capacitacion dura cuatro meses, y se planean dos capacitaciones

diferentes, al inicio y a final de cada afo.

2. Marzo y abril. Esta es una época interesante ya que, por Semana Santa y
verano, aumenta la demanda de los productos para adelgazar o Corporal. Esto
representa una buena oportunidad para incrementar los ingresos, sin embargo los
competidores hacen lo suyo bajando sus precios y brindando mejores facilidades de
pago. El plan de accién de esta época es el de llenar el establecimiento con material
que abogue por la compra inteligente con el siguiente lema: <<Lo barato sale caro.
Piense en su seguridad, piense en su figura, piense en CREMA,S.A.>>. Aparte se
impulsara una oferta de 6x5 en productos Corporal sugeridos por la propuesta. El sexto
producto sera un producto SPA, pues, segun el estudio de mercado, es el que menos

se vende en esa época.

3. Mayo y junio. En estos meses se espera una reaccion por parte de los
competidores debido a las acciones de CREMA,S.A. Como se ha visto en afios
anteriores, los competidores optaran por incrementar sus descuentos, facilidades de
pago y fortalecer las promociones. Se pronostica que para ese entonces existira un
cambio significativo en la calidad del servicio por parte del departamento de ventas de la
empresa. Se enfatizara en el servicio que se presta por parte del personal. Segun los
clientes, en estos meses la demanda de productos facial y corporal es muy alta. Se
sigue con la misma oferta de 6x5 de los meses anteriores. Se brindaran demostraciones

de facial y corporal.

4. Julio y agosto. En materia de ingresos, ésta es la peor época del afno para la

empresa CREMA,S.A. Es por esto que la estrategia promocional tendra un fuerte
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respaldo de inversion. Se realizara un concurso de ventas cuyos premios seran viajes a
Espafia, para visitar la casa matriz con todos los gastos pagados. Se realizara una rifa
en donde los niumeros se ganan al momento de realizar una compra mayor de Q
2,000.00.

5. Septiembre y octubre. Promocion de productos de facial, segun los resultados
arrojados por el estudio de mercadeo. Se utilizara la promocion de antiarrugas/ansiedad
sugerida en el plan de mercadeo europeo. Como producto regalo, se ofreceran
productos de caballero, pues son los que tienen menos demanda. En la compra de dos

productos de facial se lleva completamente gratis un producto de caballero.

6. Noviembre y diciembre. Es evidente, que dentro de los clientes existe un alto
interés por una promocién navidefia, sin embargo es un tiempo donde las estéticas
tienen fuertes obligaciones presupuestarias debido a las prestaciones laborales. La
estrategia a seguir entonces es la creacion de una promocién navidefia de
posicionamiento de marca. Se debe contar con demostraciones de producto facial a
promocionar en conjunto con productos de SPA y caballero que son los que tendran
poca demanda. La empresa debe utilizar el material sugerido por la propuesta de

mercadeo, cOmo:

e Cubos promocionales de regalo navidefio
e Agendas

e Felicitaciones de Navidad



V. ESTUDIO TECNICO

A. Demanda esperada

Para obtener la demanda esperada de los productos primero se examinan los
estados de resultados de tres anos anteriores. Segun el crecimiento analizado en
general y asumiendo que las condiciones siguen siendo las mismas, se pronostica que
del afo 2004 al aino 2008 ocurre un incremento en los ingresos de la empresa de un
20% anual. Esto es algo que sucede actualmente, sin la implantacién de ningun

mercadeo.

Aparte, la estrategia esta disefiada para incrementar de un 25% a un 35% en la
participacién en el presupuesto de los clientes. Por lo tanto, se deben tomar en cuenta
ambas restricciones, tanto un crecimiento anual del 20% como el aumento en la

captacién de mercado.

Se sobrepone la informacion obtenida en el cuadro numero numero cinco con la
proyeccion de ingresos de CREMA,S.A., lo que permite visualizar el calendario de los
ingresos de la empresa para el ano 2008, teniendo un 10% extra del presupuesto

estimado de los clientes para ese afio.

GRAFICA No. 19
Proyeccion de flujo de ingresos 2008

CREMA S.A.
FROYECCIN FALID DE NGRESOS

FERIODD COMPREHDOO CE L 31M1ME AL 3128
Ens R Fei.£R WarBE I aiprBE I [T I S | Sl i Aeg-ER I Dol I nas.ER I [u-EE
210,000 00 | 354 D00 00 | 47040000 | 319 20000 | SA0 RI0 00 | 430 00000 | 310, 000 00 | 254 0000 | 379, 00000 | 210 630000 | 430 63000 | 214 40000

Con esto ya se tiene la proyeccion de la cantidad de dinero que los clientes van a
gastar en CREMA,S.A. por mes. Para encontrar la proporcion de productos que los
clientes prefieren, y por consiguiente la cantidad estimada de productos por mes, se
analizan la pregunta numero 4 de la encuesta. A continuacion, se pondera cada
categoria por mes y se determina el grado de importancia le dan los clientes a cada

categoria en términos de porcentajes.
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pregunta 4. del cuestionario en la secciéon de “ANEXO0S”)

CUADRO No. 10
Resultados ponderados obtenidos pregunta no. 4 por mes. (Para mas detalle, ver

45

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sept. Oct. Nov. Dic
Facial 69% | 69% | 41% | 41% | 50% | 50% | 56% | 56% | 56% | 56% | 65% | 65%
Caballero 3% 3% | 25% | 25% | 23% | 23% | 17% | 17% 8% 8% 8% 8%
Corporal 25% | 25% | 23% | 23% | 18% | 18% | 13% | 13% | 22% | 22% | 20% | 20%
SPA 3% 3% | 12% | 12% 9% 9% | 15% | 15% | 14% | 14% 8% 8%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Para determinar la cantidad de productos por categoria se compara el cuadro

ponderado con los ingresos proyectados para el afo 2008. Se toman como base los

precios promedio de cada categoria para obtener la cantidad en unidades de productos.

CUADRO No. 11
Precios promedio por categoria

Facial

Caballero

Corporal

SPA

Precio Promedio

Q350.00

Q200.00

Q180.00

Q290.00

Demanda esperada de productos por mes en unidades

CUADRO No. 12

Producto Ene-08 [ Feb-08 | Mar-08 | Abr-08 | May-08 | Jun-08 | Jul08 | Ago-08| Sep-08 | Oct-08 | Mov-08 | Dic-08 | Total
FACIAL 417 | 583 | BH45| 370 744 | 600| 333 467 600 333| 776 | 404 | 6,173
CABALLERD 32 45| 644 | 437 | 665 | 536 194 | 272 167 93 183 95 | 3,363
CORPORAL 263 368 | 545 | 370 | 457 | 369 136 191 420 233 412 214 | 3,978
SPA 20 28 188 128 170 137 107 150 166 103 114 59 11,29

De esta manera se obtienen la cantidad de productos estimados que se esperan

vender en el afio 2008 segun el mes que se analice. Cabe resaltar que esta proyeccion

es solo para el afio uno del proyecto. Sin embargo, para los siguientes cuatro afios del

estudio se analizaran tres escenarios con diferentes porcentajes de crecimiento (o

decrecimiento) en ventas. En este analisis se mantendra la misma relacion de productos

por mes que se observa en el cuadro no. 12.

B. Abastecimiento de bodega

Por otro lado, un punto importante a resaltar es el tiempo que tarda el producto en

llegar a la bodega. El obstaculo es que el unico proveedor del producto se encuentra en
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Espafia, por lo que las cremas tardan dos meses en llegar a la bodega. Tomando como
base los datos proporcionados por el cuadro nimero 11, se pueden planear los pedidos
con tres, cuatro o incluso cinco meses de anticipacién si la empresa lo desea. Esto
permitiria abastecer correctamente a los clientes, permitiendo asi una correcta

captacién del mercado.

Los productos de CREMA,S.A. poseen una larga durabilidad por lo que el manejo de
la bodega no esta sujeta a restricciones de tiempo en ese sentido. En la actualidad el
espacio que se tiene en la empresa es suficiente para albergar el inventario actual y el
que se pronostica para la vida del estudio. Se constaté que la bodega mantiene un

ambiente seco y fresco por su ubicacion dentro de la empresa.

C. Capacitaciones a clientes

Como parte fundamental de la estrategia adaptada, se deben programar
capacitaciones para brindar un servicio élite a los consumidores. Aparte, se cumple la
doble funcién de crear en el cliente un deseo de seguir adquiriendo la marca de
CREMA,S.A. Las capacitaciones seran disefadas e impartidas por la esteticista
profesional de CREMA,S.A. basandose en los lineamientos de los cursos que se
imparten por la casa matriz en la UE. Estas se impartiran los dias lunes y martes toda la
manana. No tendran costo alguno para los clientes que tengan un nivel de ventas
mensual mayor de Q 2,000.00 o para un cliente prospecto que la fuerza de ventas
considere necesario. Se dividiran en dos semestres en los que se trataran temas
especificos que le conciernen a una esteticista. Al final de cada curso semestral se le
otorgara al alumno un diploma avalado por la empresa CREMA,S.A. El costo del

programa es de Q 2,000.00 anuales en impresion de material y café.

Se piensa mejorar la sala de capacitaciones de la empresa. Se realizé un analisis de
los costos que pudieran ser relevantes, entre ellos: pintura, sillas, un pizarrén y
mobiliario y equipo profesional para estéticas. El costo del mejoramiento de las
instalaciones e imagen del personal es de Q65,000.00. y sera analizado posteriormente

para determinar su depreciacién y valor de desecho.
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D. Promociones

No se ahondara en la descripcién especifica de cada promocién, ya que su
funcionamiento es similar para todas. Los pasos a seguir para la implantacién de una

promocién son los siguientes:

1. Analizar cuales son los productos que mejor conviene promover segun la
categoria deseada por los clientes. Por ejemplo, si en la encuesta se tiene que la
categoria corporal debe ser promovida, entonces se analiza cuales productos se
acoplan mejor a los intereses de la empresa. El analisis debe ser realizado
segun lineamientos cémo:

a. Existencia en inventario suficiente para abastecer los meses posteriores
b. Novedad o moda de algun producto en especial de la categoria

c. Poca rotacion y ventas del producto

d. Existencia de material promocional europeo

2. Reunion estratégica de Gerencia General con el Supervisor de Ventas y el
Gerente Financiero. Esto se debe realizar tres semanas antes del inicio del
periodo.

Disefiar e imprimir los catalogos o afiches que publiciten cada promocion.
Reunion del departamento de ventas para discutir aspectos de la promocion
para los dos meses siguientes.

5. Evaluar el avance de la promocion por el Supervisor de Ventas y el Gerente
General.

6. En el caso del concurso y la campafia navidefa, la promocion debe ser
estructurada y planeada con dos meses de antelacion como minimo. Los viajes
resultaran mas econdmicos si se programan desde enero de cada afo. El costo
del pasaje se vera reflejado en el estado de resultados proyecto para el mes de
enero del 2008.

Se estimaron los costos para cada una de las promociones que se tienen
programadas. Para empezar los meses de enero y febrero se cuenta con el contrato
anual de compra con una meta de Q9,500.00 de compra con un descuento del 25%

mensual. Para analizar el costo que significaba este contrato, se asumié que tres
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clientes tipo “A” y tres clientes tipo “B” estarian dispuestos a firmarlo. Por lo tanto, en

lugar de tener un ingreso de

Q 9,500.00 x 3 + Q 9,500.00 x 3 =Q 120,000.00

Se tiene un ingreso real de Q 71,250.00, habiendo descontado Q 23,750.00 del
precio. Por lo tanto, el costo de la promocién es de Q 285,000.00 durante todos los

meses del ano.

Para el caso de la promocion de marzo y abril se planea otorgar una oferta tipo
“6x5”, es decir que el cliente paga cinco productos y recibe un sexto gratis. Esto
representa un 16.67% ¢ (5/6) de porcentaje de costo de promocion. Para analizar el
costo puntual durante los dos meses se asumid que se venden Q 40,000.00 con este
tipo de oferta. Este estimado se encontré después de entrevistar al Supervisor de
Ventas y al Gerente Financiero. Con este precio, se consigue un ingreso real de Q
33,333.33, habiendo restado los Q 6,666,67 del descuento. Esta misma evaluacion se

hizo para los meses mayo y junio pues comparte la misma oferta.

En junio y agosto se organiza el concurso de ventas. Por realizacion de viajes
similares en el pasado, la empresa sabe que por cada clienta premiada se pagan
$1,300.00. Se piensa que para el primer afio se invitaran a tres personas. Segun El
Banco de Guatemala, el tipo de cambio en Ddlares pronostica una posible subida de

tasa. El siguiente cuadro muestra el costo total que representa este concurso.

CUADRO No. 13
Costo de concurso

Afo | Premiadas | Total ($) Total (Q.)
2008 3 $3,900.00 | Q30,420.00

Al evaluar los meses de septiembre y octubre, se encuentra que el analisis es
similar a la promocién de marzo y abril, con la excepcién que ahora el tipo de oferta es
“3x2”. Se calcula que el descuento otorgado es de 33.33%. Se asume la misma
cantidad de ingresos de Q 40,000.00, pero en este caso con un descuento o costo de
Q13,333.33 y un ingreso real de Q26,666.67 mensual.
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Al contabilizar a todos los clientes, se estima que el gasto total para la promocién
navidefa es de Q 7,500.00. Por lo tanto, para las promociones se tiene un costo anual
de Q 497,933.33.

E. Publicidad

Se utilizara el directorio telefonico y electronico de la empresa Carvajal,S.A para
anunciarse en paginas amarillas. A continuacion se incluyen un cuadro de costos para
el afio 2008.

CUADRO No. 14
Costo de directorio telefonico y electréonico

Concepto Valor

Anuncio full color en Paginas Amarillas Q 16,000.00
Anuncio pequefio en Paginas amarillas Q 1,700.00
Pagina Electronica Carvajal,S.A. Q 3,500.00
Total Q 21,200.00

Por otro lado, se piensa contratar los servicios de la agencia publicitaria “Publicidad
y Soluciones Integrales” quienes seran los encargados de llevar la campafia de medios
de la empresa. La estrategia es posicionarse en la mente de los consumidores finales
para que estos a su vez soliciten la marca de CREMA,S.A. en la estética o salon de
belleza que frecuentan. (Para mas detalle, dirigirse a la seccion “ANEXOS” donde se
incluyen cuadros con indicadores de audiencia femenina, amas de casa y familia sin
hijos que se piensan atacar)

CUADRO No. 15
Costo de campana publicitaria

Concepto Precio
Spot Radio "Globo" y "Fama" Q 60,142.50
Locucion Spot Q 5,625.00
Total Q 65,767.50
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F. Recursos Humanos

GRAFICA No. 20
Organigrama de la empresa

Gerencia General

______ N Supervision || _ o Gerencia I
J de Ventas ™\ e Financiera ~\
| |
! I | |
| ! | !
} Vendedor Vendedor } } Secretaria Recepcionista }
I | ! I
| | | \
I ! | I
! Vendedor Estetisista | ! Bodega Mensajeria |
| | |
\\\ S N )
~ 77" Departamento de Vertas Departamento Administrativo ~

Se observa como esta estructurada la empresa CREMA,S.A. en la actualidad.
Segun Koontz H. y Heinz W. (2004:272), esta estructura lleva el nombre de
“Departamentalizacion por funcién empresarial”’. Esta estructura posee tres niveles de
jerarquia, siendo la Gerencia General el nivel maximo y por consiguiente el encargado

de la toma de decisiones.

El departamento de finanzas es administrado por un Contador o Gerente en
Finanzas que se encarga de llevar el control del funcionamiento de la misma. Como sus
subalternos se encuentran la Secretaria y la Recepcionista quienes se encargan de
recepcion de pedidos por parte de clientes, entre otras funciones. También se encuentra
el Bodeguero quien se encarga de la administracion de la bodega y todo lo que esto
conlleva. Por ultimo se encuentra el Mensajero como subalterno. Sus funciones son
diversas, aunque mayoritariamente se encarga del manejo de facturas pendientes por

cobrar, cancelaciones pendientes de la empresa, etc.

El supervisor de ventas se encarga de la administracién del departamento de
comercializacion, o como comunmente se le denomina: Fuerza de Ventas. En este
departamento se encuentran los Vendedores quienes se ocupan del manejo de carteras

sectorizado. También se encuentra la Esteticista, quién se encarga de promover los
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productos y capacitar a los clientes de CREMA,S.A. Se observa, que la empresa es
capaz de soportar el plan de mercadeo propuesto, sin embargo, posteriormente se
analiza una alternativa donde se escoge una estrategia en reduccion de inversion en

promociones y se contrata a una esteticista y un vendedor.

CUADRO No. 16
Personal contratado

Personal contratado Cantidad

Contador 1
Secretaria
Recepcionista
Bodeguero
Mensajero
Supervisor de ventas
Personal de ventas
Estetisista

AW

Para las capacitaciones que mantendra un equipo de ventas sélido, se planea
contratar los servicios de Intecap. La institucion cobra por cada capacitacion entre

Q.150.00 y Q 200.00. Los temas de las capacitaciones son los siguientes:

1. Ventas

a. Planeacion estratégica

b. Manejo de cartera

c. Solucion de problemas

d. Trabajo en equipo

e. Atencion al cliente

f. Aperturay cierre de negocios
2. Aspectos psicoldgicos

a. Motivacion

b. Superacién

c. Sentido de pertenencia

d. Manejo de tension y situaciones dificiles.
3. Personal de planta y mensajeria

a. Recepcionista estrella
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b. Mejora de apariencia

c. Manejo de cuentas por cobrar

El programa de capacitaciones tendra un costo anual de Q 8,000.00 y se estiman
recibir un programa de 50 capacitaciones durante todo el afio a excepcion de los meses
de julio, agosto, noviembre y diciembre. Estos meses no tienen capacitacion ya que son
los meses donde las promociones y ventas son mas bajas. Como metodologia a seguir

se espera que los dias jueves se programe en la mafiana la capacitacion.

Debido a que el plan de mercadeo sugiere para la empresa una imagen innovadora,
profesional y sélida, se contempla que al inicio del proyecto se cambie la apariencia del
personal. En la seccion de “ANEXOS” se incluyen los disefios escogidos para el
uniforme del departamento de ventas, personal de planta (recepcionista y secretaria) y
esteticista. Los costos para estos disefios y confeccion ya estan contabilizados en el
inciso “B” del “ESTUDIO TECNICO.

G. Costos y precios de venta

Segun se pudo determinar durante las sesiones de encuestas y tal como lo
muestran los resultados de la encuesta, los clientes no ponen como factor primordial y
contundente la reduccién de precios. Es decir, la demanda siempre estara ejerciendo
fuerza para reducir los precios, sin embargo los clientes desean un mejor valor
agregado, capacitacién, informaciéon y promociones. Es por esto que se escoge la
estrategia de mantener los precios de venta iguales o similares a los que se manejan en

la actualidad: superiores al de la competencia mas cercana.

Para calcular el costo unitario promedio por categoria se revisaron en los archivos
de contabilidad los pagos efectuado a la casa matriz y a la empresa internacional que
se encarga del transporte de la mercaderia. Luego se hizo una clasificacion de los
productos para poder totalizar el gasto por categoria y determinar la cantidad de
productos de cada una. Al dividir estos dos rubros se cuenta con el porcentaje que
representa el costo en términos del precio final y el costo promedio de adquirir los

productos en Espana e importarles hasta la puerta de la bodega en Guatemala.



53

CUADRO No. 17
Costo unitario y porcentaje

Facial Corporal Caballero SPA
Costo (%) Q350.00 Q200.00 Q180.00 Q290.00
Costo unitario 39.0% 38.0% 40.0% 39.0%

Cabe a destacar que los porcentajes de costo unitario son sobre el precio de

venta final. Estos no cubren costos fijos como salarios, prestaciones, alquiler, etc.

H. Aspectos legales

La empresa CREMA,S.A. es un distribuidor e importador de productos para la
aplicacion en la piel, por lo que segun el Acuerdo Gubernativo no. 351-2006
<<Reglamento para el Control Sanitario de los Medicamentos y Productos Afines>> de
Guatemala, se debe contar con un registro sanitario por producto, que le permita su
importacion y comercializacion. Aparte la empresa debe estar constituida con una
escritura con patente de comercio y sociedad. Se debé seguir todas las leyes vy
obligaciones tributarias y arancelarias que le competen. Se constaté que se cumplen
con las obligaciones necesarias para su correcto funcionamiento y el costo de estas
obligaciones se incluye en el costo variable unitario. Por lo tanto, legalmente la empresa
es capaz de soportar una estrategia de crecimiento y mercadeo de esta magnitud. No
incurre en evasiones de ningun tipo, e incluso posee un buen récord crediticio que le

permite hacer frente a un escenario o época de ventas bajas.



VI. ESTUDIO FINANCIERO

A continuacién se detallan los parametros que fueron relevantes para el desarrollo
del proyecto. El periodo de estudio es de cinco afos. La tasa minima de retorno (TMAR)
del cliente (en este caso CREMA,S.A.) es de 15% y la TMAR para la inversién del
banco es del 11%. Se consideré el impuesto sobre la renta (ISR) con un 31% sobre
utiidades antes de impuestos. La inflacion anual se estableci6 en 9% anual. Los
aumentos salariales estan indexados a la tasa de inflacion. Para que los resultados

sean mas reales se analizaran dos alternativas diferentes:

e Alternativa 1: Inversion en promociones y un automovil de 0.8
Toneladas de capacidad.
o Alternativa 2: Inversién en mas personal, medios publicitarios y una

panel de 0.5 Toneladas de capacidad.

Actualmente se cuenta con una sala de ventas y una bodega que son suficientes
para el flujo de personas e inventario que se pronostica. Es por esto que se destinaron
s6lo Q 65,000.00 para la remodelacion de las instalaciones, compra de equipo
especializado para esteticistas, una computadora nueva y cambio de imagen de la
fuerza de ventas. Aparte existe una inversion de Q 100,000.00 para la compra de un
vehiculo de carga y entrega. En la alternativa 1, la inversion inicial es financiada con un

préstamo bancario a 60 meses plazo y 8% de tasa de interés.

En la alternativa 2 se destina una inversion de Q 78,000.00 para la compra de una
panel de menor capacidad. Aparte se elimina la estrategia de iniciar cada afio con un
contrato de compra por cliente, lo que permite una mayor inversidbn en medios
publicitarios y contratacion de mas personal. En esta alternativa, el 45.45% de la
inversion inicial es financiada con recursos propios y el otro 54.55% lo financia un
préstamo bancario con iguales condiciones que en la alternativa 1. Esta division se
realizé pues gerencia general desea analizar que tan rentable es esta estrategia y
permite postergar el uso de todo su crédito para inversiones futuras. Cada alternativa
muestra los cuadros de plan de pagos para préstamos correspondientes lo cual se

encuentra en la seccion de “ANEXOS”.
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Cada alternativa comparte tres escenarios diferentes para una posterior

comparacion entre alternativas:

1. Escenario 1: La demanda aumenta de manera decreciente, disminuyendo un 2%
segun el crecimiento del ano anterior. Este y el escenario no. 3 estan
estructurados de esta manera ya que el ciclo de vida del producto depende total
y plenamente de la moda, gustos y preferencias. El tiempo de vida de un
producto suntuario como este es relativamente corto.

2. Escenario 2: La demanda mantiene el aumento observado de los afios
anteriores de 20% anual. Este es un escenario optimista.

3. Escenario 3: La demanda aumenta de manera creciente, disminuyendo un 5%
segun el crecimiento del afio anterior hasta llegar al ultimo afio en el que se
estancan las ventas pero los costos siguen aumentando. Este escenario podria
darse en el caso que la estrategia de mercadeo no fuese implantada de manera
profesional y continua. La vida del producto puede que decaiga rapidamente si
no se explotan las ventajas competitivas de la empresa CREMA,S.A. y que

aparecen a lo largo de este estudio.

CUADRO No. 18
Proyeccion de crecimiento de mercado segtin escenarios

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Escenario1 | 20% | 18% | 16% | 14% | 12%
Escenario2 | 20% | 20% | 20% | 20% | 20%
Escenario3 | 20% | 15% | 10% | 5% 0%

A. Costos de alternativas. Alternativa 1

Para esta alternativa se tiene una TMAR de 11% ya que la inversion inicial se

encuentra financiada totalmente por un préstamo bancario.

1. Salarios, comisiones y prestaciones. Cabe a destacar que el personal de
ventas tiene un 5% de comisién sobre ventas personales y el supervisor de ventas tiene

un 5% de comision sobre lo que se venda en total.
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CUADRO No. 19
Salario mensual

Salario

Personal mensual Cantidad | Gasto total mensual Comisiones
Contador Q 6,000.00 1 Q 6,000.00

Secretaria Q 2,000.00 1 Q 2,000.00

Recepcionista Q 2,000.00 1 Q 2,000.00

Bodeguero Q 2,200.00 1 Q 2,200.00

Mensajero Q 1,700.00 1 Q 1,700.00

Supervisor de ventas | Q  3,500.00 1 Q 3,500.00 5% sobre ventas
Personal de ventas Q 1,800.00 3 Q 5,400.00 5% sobre ventas
Estetisista Q 2,900.00 2 Q 5,800.00

La fuerza de ventas cuenta con una dotacién para el afio 2008 de Q 28,717.36 con
un aumento del 20% para los afnos posteriores. También deben tomarse en cuenta las

prestaciones laborales que la ley indica. Estas se especifican a continuacion.

CUADRO No. 20
Prestaciones laborales

Prestaciones Porcentaje
IGSS, IRTRA,

Intecap 12.67%
Bono 14 8.33%
Aguinaldo 8.33%
Indemnizacién 8.33%
Vacaciones 4.17%
Total 41.83%

2. Costos fijos

CUADRO No. 21
Costos de energia y transporte

Concepto Costo mensual Costo anual
Energia Eléctrica Q 569.16 Q 6,829.92
Transporte Q 1,110.60 Q 13,327.21
Viaticos Q 2,391.77 Q 28,701.23

Estos valores se estimaron después de proyectar los datos del estado de resultados

del afio 2007 al afio 2008 con una tasa de crecimiento del 20%.



CUADRO No. 22
Costos de oficina y bodega

Costo Costo
Concepto mensual anual
Teléfono Q3,720.50 | Q44,646.00
Arrendamiento de local y agua Q7,640.00 | Q91,680.00
Seguridad Q250.00 | Q3,000.00
Mant. y reparacion de equipos Q35.00 Q420.00
Papeleria, Utiles oficina y limpieza Q2,152.96 | Q25,835.50
Mant. y reparacion de instalaciones - Q10,000.00

Los costos que dependen del indice inflacionario fluctuante de Guatemala. Estos
costos también son mensuales y anuales para el ano 2008 solamente. Posteriormente

se proyectaran para el afo 2, 3, 4 y 5 de vida del proyecto.

La vida util del automévil concuerda con el tiempo de vida del proyecto, por lo que el

valor de desecho se asignara en el ano 5.

CUADRO No. 23
Depreciacion en linea recta alternativa 1 (Vehiculo)

Concepto 1 -5 afios

Anos de uso del automovil 5

Costo inicial Q100,000.00
Depreciacion anual Q20,000.00
Valor de salvamento, 10% valor inicial Q10,000.00
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00
Seguro vehiculo Q 7,626.00
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00

En las dos alternativas se destinan Q. 55,000.00 para la compra de mobiliario y

equipo y Q. 10,000.00 para remodelar las instalaciones.

CUADRO No. 24
Depreciacion en linea recta alternativa 1 Y 2 (Mobiliario y equipo)

Concepto 1 -3 afios
Anos de uso del automovil 3
Costo inicial Q55,000.00
Depreciacion anual Q18,333.33
Valor de salvamento, 10% valor inicial Q5,500.00
Remodelacion Q. 10,000.00
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B. Costos de alternativas. Alternativa 2

Segun Baca Urbina (2001:176), cuando se tiene una inversion inicial financiada con
recursos de distintas procedencias, es necesario utilizar una TMAR mixta ponderada
qgue permita tomar en cuenta la TMAR para cada uno de los financistas. La TMAR para

esta alternativa se determiné de la siguiente manera:

TMARmixta = (% de aportacion por financista,) * TMAR, +
(% de aportacion por financista,) * TMAR;
= (Q65,000.00/Q. 143,000.00 ) * 15% +
(Q 78,000.00/Q 143,000.00 ) * 1%
=12.82%

Para esta alternativa se elimina el costo que representa el contrato anual de venta
por cliente, lo que permite realizar un posicionamiento de marca mayor a través de
medios publicitarios. Aparte de la cantidad destinada para el directorio telefénico, se
contrata el servicio de anuncios en dos radios con grupos objetivos de interés para
CREMA,S.A. como se explicé anteriormente en el “ESTUDIO TECNICO”. Para esta

alternativa se toma en cuenta un automoévil mas econdmico. A continuacion los detalles.

CUADRO No. 25
Depreciacion en linea recta alternativa 2

Concepto 1 -5 afios
Anos de uso del automovil 5
Costo inicial Q78,000.00
Depreciacion anual Q15,600.00
Valor de salvamento, 10% valor inicial Q7,800.00

La ultima modificacibn que se tiene en esta alternativa, es que se hace la
contratacion de un vendedor y otra esteticista. Esta inversion que sélo que representa
un aumento de Q 77,000.00 en salarios responde a la estrategia de mantener a los

clientes bien atendidos.
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C. Anadlisis y discusion de resultados

Tomando en cuenta todos los costos anteriores, se realizé un flujo de caja para cada
uno de los seis escenarios. Cabe a destacar que lo que se esta calculando es el retorno
sobre inversién del proyecto en si, y no de las ventas totales proyectadas de la
empresa. En otras palabras, es probable que la empresa hubiese seguido su
funcionamiento normal, por lo que es importante desarrollar un séptimo flujo para
comparar estas ventas con las que se estan proyectando con la nueva estrategia de
mercadeo. Para mas detalle, dirigirse al capitulo de “ANEXOS” donde se adjuntan todos

los flujos de caja analizados.

1. Analisis TIR, VPN y Tiempo de Recuperacion

CUADRO No. 26
Matriz de comparacion de indicadores

Alternativa 2

Alternativa 1

Indicadores

Escenario 1

Escenario 2

Escenario 3

Escenario 1

Escenario 2

Escenario 3

TMAR

VPN

11.00%

Q79,672.44

11.00%

Q213,649.12

11.00%

(Q101,017.45)

12.82%

Q60,950.14

12.82%

Q183,820.93

12.82%

(Q104,975.86)

Tiempo de

recuperacion

En el escenario 1 de la alternativa 1, se determiné que si las ventas empezaran a
aumentar de manera decreciente en un 2% entonces el proyecto seria rentable. Este
Escenario posee una TIR de 22.88% y un valor presente neto de Q. 79,672.44.00.
Cuando la alternativa es expuesta a un aumento decreciente del 5% se observa
obviamente el mismo fendmeno en el escenario 3. Por otro lado, en el escenario 2 si
existen ganancias para el proyecto. El TIR para esta variante es de 37.17%, el VPN es
de Q 213,649.12 y la inversidon es recuperada en el afo 4. Aqui se proyecta el
crecimiento en ventas de 20% constante, que se ha identificado en los afios anteriores

al proyecto.
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La alternativa 2 parece ser mas prometedora, donde solo uno de los tres escenarios
no presenta ganancias: el escenario 3. En esa variante se observa un valor presente
neto de — Q. 104,975.86. Sin embargo, se comprueban rendimientos prometedores para
los escenarios 1y 2, con tasas TIR de 23.73% y 39.46%, y VPN’s de Q 60,950.14 y
Q183,820.93 respectivamente. El tiempo de recuperacion de la inversion es de 4 afos

para cada uno de los ultimos escenarios.

Se escoge el escenario 1 de la alternativa 2, en el cual se tiene un crecimiento de
mercado que se asemeja mas a la realidad. Es posible que en el futuro la vida del
producto empiece a decaer y por lo tanto el escenario escogido puede predecir de mejor
manera el comportamiento del mercado en cinco afios plazo. Para este escenario se
proyectaron dos flujos de caja mas, uno con los datos que se esperan para toda la
empresa si se implantara el proyecto y otro que no los tuviese. Se determiné que la
diferencia en ventas de estos dos flujo de fondos es de Q 1,132,800.00, o lo que es lo

mismo: el proyecto generd esta cantidad en ventas por si solo.

2. Analisis de margen de contribucién unitaria

CUADRO No. 27
Margen de contribucién unitaria por categoria

Punto de
eqilibrio
(Unidades)

Costo Variable Costo Variable

Utilidad antes de

Ingresos Costos Fijos i .

total

032416968 |Q  3H000| Q 660141 Q  137.16[ Q33296780 | Q 12450270| Q 21943091
1830 0187021107 [Q  20000| Q 3759%6.12| Q 76.37| Q 181,17421| Q 12450270| Q 7031921| 1007
24 233%6238868| Q  18000( Q 4394280 Q 7236| Q 2067.03| Q 12450270 Q (10261693) 1157
124 2956418465|Q  2000f{ Q 3H9NB8|Q  11365| Q 1768856 Q 12450270 | Q (106231.59) 706

En el cuadro anterior se observa el margen de contribucion unitaria por producto. Lo
importante es determinar que el proyecto sea rentable, aunque algunos productos
representan pérdidas para la empresa. Puede que esto sea mal visto contablemente,
sin embargo, mercadolégicamente puede darse esta situacion si la mezcla de productos
y ventas resulta exitosa. Es posible que algunos productos que representan pérdidas,

sean necesarios para que otros productos se puedan comercializar.
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Se observa que las categorias facial y caballero son las mas exitosas tanto en
ventas como en margenes de contribucion, siendo la primera la categoria mas
productiva. Corporal y SPA le representan una pérdida para la empresa, sin embargo en
la encuesta se determind que los clientes si estan interesados en estos productos por lo
que su comercializacion es necesaria si de ello depende la venta de productos mas

rentables.

3. Analisis de punto de equilibrio

Se utiliza la siguiente ecuacién para determinar el punto de equilibrio de la empresa

para el primer afo del proyecto, el cual se muestra en unidades monetarias (Q.).

Punto de equilibrio =CF/((VT -CV )/ VT)
=Q498,010.79/((Q1,132,800.00— Q553,887.60)/Q. Q1,132,800.00)
= Q 974,493.94

Si las ventas del proyecto disminuyen de Q 974,493.94, entonces la empresa estaria
incurriendo en pérdidas. Si se implanta la estrategia de mercadeo propuesta por este
estudio, entonces se debe tener muy en cuenta la sensibilidad del proyecto con
respecto a esta y otras variables. De ahi la razén para realizar un ultimo analisis

financiero: Analisis de sensibilidad.

4. Analisis de sensibilidad

Crecimiento en ventas. Esta es la variable que mayor incide en el resultado del
proyecto. Se observa que tiene una tendencia proporcional al indicador TIR, es decir,
entre mas crezcan las ventas, mayor sera la tasa de retorno de la inversiéon. Si la
variable cambia en un rango porcentual de — 15% a 50% entonces la TIR muestra
valores desde 0% (pasando por algunas TIR’s negativas) hasta llegar a valores de
155.35%.

Valor del Délar frente al Euro. Gerencia general solicitdé que se analizara esta
variable especificamente. Sorprendentemente, esta fue la segunda que mostré una

significativa relacion con la TIR del proyecto. Esta se comporta inversamente de la tasa
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de retorno de la inversion, ya que entre mayor sea la valorizacion del Euro contra el
Délar, mayor sera el costo de los pedidos en términos de Quetzales. En un rango de
variacién de la variable de — 45% a 25%, la TIR oscila entre 116.43 % y 0%.

Inflacion. Por su parte, la inflacion muestra un comportamiento no lineal con
respecto a la TIR. Sugiere que su relacion con la tasa de retorno es menor que la del
valor de Ddlar frente al Euro con valores de TIR’s que van desde 93.11% a 0% en
rangos de variaciones de -50% a 5%. Sin embargo al situarse cerca de los valores de
oscilacion entre -15% y 0% se observa que esta variable mantiene una relacion mas

estrecha con la TIR que la del Ddlar frente al Euro.

Por ultimo se tiene la sensibilidad producida por variaciones en el costo unitario de
las categorias de los productos. La TIR muestra su mayor sensibilidad con un cambio
en el costo de los productos Facial y su menor sensibilidad con productos Corporal. De
hecho, estos ultimos muestran una relacién o sensibilidad casi nula con respeto a la
TIR.

GRAFICA No. 21
Analisis de sensibilidad
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VII.CONCLUSIONES

Se determind que si es factible adaptar la propuesta de mercadeo europea de
productos para el cuidado de la piel al entorno guatemalteco, tomando en cuenta las

variaciones de estacionalidad, tamafo, gustos y preferencias del mercado.

La demanda de cremas dermocosméticas tiende a crecer un 20% anualmente e
indica que los productos poseen una estacionalidad muy peculiar, por lo que la
propuesta inicial se modificd a una variante de estrategia de “guerra de guerrillas”

gue posee una mezcla unica de producto, precio, plaza y promocion.

La empresa CREMA,S.A. podria alcanzar una captacion de mercado del 35% para
el afo 2008, lo que significa que el proyecto podria generar Q1,132,800.00 mas en
ventas de lo que se tenia previsto para ese ano; siempre y cuando se implanten

nuevas estrategias de posicionamiento, mercadeo y comercializacion.

Los competidores significativos para la empresa son tres: DOMINANTE, FUERTE1 y
FUERTE2. EI numero de competidores es reducido por diversos factores, como: la
volatilidad del mercado, el nivel de especializacion que se necesita para distribuir

estos productos, el precio alto con que se comercializan, entre otros.

Debido a que los productos de belleza tienen un ciclo de vida corto, se selecciono la
alternativa 2 con el escenario 1 como la mejor opcién para analizar la estrategia. La
variante muestra una tasa de retorno sobre inversién de 23.73%, un valor presente
neto de Q. 60,950.14 y un tiempo de recuperacién de cuatro afios con una TMAR de
12.82%.

Las variables que mas inciden en el comportamiento final del retorno sobre inversiéon
es el crecimiento de ventas, el valor del Délar frente al Euro y la tasa inflacionaria de
Guatemala, por lo que al implantar el proyecto se debe tener un especial cuidado

con las minimas variaciones de estos factores.
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VIll.  RECOMENDACIONES

La época idénea para comercializar la categoria de maquillaje es en noviembre y
diciembre de cada afio, por lo que se insita a la empresa CREMA,S.A. a realizar
mayores analisis sobre este producto para ratificar y cuantificar la demanda de este

producto dentro de sus clientes

Se recomienda una implantacion de un sistema de control de bodegas y pedidos
computarizados. Un programa de este tipo podria determinar el momento idoneo
para realizar los pedidos de mas de 350 productos con los que cuenta la empresa y

mantener asi un surtido constante a los clientes.

Una cultura institucional podria ayudar a dar sentido de pertenencia a los empleados
y colaboradores de la empresa, por lo que se exhorta que se crean bases y

lineamientos para la creacion de la filosofia, vision, misién y objetivos de la empresa.

Como se determind, el mercado es sumamente volatil y en crecimiento, por lo que
son necesarios constantes estudios de mercado y de benchmarking, que permitan a
la empresa estar siempre innovando y manteniendo su posicién como uno de los

lideres del mercado.
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CUESTIONARIO
Entrevistado: Hora final:
Establecimiento: Hora inicial:
Fecha: Tiempo total:

Buen dia. Estoy llevando un cuestionario para descubrir su parecer de la
calidad del servicio que esta recibiendo de parte de XXXX Tenemos como vision
el mejoramiento continuo de nuestro servicio buscando siempre la satisfaccion
de usted, nuestro cliente.

Filtro

1. ¢Usted, o alguna persona de su familia trabaja en cualquiera de los
siguientes tipos de empresa?

Si No
1. Una agencia de publicidad O O
2. Una agencia de investigacion de mercados H H
3. Una distribuidora de productos de belleza, o
4. Una detallista de productos de belleza ] 2]

Si contesta si a cualquiera de estas preguntas, terminar cuestionario vy
contabilizar.

2. ;Qué puesto posee en la empresa?
1. Dueno/a del establecimiento H
2. Administrador o representante legal H

3. Encargado de compras o pedidos

3. ;Trata usted directamente a la asesora asignada a este establecimiento?
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4. Dividamos el ano en 6. Es decir que enero y febrero, cuentan como uno.
Marzo y abril cuentan como dos, y asi sucesivamente. Por lo tanto tenemos 6
divisiones. (Pasar hoja con divisiones.) Podria determinar, jen qué par de
meses utiliza mas los productos de:

1 o 1 g q) é 8

S o= o9 L& &5 5848

Categoria S 2 NE % c =238 .GEJ 2 £§

cg S8 ®© 2 So v 2=

U 4 £ (S - © o O > v

g 8%
Facial 1 2 3 4 5 6
Caballero 1 2 3 4 5 6
Corporal 1 2 3 4 5 6
Maquillaje 1 2 3 4 5 6
SPA 1 2 3 4 5 6

Recordarle al cliente de todas las fechas que determinan el nivel de ventas,
como fiestas navidenas, semana santa, regreso a clases, bodas, etc.

5. Segun las respuestas anteriores, ;qué piensa usted acerca desarrollar una
promocion navidena de productos de belleza?

6. ;Qué tipo de producto desearia poner en promocion este mes? Leer las
categorias.

7. ;Qué otro producto se le puede ocurrir que le interesa?

5. 6.
Primera mencion  Segunda mencion

Facial 01 01
Caballero 02 02
Corporal 03 03
Maquillaje 04 04
SPA 05 05
Ansiedad / Antiarrugas 06 06
Programa busto 07 07
Programa manos 08 08
Programa glteos 09 09

Otro 10 10
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8. ;Alglin comentario de algun tipo de oferta o promocion en la que usted esté
interesada realizar? Por favor, especifique:

9. ;En diciembre Invertiria usted en la compra de producto para una promocion
en su establecimiento?

Si No
10. ;Cuales son los tres factores cruciales, por los cuales contesté si/no?

1.
2.
3.

11. Si le interesa algun punto en especifico, pedir que se especifique hasta
llenar su interés. Insista y aclare cualquier duda o respuestas imprecisas.

g 5 . L L

= = s w=gs E

Personal < 8o 3 ©vS &

e £ g &g 38

o E £

Asesor (6.) 1 2 3 4 5
Mensajero (8.) 1 2 3 4
Personal en empresa (9.) 1 2 3 4

12.Por otro lado, ;como califica el trato que recibe por parte de su
asesor/asesora de ventas?

13.Si contesto regular, podria mejorar o inconforme, podria especificar.
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14. ;Como califica el trato que recibe por parte del mensajero?

15.Si contesto regular, podria mejorar o inconforme, podria especificar.

16.;Como califica el servicio del personal en la empresa, como el
cobrador/ra o tomador/a de pedidos?

17.Si contesto regular, podria mejorar o inconforme, podria especificar.

18.Tomando en cuenta las respuestas anteriores, ;qué espera de nuestro
servicio?

19.Nuestra vision es la de desarrollar estrategias en conjunto con nuestros
clientes que le otorguen herramientas para la mejora continua de su
estética. ;Desde su punto de vista, que nivel cree usted que posee el
personal de su estética en materia de capacitacion?

£ 3 5 o8 E

Personal < 8o 3 TS &

g 3 g &g 38

L & £

Asesor (6.) 1 2 3 4 5

20.Si la respuesta es regular, podria mejorar o inconforme, ;qué estrategia
en conjunto sugiere usted para mejorar este aspecto?
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INDICADORES DE AUDIENCIA FEMENINA, AMAS DE CASA Y FAMILIA SIN HIJOS
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IMAGEN ACTUAL DE SALA DE CAPACITACION EN LA EMPRESA

SALA DE CAPACITACION PROPUESTA
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ALTERNATIVA 1, ESCENARIO 1.SOLO PROYECTO.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92 € 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacion relevante Alternativa 1
(Compra de panel nueva Q 100,000.00 Costo inicial Q 165,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 1
[TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 165,000.00 | Tasa de crecimiento 8%
[VENTA ESPERADA (Unidades) 4182 4935 5724 6526 7309
Facial 1934 2282 2647 3018 3380
Caballero 1880 2218 2573 2934 3286
Corporal 244 288 334 381 427
SPA 124 146 170 193 217
Total (3 Unidades; x Precio;) Q 1.132.800.00 Q 1.336.704.00 Q  1.550.576.64 Q  1.767.657.37 Q  1.979.776.25
Aumento de la demanda 1.18 1.16 1.14 1.12
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148 $ 148 % 148 § 148 % 1.48
[TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,132,800.00 Q 1,336,704.00 Q 1,550,576.64 Q 1,767,657.37 Q 1.979,776.25
Facial Q 676,901.41 Q 79874366 Q 926,542.65 Q 1,056,258.62 Q 1,183,009.66
Caballero Q 375,996.12 Q 44367542 Q 514,663.48 Q 586,716.37 Q 657,122.33
Corporal Q 43,942.80 Q 51,852.50 Q 60,148.90 Q 68,569.75 Q 76,798.12
SPA Q 35,959.68 Q 4243242 Q 49,221.60 Q 56,112.63 Q 62,846.14
[COSTO DE VENTAS Q 44060760 Q 519.916.97 Q 603,103.68 Q 687.538.20 Q 770,042.78
Costo Inventario Facial Q 26527766 Q 313,027.64 Q 363,112.06 Q 413,947.75 Q 463,621.48
Costo Inventario Caballero Q 143,57460 Q 169,418.02 Q 196,524.91 Q 224,038.39 Q 250,923.00
Costo Inventario Corporal Q 17,662.75 Q 20,84205 Q 24,176.77 Q 27,561.52 Q 30,868.90
Costo Inventario SPA Q 14,092.60 Q 16,629.26 Q 19,289.95 Q 21,990.54 Q 24,629.40
UTILIDAD MARGINAL Q 692,19240 Q 816.787.03 Q 94747296 Q 1,080.119.17 Q 1.209.733.47
PAGOS A PERSONAL Q 113,280.00 Q 133,67040 Q 155,057.66 Q 176,765.74 Q 197,977.63
Sueldos Y Salarios Q - Q - Q - Q - Q -
IGSS, IRTRA, Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q - Q - Q - Q - Q -
Bonificacién Ventas Q 56,640.00 Q 66,835.20 Q 77,528.83 Q 88,382.87 Q 98,988.81
Bonificacién Supervisora Q 56,640.00 Q 66,83520 Q 77,528.83 Q 88,382.87 Q 98,988.81
Aguinaldos Q - Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q - Q - Q - Q - Q -
[SERVICIOS Q 376,253.33 Q 410.116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29
Energia Eléctrica Q - Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q - Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q - Q - Q - Q - Q -
i Q - Q - Q - Q - Q -
Publicidad Q - Q - Q - Q - Q -
Promociones Q 376,253.33 Q 410,116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29
SERVICIOS PROF. Q - Q - Q - Q = Q =
Capac.al personal Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
IGASTOS GENERALES Q 74,026.00 Q 86,232.34 Q 100,646.05 Q 117,687.56 Q 137,859.47
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,95029 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q - Q - Q - Q - Q -
Papeleria, ttiles oficina y limpieza Q - Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 237620 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q - Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 831234 Q 9,060.45 Q 9,87589 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 4,752.40 Q 5180.12 Q 5,646.33
Transporte Q - Q - Q - Q - Q -
Viaticos Q - Q - Q - Q - Q -
[GASTOS FINANCIEROS Q 1177000 Q 9.130.00 Q 6.490.00 Q 3.850.00 Q 1,210.00
Interés Q 11,770.00 Q 9,130.00 Q 6,490.00 Q 3,850.00 Q 1,210.00
Amortizacion deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
[TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 575,329.33 Q 639,148.87 Q 709,220.30 Q 785,562.27 Q 868,159.38
Inversion Q (165,000.00)
Ingresos totales Q 1,132,800.00 Q 1,336,704.00 Q 1,650,576.64 Q 1,767,657.37 Q 1,979,776.25
Costos de operacion Q 1,015,936.93 Q 1,159,065.84 Q 1,312,32398 Q 1,473,10047 Q 1,638,202.16
Depreciacion (-) Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 20,000.00 Q 20,000.00
idad antes de impuestos Q 78,529.73 Q 139,304.82 Q 199.919.32 Q 274,556.90 Q 321,574.09
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 2434422 Q 43,184.50 Q 61,974.99 Q 8511264 Q 99,687.97
UTILIDAD NETA Q 5418552 Q 96.120.33 Q 137.944.33 Q 189.444.26 Q 221,886.12
|Amorlizacién Q 33,000.00 Q 33,00000 Q 33,000.00 Q 33,00000 Q 33,000.00
Depreciacion (+) Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 20,000.00 Q 20,000.00
|Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q - Q 10,000.00 I
FLUJO DE CAJA Q (165,000.00) Q (17,147.82) Q 24,787.00 Q 72,111.00 Q 136,444.26 Q 178,886.12
TMAR 11.00% [ t recuperacion 4 |
TIR 22.88%
[Valor Presente Neto VPN Q79,672.44
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ALTERNATIVA 1, ESCENARIO 2.SOLO PROYECTO.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92€ 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacién relevante Alternativa 1
Compra de panel nueva Q 100,000.00 Costo inicial Q 165,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 2
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 165,000.00 | Tasa de crecimiento 8%

VENTA ESPERADA (Unidades) 4182 5019 6022 7227 8672
Facial 1934 2321 2785 3342 4010
Caballero 1880 2256 2707 3249 3898
Corporal 244 293 352 422 506
SPA 124 149 179 214 257
Total (3 Unidades; x Precio)) Q 113280000 Q 1,359.360.00 Q 163123200 Q 195747840 Q 2,348,974.08

Aumento de la demanda 12 1.2 1.2 1.2
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148§ 148 § 148 $ 148 % 1.48

[TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,132,800.00 Q 1,359,360.00 Q 1,631,232.00 Q 1,957,478.40 Q 2,348,974.08
Facial Q 676,901.41 Q 812,281.69 Q 974,738.03 Q 1,169,685.64 Q 1,403,622.77
Caballero Q 375,996.12 Q 451,195.34 Q 54143441 Q 649,721.29 Q 779,665.54
Corporal Q 43,94280 Q 52,731.36 Q 63,277.63 Q 75,933.16 Q 91,119.79
SPA Q 35,959.68 Q 43,151.61 Q 51,781.93 Q 62,138.32 Q 74,565.98

[COSTO DE VENTAS Q 440,607.60 Q 528,729.12 Q 63447495 Q 761.369.93 Q 913,643.92
Costo Inventario Facial Q 265,277.66 Q 318,333.19 Q 381,999.83 Q 458,399.79 Q 550,079.75
Costo Inventario Caballero Q 143,57460 Q 172,289.51 Q 206,747.42 Q 248,096.90 Q 297,716.28
Costo Inventario Corporal Q 17,662.75 Q 21,195.30 Q 2543436 Q 30,521.23 Q 36,625.48
Costo Inventario SPA Q 14,092.60 Q 16,911.12 Q 20,293.34 Q 24,352.01 Q 29,222.41

UTILIDAD MARGINAL Q 692,192.40 Q 830.630.88 Q 996,757.05 Q 1,196,108.47 Q 1,435,330.16

[PAGOS A PERSONAL Q 113,280.00 Q 135,936.00 Q 163,123.20 Q 195,747.84 Q 234,897.41
Sueldos Y Salarios Q - Q - Q - Q - Q -
IGSS, IRTRA, Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q - Q - Q - Q - Q -
Bonificacion Ventas Q 56,640.00 Q 67,968.00 Q 81,561.60 Q 97,873.92 Q 117,448.70
Bonificacién Supervisora Q 56,640.00 Q 67,968.00 Q 81,561.60 Q 97,873.92 Q 117,448.70
Aguinaldos Q - Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q - Q - Q - Q - Q -

[SERVICIOS Q 376,253.33 Q 410,116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29
Energia Eléctrica Q - Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q - Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q - Q - Q - Q - Q -
Seguridad Q - Q - Q - Q - Q -
Publicidad Q - Q - Q - Q - Q -
Promociones Q 376,253.33 Q 410,116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29

SERVICIOS PROF. Q - Q - Q N Q - Q -
Capac.al personal Intecap Q - Q - Q - Q - Q -

[GASTOS GENERALES Q 74,026.00 Q 86,232.34 Q 100,646.05 Q 117,687.56 Q 137,859.47
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,950.29 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q - Q - Q - Q - Q -
Papeleria, dtiles oficina y limpieza Q - Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 2,376.20 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q - Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 831234 Q 9,06045 Q 9,875.89 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 475240 Q 5180.12 Q 5,646.33
Transporte Q - Q - Q - Q - Q -
Vidticos Q - Q - Q - Q - Q -

[GASTOS FINANCIEROS Q 11,770.00 Q 9,130.00 Q 6,490.00 Q 3.850.00 Q 1,008.33
Interés Q 11,770.00 Q 9,130.00 Q 6,490.00 Q 3,850.00 Q 1,008.33
Amortizacion deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -

TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 575,329.33 Q 64141447 Q 717,285.84 Q 804,544.37 Q 904,877.49

Flujo de caja

Inversion Q (165,000.00)
Ingresos totales Q 1,132,800.00 Q 1,359,360.00 Q 1,631,23200 Q 1,957,47840 Q  2,348,974.08
Costos de operacion Q 1,015,936.93 Q 1,170,14359 Q 1,351,760.78 Q 1,565,914.31 Q 1,818,521.42
Depreciacion (-) Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 20,000.00 Q 20,000.00
Utilidad antes de impuestos Q 78,529.73 Q 150,883.07 Q 24113789 Q 371,564.09 Q 510,452.66
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 2434422 Q 46,773.75 Q 74,752.74 Q 115,184.87 Q 158,240.33
UTILIDAD NETA Q 54,185.52 Q 104109.32 Q 166,385.14 Q 256,379.22 Q 352,212.34
|Am0nizacidn Q 33,000.00 Q 33,000.00 Q 33,000.00 Q 33,000.00 Q 33,000.00
Depreciacion (+) Q 38,33 Q 38,333.33 Q 33333 Q 20,000.00 Q 20,000.00
|Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q N Q 10,000.00 |
FLUJO DE CAJA Q (165,000.00) Q (17,147.82) Q 32,775.99 Q 100,551.81 Q 203,379.22 Q 309,212.34
TMAR 11.00% [ t. recuperacién 4 |
TIR 37.17%
Valor Presente Neto VPN Q213,649.12
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ALTERNATIVA 1, ESCENARIO 3.SOLO PROYECTO.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
11.92€ 6.64 € 6.29€ 9.88 €
Informacién relevante 1
Compra de panel nueva Q 100,000.00 Q 165,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 3
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 165,000.00 8%

[VENTA ESPERADA (Unidades) 4809 5290 5555 5555
Facial 2224 2447 2569 2569
Caballero 2162 2378 2497 2497
Corporal 281 309 324 324
SPA 143 1567 165 165
Total (5 Unidades; x Precio) Q 130272000 Q 143299200 Q 150464160 Q  1.504.641.60
Aumento de la demanda 1.15 1.1 1.05 1
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148 § 148§ 148 § 1.48
TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,302,720.00 Q 1,432,992.00 Q 1,504,641.60 Q 1,504,641.60
Facial Q Q 778,436.62 Q 856,280.28 Q 899,094.30 Q 899,094.30
Caballero Q Q 432,395.53 Q 475,635.09 Q 499,416.84 Q 499,416.84
Corporal Q Q 50,534.22 Q 55,587.64 Q 58,367.02 Q 58,367.02
SPA Q Q 41,353.63 Q 45,488.99 Q 47,763.44 Q 47,763.44
[COSTO DE VENTAS Q Q 506,698.74 Q 557,368.62 Q 585237.05 Q 585,237.05
Costo Inventario Facial Q Q 305,069.31 Q 335,576.24 Q 352,355.05 Q 352,355.05
Costo Inventario Caballero Q Q 165,110.79 Q 181,621.86 Q 190,702.96 Q 190,702.96
Costo Inventario Corporal Q Q 20,312.16 Q 22,34338 Q 23,460.55 Q 23,460.55
Costo Inventario SPA Q Q 16,206.49 Q 17,827.13 Q 18,718.49 Q 18,718.49
UTILIDAD MARGINAL Q 796,021.26 Q 875,623.38 Q 919.404.55 Q 919,404.55
[PAGOS A PERSONAL Q Q 130.272.00 Q 143.299.20 Q 150,464.16 Q 150,464.16
Sueldos Y Salarios Q Q - Q - Q - Q -
IGSS, IRTRA, Intecap Q Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q Q - Q - Q - Q -
Bonificacion Ventas Q Q 65,136.00 Q 7164960 Q 75232.08 Q 75,232.08
Bonificacion Supervisora Q Q 65,136.00 Q 7164960 Q 75232.08 Q 75,232.08
Aguinaldos Q Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q Q - Q - Q - Q -
[SERVICIOS Q Q 410,116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29
Energia Eléctrica Q Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q Q - Q - Q - Q -
Seguridad Q Q - Q - Q - Q -
Publicidad Q Q - Q - Q - Q -
Promociones Q Q 410,116.13 Q 447,026.59 Q 487,258.98 Q 531,112.29
[SERVICIOS PROF. Q Q - Q - Q = Q =
Capac.al personal Intecap Q Q - Q - Q - Q -
[GASTOS GENERALES Q 86,232.34 Q 100,646.05 Q 117,687.56 Q 137,859.47
Mantenimiento de instalaciones Q Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,950.29 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q Q - Q - Q - Q -
Papeleria, Utiles oficina y limpieza Q Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q Q 2,180.00 Q 2,376.20 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q Q 831234 Q 9,06045 Q 987589 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q Q 4,360.00 Q 4,75240 Q 5,180.12 Q 5,646.33
Transporte Q Q - Q - Q - Q -
Viaticos Q Q - Q - Q - Q -
|GASTOS FINANCIEROS Q Q 9,130.00 Q 6,490.00 Q 3,850.00 Q 1,210.00
Interés Q Q 9,130.00 Q 6,490.00 Q 3,850.00 Q 1,210.00
Amortizacion deuda pasada Q Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q Q - Q - Q - Q -
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 635.750.47 Q 697.461.84 Q 759.260.69 Q 820.645.91

Flujo de caja

Valor Presente Neto VPN (Q101,017.45)

Inversion Q (165,000.00)
Ingresos totales Q 1,302,720.00 Q 1,432,992.00 Q 1,504,641.60 Q 1,504,641.60
Costos de operacion Q 1,142,449.21 Q 1,254,83045 Q 1,344,497.74 Q 1,405,882.96
Depreciacion (-) Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 20,000.00 Q 20,000.00
Ut d antes d uestos Q 12193745 Q 139.828.22 Q 14014386 Q 78.758.64
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 37,800.61 Q 43,346.75 Q 4344460 Q 24,415.18
UTILIDAD NETA Q 8413684 Q 96.48147 Q 96.699.26 Q 54,343.46
IAmorliZacién Q 33,000.00 Q 33,000.00 Q 33,000.00 Q 33,000.00
Depreciacion (+) Q 38,333.33 Q 38,333.33 Q 20,000.00 Q 20,000.00
Valor de desecho Q - Q 5,500.00 Q - Q 10,000.00 |
FLUJO DE CAJA Q (165,000.00) Q 12,803.51 Q 30,648.14 Q 43,699.26 Q 11,343.46
TMAR 11.00%
TIR No hay



ALTERNATIVA 2, ESCENARIO 1.SOLO PROYECTO.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92 € 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacion relevante Alternativa 2
Compra de panel nueva Q 78,000.00 Costoinicial Q 143,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 1
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 143,000.00 | Tasa de crecimiento 8%

VENTA ESPERADA (Unidades) 4182 4935 5724 6526 7309
Facial 1934 2282 2647 3018 3380
Caballero 1880 2218 2573 2934 3286
Corporal 244 288 334 381 427
SPA 124 146 170 193 217
Total (5 Unidades; x Precio; Q 1,132,800.00 Q 1,336,704.00 Q 1,550,576.64 Q 1,767,657.37 Q 1,979,776.25

Aumento de la demanda 1.18 1.16 1.14 1.12
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro 3 148 3§ 148 3§ 148 3§ 148 3§ 1.48

TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,132,800.00 Q 1,336,704.00 Q 1,550,576.64 Q 1,767,657.37 Q 1,979,776.25
Facial Q 676,901.41 Q 798,74366 Q 926,542.65 Q 1,056,258.62 Q 1,183,009.66
Caballero Q 375,996.12 Q 44367542 Q 514,663.48 Q 586,716.37 Q 657,122.33
Corporal Q 4394280 Q 51,852.50 Q 60,148.90 Q 68,569.75 Q 76,798.12
SPA Q 35,959.68 Q 4243242 Q 49,221.60 Q 56,112.63 Q 62,846.14

[COSTO DE VENTAS Q 440,607.60 Q 519,916.97 Q 603,103.68 Q 687,538.20 Q 770,042.78
Costo Inventario Facial Q 265,277.66 Q 313,027.64 Q 363,112.06 Q 41394775 Q 463,621.48
Costo Inventario Caballero Q 143,574.60 Q 169,418.02 Q 196,524.91 Q 224,038.39 Q 250,923.00
Costo Inventario Corporal Q 17,662.75 Q 20,842.05 Q 24,176.77 Q 27,561.52 Q 30,868.90
Costo Inventario SPA Q 14,092.60 Q 16,629.26 Q 19,289.95 Q 21,990.54 Q 24,629.40

UTILIDAD MARGINAL Q 692,192.40 Q 816,787.03 947,472.96 1,080,119.17 1,209,733.47

PAGOS A PERSONAL Q 169,680.00 Q 195146.40 Q 222,066.50 Q 249.80537 Q 277,590.83
Sueldos Y Salarios Q 56,400.00 Q 61,476.00 Q 67,008.84 Q 73,039.64 Q 79,613.20
IGSS, IRTRA, Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q - Q - Q - Q - Q -
Bonificacion Ventas Q 56,640.00 Q 66,835.20 Q 77,528.83 Q 88,382.87 Q 98,988.81
Bonificacion Supervisora Q 56,640.00 Q 66,835.20 Q 77,528.83 Q 88,382.87 Q 98,988.81
Aguinaldos Q - Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q - Q - Q - Q - Q -

SERVICIOS Q 362,020.79 Q 394,602.66 Q 430,116.90 Q 46882743 Q 511,021.89
Energia Eléctrica Q - Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q - Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q - Q - Q - Q - Q -
Seguridad Q - Q - Q = Q - Q -
Publicidad Q 65,767.50 Q 71,686.58 Q 78,138.37 Q 85,170.82 Q 92,836.19
Promociones Q 296,253.29 Q 322,916.09 Q 35197854 Q 383,656.61 Q 418,185.70

SERVICIOS PROF. Q - Q - Q - Q - Q -
Capac.al personal Intecap Q - Q - Q - Q - Q -

IGASTOS GENERALES Q 74,026.00 Q 86,232.34 Q 100,646.05 Q 117,687.56 Q 137,859.47
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,950.29 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q - Q - Q - Q - Q -
Papeleria, Utiles oficina y limpieza Q - Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 237620 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q - Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 831234 Q 9,06045 Q 987589 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 475240 Q 5,180.12 Q 5,646.33
Transporte Q - Q - Q = Q - Q -
Vidticos Q - Q - Q - Q - Q -

IGASTOS FINANCIEROS Q 5,564.00 Q 4,316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
Interés Q 5,564.00 Q 4,316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
Amortizacion deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -

TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 611,290.79 Q 680,297.40 Q 755,897.46 83814035 Q 927,044.19

Flujo de caja

Valor Presente Neto VPN

Q60,950.14

Inversion Q (143,000.00)
Ingresos totales Q 1,132,800.00 Q 1,336,704.00 Q 1,650,576.64 Q 1,767,657.37 Q 1,979,776.25
Costos de operacion Q 1,051,898.39 Q 1,200,214.37 Q 1,359,001.14 Q 1,525,678.55 Q 1,697,086.97
Depreciacion (-) Q 933.33 Q 33,933.33 Q 33,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Utilidad antes de impuestos Q 46,968.27 Q 102,556.29 Q 157,642.16 Q 226,378.82 Q 267,089.28
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 14,560.16 Q 31,79245 Q 48,869.07 Q 7017743 Q 82,797.68
UTILIDAD NETA Q 32,408.11 Q 70,763.84 Q 108,773.09 Q 156,201.38 Q 184,291.60
|Amortizacidn Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Depreciacion (+) Q 933.33 Q 33,933.33 Q 33,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q - Q 7,800.00
FLUJO DE CAJA Q (143,000.00) Q (17,125.23) Q 21,230.51 Q 64,739.76 Q 125,001.38 Q 160,891.60
TMAR 12.82% [ t. recuperacién 4 |
TIR 23.73%
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ALTERNATIVA 2, ESCENARIO 2.SOLO PROYECTO.

Valor Presente Neto VPN

Q183,820.93

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92 € 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacién relevante Alternativa 2
Compra de panel nueva Q 78,000.00 Costo inicial Q 143,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 2
[TOTAL DE INVERSION INICIAL 143,000.00 | Tasa de crecimiento 8%
Afo
[VENTA ESPERADA (Unidades) 4182 5019 6022 1227 8672
Facial 1934 2321 2785 3342 4010
Caballero 1880 2256 2707 3249 3898
Corporal 244 293 352 422 506
SPA 124 149 179 214 257
Total (3 Unidades; x Precio)] Q 1.132,800.00 Q 1,359.360.00 Q 1.631.232.00 Q 1,957.478.40 Q 2,348.974.08
Aumento de la demanda 12 12 1.2 12
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro 3 148 % 148 § 148 % 148 § 1.48
[TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,132,800.00 Q 1,359,360.00 Q 1,631,232.00 Q 1,957.478.40 Q 2,348,974.08
Facial Q 676,901.41 Q 812,28169 Q 974,738.03 Q 1,169,685.64 Q 1,403,622.77
Caballero Q 375,996.12 Q 451,195.34 Q 541,43441 Q 649,72129 Q 779,665.54
Corporal Q 43,942.80 Q 52,731.36 Q 63,277.63 Q 75,933.16 Q 91,119.79
SPA Q 35,959.68 Q 43,15161 Q 51,781.93 Q 62,138.32 Q 74,565.98
[COSTO DE VENTAS Q 440,607.60 Q 528,729.12 Q 634,474.95 Q 761,369.93 Q 913,643.92
Costo Inventario Facial Q 26527766 Q 318,333.19 Q 381,999.83 Q 458,399.79 Q 550,079.75
Costo Inventario Caballero Q 143,57460 Q 172,289.51 Q 206,747.42 Q 248,096.90 Q 297,716.28
Costo Inventario Corporal Q 17,662.75 Q 21,195.30 Q 25434.36 Q 30,521.23 Q 36,625.48
Costo Inventario SPA Q 14,092.60 Q 16,911.12 Q 20,293.34 Q 24,352.01 Q 29,222.41
UTILIDAD MARGINAL Q 692,192.40 Q 830,630.88 Q 996,757.05 Q 1,196,108.47 Q 1.435,330.16
[IPAGOS A PERSONAL Q 169.680.00 Q 197.412.00 Q 230.132.04 Q 268,787.48 Q 314.510.61
Sueldos Y Salarios Q 56,400.00 Q 61,476.00 Q 67,008.84 Q 73,039.64 Q 79,613.20
IGSS, IRTRA, Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q - Q - Q - Q - Q -
Bonificacién Ventas Q 56,640.00 Q 67,968.00 Q 81,561.60 Q 97,873.92 Q 117,448.70
Bonificacién Supervisora Q 56,640.00 Q 67,968.00 Q 81,561.60 Q 97,873.92 Q 117,448.70
Aguinaldos Q - Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q - Q - Q - Q - Q
[SERVICIOS Q 362,020.79 Q 394.602.66 Q 430.116.90 Q 468.827.43 Q 511,021.89
Energia Eléctrica Q - Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q - Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q - Q - Q - Q - Q -
Seguridad Q - Q - Q - Q - Q
Publicidad Q 65,767.50 Q 71,686.58 Q 78,138.37 Q 85,170.82 Q 92,836.19
Promociones Q 296,25329 Q 322,916.09 Q 351,97854 Q 383,656.61 Q 418,185.70
SERVICIOS PROF. Q - Q ] Q = Q - Q -
Capac.al personal Intecap Q - Q - Q - Q - Q
[GASTOS GENERALES Q 74.026.00 Q 86.232.34 Q 100.646.05 Q 117.687.56 Q 137,859.47
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,95029 Q 14,115.82
Mant. y reparacién Q - Q - Q - Q - Q
Papeleria, utiles oficina y limpieza Q - Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 2,376.20 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q - Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 831234 Q 9,060.45 Q 9,875.89 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 475240 Q 5180.12 Q 5,646.33
Transporte Q - Q - Q - Q - Q -
Viaticos Q - Q - Q - Q - Q
[GASTOS FINANCIEROS Q 5,564.00 Q 4316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
Interés Q 5564.00 Q 4316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
Amortizacion deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 61120079 Q  682563.00 Q  763963.00 Q 85712246 Q  963.963.97
Inversion Q (143,000.00)
Ingresos totales Q 1,132,800.00 Q 1,359,360.00 Q 1,631,232.00 Q 1,957,47840 Q 2,348,974.08
Costos de operacion Q 1,051,898.39 Q 1,211,292.13 Q 1,398,437.94 Q 1,618,492.39 Q 1,877,607.89
Depreciacion (-) Q 3,933.33 Q 33,933.33 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
idad antes de impuestos Q 46.968.27 Q 11413454 Q 198.860.73 Q 323,386.01 Q 455,766.19
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 14,560.16 Q 35381.71 Q 61,646.83 Q 100,249.66 Q 141,287.52
UTILIDAD NETA Q 3240811 Q 78.752.83 Q 137.213.90 Q 223.136.35 Q 314.478.67
IAmorliZacién Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Depreciacion (+) Q 3,933.33 Q 33,933.33 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q - Q 7,800.00
FLUJO DE CAJA Q (143,000.00) Q (17,125.23) Q 29,219.50 Q 93,180.57 Q 191,936.35 Q 291,078.67
[TMAR 12.82% [ t recuperacién 4 |
TIR 39.46%
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ALTERNATIVA 2, ESCENARIO 3.SOLO PROYECTO.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92€ 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacion relevante Alternativa 2
Compra de panel nueva Q 78,000.00 Costo inicial Q 143,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 3
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 143,000.00 | Tasa de crecimiento 8%
VENTA ESPERADA (Unidades) 4182 4809 5290 5555 5555
Facial 1934 2224 2447 2569 2569
Caballero 1880 2162 2378 2497 2497
Corporal 244 281 309 324 324
SPA 124 143 157 165 165
Total (3 Unidades; x Precio;) Q  1.132.80000 Q 1.302.72000 Q  1.432.992.00 Q  1.504.641.60 Q  1.504.641.60
Aumento de la demanda 1.15 1.1 1.05 1
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 780 Q 780 Q 780 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148 § 148 § 148 § 148 § 1.48
TOTAL INGRESOS ANUALES Q 1,132,800.00 Q 1,302,720.00 Q 1.432,992.00 Q 1,504,641.60 Q 1,504,641.60
Facial Q 676,901.41 Q 778,436.62 Q 856,280.28 Q 899,094.30 Q 899,094.30
Caballero Q 375,996.12 Q 432,395.53 Q 475,635.09 Q 499,416.84 Q 499,416.84
Corporal Q 43,942.80 Q 50,534.22 Q 55,587.64 Q 58,367.02 Q 58,367.02
SPA Q 35,959.68 Q 41,353.63 Q 45,488.99 Q 47,763.44 Q 47,763.44
[COSTO DE VENTAS Q 440.607.60 Q 506.698.74 Q 557,368.62 Q 585,237.05 Q 585,237.05
Costo Inventario Facial Q 26527766 Q 305,069.31 Q 335,576.24 Q 352,355.05 Q 352,355.05
Costo Inventario Caballero Q 143,574.60 Q 16511079 Q 181,621.86 Q 190,702.96 Q 190,702.96
Costo Inventario Corporal Q 17,662.75 Q 20,31216 Q 22,343.38 Q 23,460.55 Q 23,460.55
Costo Inventario SPA Q 14,092.60 Q 16,206.49 Q 17,827.13 Q 18,718.49 Q 18,718.49
UTILIDAD MARGINAL Q 692,192.40 Q 796.021.26 Q 875,623.38 Q 919.404.55 Q 919,404.55
PAGOS A PERSONAL Q 169.680.00 Q 191,748.00 Q 210,308.04 Q 223,503.80 Q 230,077.36
Sueldos Y Salarios Q 56,400.00 Q 61,476.00 Q 67,008.84 Q 73,039.64 Q 79,613.20
IGSS, IRTRA, Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
Bono 14 Q - Q - Q - Q - Q -
Bonificacién Ventas Q 56,640.00 Q 65,136.00 Q 71,64960 Q 75,232.08 Q 75,232.08
Bonificacién Supervisora Q 56,640.00 Q 65,136.00 Q 71,649.60 Q 75,232.08 Q 75,232.08
Aguinaldos Q - Q - Q - Q - Q -
Indemnizaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Vacaciones Q - Q - Q - Q - Q -
[SERVICIOS Q 362,020.79 Q 394,602.66 Q 430,116.90 Q 468,827.43 Q 511,021.89
Energia Eléctrica Q - Q - Q - Q - Q -
Teléfono Q - Q - Q - Q - Q -
Arrendamiento de local y agua Q - Q - Q - Q - Q -
Seguridad Q - Q - Q - Q - Q -
Publicidad Q 65,767.50 Q 71,686.58 Q 78,138.37 Q 85,170.82 Q 92,836.19
Promociones Q 296,25329 Q 322,916.09 Q 35197854 Q 383,656.61 Q 418,185.70
[SERVICIOS PROF. Q - Q - Q - Q = Q =
Capac.al personal Intecap Q - Q - Q - Q - Q -
[GASTOS GENERALES Q 74,026.00 Q 86,232.34 Q 100.646.05 Q 117.687.56 Q 137.859.47
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 12,950.29 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q - Q - Q - Q - Q -
Papeleria, Utiles oficina y limpieza Q - Q - Q - Q - Q -
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 2,37620 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q - Q - Q - Q - Q -
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 831234 Q 9,060.45 Q 9,875.89 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 475240 Q 5,180.12 Q 5,646.33
Transporte Q - Q - Q - Q - Q -
Vidticos Q - Q - Q - Q - Q -
[GASTOS FINANCIEROS Q 5,564.00 Q 4,316.00 Q 3,068.00 Q 1.820.00 Q 572.00
Interés Q 5,564.00 Q 4,316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
Amortizacion deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
Interes deuda pasada Q - Q - Q - Q - Q -
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 611,290.79 Q 676,899.00 Q 744.139.00 Q 811.838.78 Q 879,530.72
Flujo de caja 1 2 4
Inversion Q (143,000.00)
Ingresos totales Q 1,132,800.00 Q 1,302,720.00 Q 1,432,992.00 Q 1,504,641.60 Q 1,504,641.60
Costos de operacion Q 1,051,898.39 Q 1,183,597.75 Q 1,301,507.61 Q 1,397,075.82 Q 1,464,767.77
Depreciacion (-) Q 93333 Q 3,933.33 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
lad antes de impuestos Q 46.968.27 Q 85188.92 Q 97.551.06 Q 91.965.78 Q 24,273.83
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 14,560.16 Q 26,408.57 Q 30,240.83 Q 28,509.39 Q 7,524.89
UTILIDAD NETA Q 32,408.11 Q 58,780.36 Q 67,310.23 Q 63,456.39 Q 16,748.94
|Amortizacién Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Depreciacion (+) Q 933.33 Q 3,933.33 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q - Q 7,800.00
FLUJO DE CAJA Q (143,000.00) Q (17,125.23) Q 9,247.02 Q 23,276.90 Q 32,256.39 Q (6,651.06)
TMAR 12.82%
TIR No hay
Valor Presente Neto VPN (Q104,975.86)
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ALTERNATIVA 2, ESCENARIO 1. PROYECTADO SI NO SE IMPLANTARA EL
PROYECTO. FLUJO PARA TODA LA EMPRESA.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,SA. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92€ 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacion relevante Alternativa 2 (No se implanta)
Costoinicial Q -
Q - Escenario 1
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q - Tasa de crecimiento 20%
VENTA ESPERADA (Unidades) 10828 12777 14822 16897 18924
Facial 4239 5,002 5,802 6,615 7,409
Caballero 1147 1,354 1,570 1,790 2,005
Corporal 4176 4,927 5,716 6,516 7,298
SPA 1267 1,495 1,734 1,976 2214
Total (3 Unidades; x Precio) Q 283200000 Q  3.341.760.00 Q  3.876.441.60 Q 441914342 Q  4.949.440.63
Aumento de la demanda 1.18 1.16 1.14 1.12
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 7.80 Q 780 Q 7.80 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148 § 148 § 148 § 148 § 1.48
TOTAL INGRESOS ANUALES Q 2,832,000.00 Q 3,341,760.00 Q 3.876,.441.60 Q 441914342 Q 4,949,440.63
Facial Q 1,483,665.00 Q 1,750,724.70 Q 2,030,84065 Q 2,315,158.34 Q 2,592,977.34
Caballero Q 229,41000 Q 270,703.80 Q 314,01641 Q 357,97871 Q 400,936.15
Corporal Q 751,605.00 Q 886,893.90 Q 1,028,796.92 Q 1,172,82849 Q 1,313,567.91
SPA Q 367,320.00 Q 433,43760 Q 502,787.62 Q 573,177.88 Q 641,959.23
COSTO DE VENTAS 0.28125206 Q 1,115.10817 Q 1,315.827.64 Q 1.526.360.06 Q 1,740,050.47 Q 1.948.856.53
Costo Inventario Facial Q 581,448.30 Q 686,109.00 Q 795,886.44 Q 907,310.54 Q 1,016,187.80
Costo Inventario Caballero Q 87,600.50 Q 103,368.59 Q 119,907.57 Q 136,694.62 Q 153,097.98
Costo Inventario Corporal Q 302,106.66 Q 356,485.86 Q 413,52360 Q 471,416.90 Q 527,986.93
Costo Inventario SPA Q 143,952.71 Q 169,864.19 Q 197,042.46  Q 22462841 Q 251,583.82
UTILIDAD MARGINAL Q 1.716.891.83 Q 2.025.932.36 Q 2.350,081.54 Q 2.679.09295 Q 3,000.584.11
PAGOS A PERSONAL Q 824,42328 Q 92410938 Q 1,030,671.54 Q 114281419 Q 1,258,924.89
Sueldos Y Salarios Q 381,600.00 Q 41594400 Q 453,378.96 Q 494,183.07 Q 538,659.54
IGSS, IRTRA, Intecap Q 48,348.72 Q 52,700.10 Q 57,443.11 Q 62,612.99 Q 68,248.16
Bono 14 Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Bonificacion Ventas Q 141,600.00 Q 167,088.00 Q 193,822.08 Q 220,957.17 Q 247,472.03
Bonificacion Supervisora Q 141,600.00 Q 167,088.00 Q 193,822.08 Q 220,957.17 Q 247,472.03
Aguinaldos Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Indemnizaciones Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Vacaciones Q 1591272 Q 17,34486 Q 18,906.90 Q 20,607.43 Q 22,462.10
[SERVICIOS Q 167.355.92 Q 183.169.24 Q 200,556.02 Q 219.687.92 Q 240.758.07
Energia Eléctrica Q 6,829.92 Q 8,195.90 Q 9,835.08 Q 11,802.10 Q 14,162.52
Teléfono Q 44,646.00 Q 48,664.14 Q 53,043.91 Q 57,817.86 Q 63,021.47
Arrendamiento de local y agua Q 91,680.00 Q 99,931.20 Q 108,925.01 Q 118,728.26 Q 129,413.80
Seguridad Q 3,000.00 Q 3,270.00 Q 3,564.30 Q 3,885.09 Q 4,234.74
Publicidad Q 21,200.00 Q 23,108.00 Q 25,187.72 Q 2745461 Q 29,925.53
Promociones Q - Q - Q - Q - Q -
[SERVICIOS PROF. Q 8,000.00 Q 8,720.00 Q 9,504.80 Q 10,360.23 Q 11,292.65
Capac.al personal Intecap Q 8,000.00 Q 8,720.00 Q 9,504.80 Q 10,360.23 Q 11,292.65
GASTOS GENERALES Q 97.001.30 Q 113,513.46 Q 133.068.12 Q 156.250.38 Q 183.,760.28
Mantenimiento de instalaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Mant. y reparacion Q 42000 Q 45780 Q 499.00 Q 54391 Q 592.86
Papeleria, (tiles oficina y limpieza Q 2583550 Q 28,160.70 Q 30,695.16 Q 3345772 Q 36,468.92
Material para capacitaciones Q - Q - Q - Q - Q -
Combustibles Q 28,717.36 Q 34,460.83 Q 41,353.00 Q 49,623.60 Q 59,548.31
Combustible vehiculo mensajeria Q - Q - Q - Q - Q -
Seguro vehiculo Q - Q - Q - Q - Q -
Mantenimiento vehiculo Q - Q - Q - Q - Q -
Transporte Q 13,327.21 Q 1599266 Q 19,191.19 Q 23,02943 Q 27,635.31
Viaticos Q 28,701.23 Q 3444148 Q 41,329.77 Q 49,595.73 Q 59,514.87
GASTOS FINANCIEROS Q 107.568.00 Q 107.568.00 Q 107.568.00 Q 107.568.00 Q 107,568.00
Interés Q - Q - Q - Q - Q -
Amortizacion deuda pasada Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00
Interes deuda pasada Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES Q 1.204.348.50 Q 1,337.080.07 Q 1.481.368.48 Q 1.636.680.72 Q 1.802,303.89
Inversion Q -
Ingresos totales Q 283200000 Q 334176000 Q 387644160 Q 441914342 Q 4,949,440.63
Costos de operacion Q 231945667 Q 265290771 Q  3,007,72854 Q 337673119 Q 3,751,160.41
Depreciacion (-) Q - Q - Q - Q - Q -
dad antes de impuestos Q 512,543.33 Q 68885229 Q 868,713.06 Q 1,042,412.23 Q 1,198,280.22
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 158,888.43 Q 213,54421 Q 269,301.05 Q 323,147.79 Q 371,466.87
Utilidad neta Q 353,654.90 Q 475,308.08 Q 599.412.01 Q 719.264.44 Q 826,813.35
IAmoﬂizacién Q - Q - Q - Q - Q -
Depreciacion (+) Q - Q - Q - Q - Q -
Valor de desecho Q - Q - Q - Q - Q -
Flujo de Caja Q - Q 353,654.90 Q 475,308.08 Q 599,412.01 Q 719,264.44 Q 826,813.35
TMAR 12.82%
TIR #NUM!
Valor Presente Neto VPN Q1,773,284.84




83

ALTERNATIVA 2, ESCENARIO 1. PROYECTADO SI SE DIERA INICIO EL
PROYECTO. FLUJO PARA TODA LA EMPRESA.

[ESTUDIO FINANCIERO CREMA,S.A. Facial Caballero Corporal SPA
Precios Q 350.00 Q 200.00 Q 180.00 Q 290.00
Costo Variable 11.92 € 6.64 € 6.29 € 9.88 €
Informacion relevante Alternativa 2 (Si se implanta)
Compra de panel nueva Q 78,000.00 Costoinicial Q 143,000.00
Mejoramiento de instalaciones Q 65,000.00 Escenario 1
TOTAL DE INVERSION INICIAL Q 143,000.00 | Tasa de crecimiento 20%
VENTA ESPERADA (Unidades) 15010 17712 20546 23423 26233
Facial 6173 7,284 8,450 9,633 10,789
Caballero 3027 3,572 4,143 4,723 5,290
Corporal 4420 5215 6,050 6,897 7,724
SPA 1391 1,641 1,903 2,170 2,430
Total (3 Uni X Preci Q _ 3.964.80000 Q 467846400 Q  5427.01824 Q  6.186.800.79 Q  6.929.216.89
Aumento de la demanda 1.18 1.16 1.14 1.12
Cambio de 1 dolar Q 780 Q 7.80 Q 780 Q 7.80 Q 7.80
Cambio de 1 euro $ 148 § 148 § 148 § 148 § 1.48
TOTAL INGRESOS ANUALES Q 3.964,800.00 Q 4,678,464.00 Q 5427,01824 Q 6,186,800.79 Q 6,929,216.89
Facial Q 2,160,566.41 Q 2,549,468.36 Q 2,957,383.30 Q 3,371,416.97 Q 3,775,987.00
Caballero Q 605,406.12 Q 71437922 Q 828,679.89 Q 944,695.07 Q 1,058,058.48
Corporal Q 795,547.80 Q 938,746.40 Q 1,088,94583 Q 1,241,398.24 Q 1,390,366.03
SPA Q 403,279.68  Q 475,870.02 Q 552,009.22 Q 629,290.51 Q 704,805.37
[COSTO DE VENTAS 0.392381903 Q 1,655.715.77 Q 1.83574461 Q 2129.463.75 Q 2,427,588.67 Q 2,718.,899.31
Costo Inventario Facial Q 846,725.96 Q 999,136.63 Q 1,158,998.49 Q 1,321,258.28 Q 1,479,809.28
Costo Inventario Caballero Q 231,175.10 Q 272,786.61 Q 316,43247 Q 360,733.02 Q 404,020.98
Costo Inventario Corporal Q 319,769.41 Q 377,32791 Q 437,700.37 Q 498,978.42 Q 558,855.83
Costo Inventario SPA Q 158,045.30 Q 186,493.46  Q 216,33241 Q 246,618.95 Q 276,213.22
UTILIDAD MARGINAL Q 2.409.084.23 Q 2.842.719.39 Q 3,297.55449 Q 3.759.21212 Q 4.210.317.58
PAGOS A PERSONAL 0.250732264 Q 994.103.28 Q 1,119.255.78 Q 1,252,738.04 Q 1,392,619.56 Q 1,536,515.72
Sueldos Y Salarios Q 438,000.00 Q 477,420.00 Q 520,387.80 Q 567,222.70 Q 618,272.75
IGSS, IRTRA, Intecap Q 48,348.72 Q 52,700.10 Q 57,443.11 Q 62,612.99 Q 68,248.16
Bono 14 Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Bonificacion Ventas Q 198,240.00 Q 233,92320 Q 271,350.91 Q 309,340.04 Q 346,460.84
Bonificacion Supervisora Q 198,240.00 Q 233,92320 Q 271,350.91 Q 309,340.04 Q 346,460.84
[Aguinaldos Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Indemnizaciones Q 31,787.28 Q 34,648.14 Q 37,766.47 Q 41,165.45 Q 44,870.34
Vacaciones Q 1591272 Q 17,344.86 Q 18,905.90 Q 20,607.43 Q 22,462.10
[SERVICIOS 0.133519146 Q 529.376.71 Q 577.771.90 Q 630.672.93 Q 688.515.35 Q 751.779.96
Energia Eléctrica Q 6,829.92 Q 8,19590 Q 9,835.08 Q 11,802.10 Q 14,162.52
Teléfono Q 44,646.00 Q 48,664.14 Q 53,043.91 Q 57,817.86 Q 63,021.47
Arrendamiento de local y agua Q 91,680.00 Q 99,931.20 Q 108,925.01 Q 118,72826 Q 129,413.80
Seguridad Q 3,000.00 Q 3,270.00 Q 3,564.30 Q 3,885.09 Q 4,234.74
Publicidad 0.021934902 Q 86,967.50 Q 94,794.58 Q 103,326.09 Q 112,625.43 Q 122,761.72
Promociones 0.074720867 Q 296,253.29 Q 322,916.09 Q 351,978.54 Q 383,656.61 Q 418,185.70
[SERVICIOS PROF. 0.002017756 Q 8.000.00 Q 8.720.00 Q 9.504.80 Q 1036023 Q 11.292.65
Capac.al personal Intecap Q 8,000.00 Q 8,720.00 Q 9,504.80 Q 10,360.23 Q 11,292.65
[GASTOS GENERALES 0.043136426 Q 171.027.30 Q 199.74580 Q 23371417 Q 27393794 Q 321,619.75
Mantenimiento de instalaciones Q 10,000.00 Q 10,900.00 Q 11,881.00 Q 1295029 Q 14,115.82
Mant. y reparacion Q 420.00 Q 457.80 Q 499.00 Q 54391 Q 592.86
Papeleria, utiles oficina y limpieza Q 25,835.50 Q 28,160.70 Q 30,695.16 Q 3345772 Q 36,468.92
Material para capacitaciones Q 2,000.00 Q 2,180.00 Q 2,37620 Q 2,590.06 Q 2,823.16
Combustibles Q 28,717.36 Q 34,460.83 Q 41,353.00 Q 49,623.60 Q 59,548.31
Combustible vehiculo mensajeria Q 50,400.00 Q 60,480.00 Q 72,576.00 Q 87,091.20 Q 104,509.44
Seguro vehiculo Q 7,626.00 Q 8,312.34 Q 9,06045 Q 9,87589 Q 10,764.72
Mantenimiento vehiculo Q 4,000.00 Q 4,360.00 Q 475240 Q 5180.12 Q 5,646.33
Transporte Q 13,327.21 Q 15,99266 Q 19,191.19 Q 23,02043 Q 27,635.31
Vidticos Q 28,701.23 Q 3444148 Q 4132977 Q 49,595.73 Q 59,514.87
(GASTOS FINANCIEROS 0.0285341 Q 113.132.00 Q 111.884.00 Q 110.636.00 Q 109.388.00 Q 108.140.00
Interés Q 5,564.00 Q 4,316.00 Q 3,068.00 Q 1,820.00 Q 572.00
[Amortizacion deuda pasada Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00 Q 77,004.00
Interes deuda pasada Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00 Q 30,564.00
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUALES 0.457939693 Q 1,815,639.29 Q 2,017,377.48 Q 2,237.265.94 Q 2,474,821.07 Q 2,729,348.08
Flujo de caj
Inversion Q (143,000.00)
Ingresos totales Q 3,964,800.00 Q 4,678,464.00 Q 5427,01824 Q 6,186,800.79 Q 6,929,216.89
Costos de operacion Q 3,371,355.06 Q 3,853,122.09 Q 4,366,729.68 Q 4,902,409.74 Q 5,448,247.39
Depreciacion (-) Q 933.33 Q 33,9 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Utilidad antes de impuestos Q 559,511.60 Q 791.408.58 Q 1,026.355.23 Q 1,268.791.05 Q 1,465.369.50
Impuesto Sobre la Renta ISR (-31%) Q 173,448.60 Q 245,336.66 Q 318,170.12 Q 393,32523 Q 454,264.55
Utilidad neta Q 386,063.01 Q 546,071.92 Q 708,185.11 Q 87546582 Q 1,011,104.96
IAmonizaci()n Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Depreciacion (+) Q 933.33 Q 33,9 Q 3,933.33 Q 15,600.00 Q 15,600.00
Valor de desecho Q - Q - Q 5,500.00 Q - Q 7,800.00
Flujo de Caja Q  (143,000.00) Q 336,529.67 Q 496,538.59 Q 664,151.77 Q 844,265.82 Q 987,704.96
TMAR 12.82%
TIR 275.42%
Valor Presente Neto VPN Q1,834,234.98




CUADROS DE PLAN DE PAGOS. ALTERNATIVA 1

Plan de pagos para préstamos (Alternativa 1)

Monto
Interés

Mes Pago a capital
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Q 165,000.00
8.00%

Pago a intereses
1,081.67
1,063.33
1,045.00
1,026.67
1,008.33

990.00

971.67

953.33

935.00

916.67

898.33

880.00

861.67

843.33

825.00

806.67

788.33

770.00

751.67

733.33

715.00

696.67

678.33

660.00

641.67

623.33

605.00

586.67

568.33

550.00

531.67

513.33

495.00

476.67

458.33

440.00

421.67

403.33

385.00

366.67

348.33

330.00

311.67

293.33

275.00

256.67

238.33

220.00

201.67

183.33

165.00

146.67

128.33

110.00

91.67
73.33
55.00
36.67
18.33
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Saldo pendiente

162,250.00
159,500.00
156,750.00
154,000.00
151,250.00
148,500.00
145,750.00
143,000.00
140,250.00
137,500.00
134,750.00
132,000.00
129,250.00
126,500.00
123,750.00
121,000.00
118,250.00
115,500.00
112,750.00
110,000.00
107,250.00
104,500.00
101,750.00
99,000.00
96,250.00
93,500.00
90,750.00
88,000.00
85,250.00
82,500.00
79,750.00
77,000.00
74,250.00
71,500.00
68,750.00
66,000.00
63,250.00
60,500.00
57,750.00
55,000.00
52,250.00
49,500.00
46,750.00
44,000.00
41,250.00
38,500.00
35,750.00
33,000.00
30,250.00
27,500.00
24,750.00
22,000.00
19,250.00
16,500.00
13,750.00
11,000.00
8,250.00
5,500.00
2,750.00
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Cuota
3,831.67
3,813.33
3,795.00
3,776.67
3,758.33
3,740.00
3,721.67
3,703.33
3,685.00
3,666.67
3,648.33
3,630.00
3,611.67
3,593.33
3,575.00
3,556.67
3,538.33
3,520.00
3,501.67
3,483.33
3,465.00
3,446.67
3,428.33
3,410.00
3,391.67
3,373.33
3,355.00
3,336.67
3,318.33
3,300.00
3,281.67
3,263.33
3,245.00
3,226.67
3,208.33
3,190.00
3,171.67
3,153.33
3,135.00
3,116.67
3,098.33
3,080.00
3,061.67
3,043.33
3,025.00
3,006.67
2,988.33
2,970.00
2,951.67
2,933.33
2,915.00
2,896.67
2,878.33
2,860.00
2,841.67
2,823.33
2,805.00
2,786.67
2,768.33
2,750.00

Amortizaciéon Interés

Q 33,00000 Q 11,770.00
Q 33,000.00 Q 9,130.00
Q 33,000.00 Q 6,490.00
Q 33,000.00 Q 3,850.00
Q 33,000.00 Q 1,008.33
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CUADROS DE PLAN DE PAGOS. ALTERNATIVA 2

Plan de pagos para préstamos (Alternativa 2)

Monto
Interés

Mes Pago a capital
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Q 78,000.00
8.00%

Pago a intereses Saldo pendiente
Q 511.33 Q 76,700.00
Q 502.67 Q 75,400.00
Q 494.00 Q 74,100.00
Q 48533 Q 72,800.00
Q 476.67 Q 71,500.00
Q 468.00 Q 70,200.00
Q 45933 Q 68,900.00
Q 450.67 Q 67,600.00
Q 44200 Q 66,300.00
Q 433.33 Q 65,000.00
Q 42467 Q 63,700.00
Q 416.00 Q 62,400.00
Q 407.33 Q 61,100.00
Q 398.67 Q 59,800.00
Q 390.00 Q 58,500.00
Q 381.33 Q 57,200.00
Q 372.67 Q 55,900.00
Q 364.00 Q 54,600.00
Q 355.33 Q 53,300.00
Q 346.67 Q 52,000.00
Q 338.00 Q 50,700.00
Q 32933 Q 49,400.00
Q 320.67 Q 48,100.00
Q 312.00 Q 46,800.00
Q 303.33 Q 45,500.00
Q 29467 Q 44,200.00
Q 286.00 Q 42,900.00
Q 27733 Q 41,600.00
Q 268.67 Q 40,300.00
Q 260.00 Q 39,000.00
Q 25133 Q 37,700.00
Q 24267 Q 36,400.00
Q 234.00 Q 35,100.00
Q 22533 Q 33,800.00
Q 216.67 Q 32,500.00
Q 208.00 Q 31,200.00
Q 199.33 Q 29,900.00
Q 190.67 Q 28,600.00
Q 182.00 Q 27,300.00
Q 173.33 Q 26,000.00
Q 164.67 Q 24,700.00
Q 156.00 Q 23,400.00
Q 147.33 Q 22,100.00
Q 138.67 Q 20,800.00
Q 130.00 Q 19,500.00
Q 121.33 Q 18,200.00
Q 11267 Q 16,900.00
Q 104.00 Q 15,600.00
Q 9533 Q 14,300.00
Q 86.67 Q 13,000.00
Q 78.00 Q 11,700.00
Q 69.33 Q 10,400.00
Q 60.67 Q 9,100.00
Q 52.00 Q 7,800.00
Q 4333 Q 6,500.00
Q 3467 Q 5,200.00
Q 26.00 Q 3,900.00
Q 17.33 Q 2,600.00
Q 8.67 Q 1,300.00
Q Q

DOOO0OOOLDOLODOLDOLLOLDOLDOLLODODOLDOLOODOLDOLLODOLDOLLODOLDOLOLODODODOOLODODOLLODODOLOLODODOD OO OOOLDOLLODO

Cuota
1,811.33
1,802.67
1,794.00
1,785.33
1,776.67
1,768.00
1,759.33
1,750.67
1,742.00
1,733.33
1,724.67
1,716.00
1,707.33
1,698.67
1,690.00
1,681.33
1,672.67
1,664.00
1,655.33
1,646.67
1,638.00
1,629.33
1,620.67
1,612.00
1,603.33
1,594.67
1,586.00
1,577.33
1,568.67
1,560.00
1,551.33
1,542.67
1,534.00
1,525.33
1,516.67
1,508.00
1,499.33
1,490.67
1,482.00
1,473.33
1,464.67
1,456.00
1,447.33
1,438.67
1,430.00
1,421.33
1,412.67
1,404.00
1,395.33
1,386.67
1,378.00
1,369.33
1,360.67
1,352.00
1,343.33
1,334.67
1,326.00
1,317.33
1,308.67
1,300.00

Amortizacién Interés

Q 15,600.00 Q 5,564.00
Q 15,600.00 Q 4,316.00
Q 15,600.00 Q 3,068.00
Q 15,600.00 Q 1,820.00
Q 15,600.00 Q 572.00

85



