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RESUMEN EJECUTIVO

En este plan de negocios se presenta la viabilidad de crear Ruta Verde, empresa que llega al
mercado fusionando el disefio con la naturaleza y acercando objetos diferentes y de alto valor

agregado a mas personas.

Se busca crear pequeios espacios donde el cliente pueda vivir experiencias de acercamiento a la
naturaleza, logrando que se desconecte por un momento de la velocidad de la ciudad, no
solamente a través de la comercializacién de material vegetal y de disefio, sino a través del
intercambio de informacién en cuanto a beneficios y usos de las plantas dado por personal

especializado que servird como asesor, poniendo un jardinero mas cerca de cada persona.

Ruta Verde cuenta con una naturaleza mévil ya que se hard uso de motos de carga intervenidas
con jardines y materas, que permitirdn un acceso facil y una experiencia de alta recordacion;
recordacién generada por el formato, los productos disponibles y los precios competitivos que se

manejaran.

Teniendo en cuenta que Chapinero es una de las localidades mas grandes de Bogotd, Ruta Verde
va a estar rodando a través de la localidad, atendiendo tanto a su poblacién fija como a su
poblacién flotante con material vegetal de excelente calidad y materas innovadoras que generen
diferenciacidn.

La proyeccion de la empresa es aprovechar tanto la tendencia eco que cada vez crece mds como la
de establecimientos “food trucks”, pero sin atentar contra el espacio publico, teniendo en cuenta
esto se espera no solamente obtener permisos de la Secretaria de Movilidad sino multiples
alianzas con parqueaderos ubicados estratégicamente tanto en la localidad como alrededor de
Bogota.

Con este plan de negocio se quiere determinar la viabilidad del proyecto Ruta Verde de tal manera
gue permita tomar una decisidn de creacidon de empresa. Esto a través de la realizacion de estudio

de mercados, estudio operativo, organizacional y financiero.

Ruta Verde pone un jardinero a tu lado fusionando disefio y naturaleza.
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MOTIVACION DEL PROYECTO

Esta idea de negocio surgid a partir del trabajo realizado en la empresa Experiencia Verde la cual

se dedica a la comercializacidon de plantas y servicios de jardineria.

Después de un afio de estar alli se identificaron elementos claves a nivel econémico, ambiental y

social que motivaron el desarrollo de este plan de negocio.

En primer lugar, a nivel econdmico se percibe un buen margen de ganancia al comercializar
productos que integren material vegetal con disefo, pues el consumidor tiene alta disposicidén

para adquirir productos mads costosos que le ofrezcan diferenciacién y valor agregado.

En segundo lugar, actualmente existe una tendencia creciente en la conciencia ambiental a nivel
mundial lo que genera una oportunidad para aprovechar un mercado poco explorado e informal

en Bogota.

Por ultimo y teniendo en cuenta la responsabilidad social empresarial el porcentaje de desempleo
en Bogotd es del 8,7% (jcortes, 2014) y para el afio 2012 las ramas de actividad que mayor empleo
generaron en Bogotd fueron comercio, restaurantes y hoteles con un 28.7% (ICER, 2013) , de ahi el

interés por ubicar la empresa en esta rama de la economia.

1. PLAN DE MERCADO

1.1. ANALISIS DEL SECTOR

La empresa sera creada en el sector terciario y especificamente en el comercio; sector importante
para la economia nacional dada su alta participacion en el PIB, el alto volumen de consumo final,
el empleo que generay por supuesto el crecimiento de las empresas.

Revisando el resultado del PIB para el primer trimestre del afio 2013 y comparandolo con el mismo
periodo del afio 2012 se observd que el sector de comercio, reparacion, restaurantes y hoteles
tuvo una variacién de 2.8% y con respecto al cuarto trimestre de 2012 tuvo una variacién 0.2%

(Roldan, 2013)

Teniendo en cuenta que la empresa se creard en el subsector de comercio minorista se tiene en

cuenta la ENCUESTA ANUAL DE COMERCIO 2012 generada por el DANE dado que ha sido la ultima

publicacidn.
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En las 102.306 empresas encuestadas ocuparon de forma directa 738.225 personas, realizaron
ventas por $212,2 billones y generaron $30,9 billones de valor agregado. Contraté 67.490
personas a través de empresas de servicios de suministro de personal. (COrral, 2014)

La cantidad de personas ocupadas de forma directa en el sector comercial fue de 738.225 en
promedio. Donde 428.397 fueron ocupados por el comercio minorista.

En vista de que la jardineria actualmente es un mercado poco analizado debido a su baja

formalidad, nos ubicaremos en “otros articulos de uso domestico”.

Las principales variables para evaluar el sector son:

1.1.1. Ventas Y Personal Ocupado

Con relacion al 2011 las ventas presentaron un crecimiento del 1.7%. Particularmente en las
empresas dedicadas al comercio al por menor se presenta crecimiento en las ventas de alimentos,
bebidas y tabaco en establecimientos especializados, productos farmacéuticos y de tocador. Por el
contrario se presenta una disminucién en las ventas del comercio especializado de productos
nuevos de consumo doméstico no clasificados y en articulos de uso doméstico. Dicha disminucion

en las ventas representa un alto reto para la empresa dada su clasificacion (COrral, 2014)

Gréfica 1 Ventas y personal ocupado

@ Personal Ocupado & \entas

Especializade [alimentos) - B3

Productos farmacéuticos, perfumeria y de tocador 63
Libres, periodicos y articulos de papelerias
Fintura

Prendas de vestir y sus actesorios
Ferreteria, cerrajenis y productos de vidrio
Textiles

No especializados

Caleado, articulos de cuero y sucedaneos del cuero

Divisidn ClIU

Artitulos de uso doméstice
Otros productes de consumo doméstico
Resto

-10,0 6,0 80 100

Fuente: DANE — EAC

(DANE, 2014)
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1.1.2. Valor Agregado

Visto como el “mayor valor creado en el proceso de produccion por efecto de la combinacion de
factores” (DANE, 2013). Para el afio 2012 el comercio minorista presentd un incremento en el
valor agregado de 3,8%, la produccidn bruta crecié 4,0% y el consumo intermedio 4,4%.

A pesar de que este crecimiento no es representativo, se toma como una oportunidad a
aprovechar pues los productos a ofrecer en Ruta Verde son altamente innovadores.

Grafica 2 Valor Agregado

mValor agregado B Produccion Bruta B Consumo Intermedio

Comercio minorista

Comercio mayorista

Divisian CIIL

Automotores, combustibles y lubricantes

-1,0 1.0 3.0 5.0 7.0 9.0

Variacion anual

(DANE, 2014)

1.1.3. Personal Ocupado

Esta variable presento una disminucion del 0,2% con relacién a 2011. El personal contratado a
través de agencias disminuyo en un 5,7%, mientras que el personal permanente aumentd en un
2,2%.

La forma como se interpreta este resultado dada la intencién de este estudio es que surge una
responsabilidad para la empresa, en cuanto a su crecimiento y la ocupacion que debe empezar a

generar en la poblacion, que eventualmente se enfocara en la localidad de Chapinero.
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Gréfica 3 Personal Ocupado
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Fuente: DANE - EAC

(DANE, 2014)

De acuerdo con la encuesta analizada, se puede observar que esta parte del sector no se
encuentra en su mejor momento pues presenta un decrecimiento tanto en ventas como en la
cantidad de personas ocupadas, lo cual representa un reto para el proyecto.

Sin embargo a pesar de estos resultados, al momento de estudiar mds de cerca el nicho de
mercado, se observa una gran oportunidad no solamente en cuanto a ventas sino en cuanto a

crecimiento y a la generacién de empleo.

1.2. ANALISIS DEL MERCADO

El sector de la comercializacion de plantas actualmente es un mercado muy informal, presenta una
oferta limitada de productos, en su mayoria solo reciben pagos en efectivo por lo que no existe
informacidn detallada sobre el sector, ligado a que varias compafiias estdn compuestas por pocas
personas, no estan registradas en la camara de comercio lo que dificulta el seguimiento de este
tipo de empresas. Por ésta razon se realizara un abordaje mds amplio para poder tener un
entendimiento y analizar su comportamiento desde los establecimientos formales, como los son
los retailers de productos para la jardineria y el hogar en Colombia. Esta categoria presentd un
crecimiento del 2% para 2013 llegando a ventas de 21 billones de pesos colombianos, y se espera

que tengan un crecimiento constante del 3% al 2018. (EUROMONITOR, 2014)

Cadenas que comercializan este tipo de productos contindan en expansion llegando a mads

regiones de Colombia, ejemplos de estas cadenas son Homecenter, Easy, Tugo, Home Sentry.
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Estas cuentan con una alta orientacion al servicio al cliente, programas de fidelizacién y alta

actividad promocional.

El Mercado Objetivo al que se dirigird este proyecto son las personas residentes de Chapinero vy la
poblacién flotante de esta zona mayores de 18 afios pertenecientes al nivel socio econdmico 3-6.

Esta serd la zona de inicio debido a que Chapinero adicional a tener una zona residencial también
presenta zona comercial y empresarial lo que genera que con la poblacién flotante sea posible
llegar a un mercado potencial mas amplio. La localidad cuenta con 166.000 habitantes y una
poblacién flotante cercana a 500.000 personas siendo ésta la estimacién del mercado.
Adicionalmente ésta es una de las localidades con mayor proporcion de habitantes de los estratos
de interés, los cuales tienen una mayor aceptacioén por la idea de negocio y poder adquisitivo para

el tipo de productos que se ofreceran.

Del ingreso promedio que tienen los hogares en la localidad de chapinero mas del 55% de las
personas cubren mas de los gastos minimos, lo que les permite demandar otros productos y

servicios aparte de los netamente necesarios. (Lozano, 2008)

1.3. PERFIL DEL CONSUMIDOR

El proyecto se dirigira a dos perfiles de personas, el elemento que comparten es el alto poder
adquisitivo y lo que los diferencia son sus intereses.

Por un lado estan las personas interesadas en la jardineria que son amantes de las plantas y
dentro de sus compras habituales estd la adquisicion de este tipo de productos. La compra esta
dada por su interés en cuidarlas, tener una gran variedad y conocer o entender en profundidad sus
caracteristicas, cuidados y usos.

En este grupo de personas se empieza a presentar un fuerte interés en la siembra orgdnica, en la
que las personas siembran alimentos y plantas aromaticas en su casa para su consumo personal
posterior; sin embargo debido a que los jardines de las viviendas usualmente no son muy grandes
este interés no se traduce en accién. Aln asi es una tendencia que empieza a entrar en Colombia
generando una oportunidad de ventas al despertar el interés ecolédgico y la ampliacion de este
perfil de consumidor.

Por otro lado, estan las personas que se interesan por articulos de calidad y tienen el interés de
acceder a productos innovadores en términos decorativos debido que les gusta sobresalir por sus

pertenencias y diferenciarse. En este grupo existe la oportunidad de despertar el interés de las
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plantas como un producto que satisface esta necesidad y adicionalmente entrega mds beneficios

que cualquier otro tipo de producto decorativo. (EUROMONITOR, 2014)

1.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El andlisis de la competencia de Ruta Verde debe hacerse a nivel macro, pues debido a los
diferentes perfiles de consumidor se compite con todo tipo de elementos decorativos para el
hogar.

Desde un sentido decorativo los principales competidores son TUGO, Home Center, Home Sentry,
easy, cadenas que actualmente no cuentan con presencia en la localidad de Chapinero pero que
estan en constante crecimiento dada su apertura de tiendas en todo el territorio nacional y que
proponen estrategias de fidelizacién, espacios éptimos a la hora de ofrecer plantas y materas; de
igual manera cuentan con precios bastante asequibles en los dos elementos principales que vamos
a ofrecer. Con estas cadenas no solamente se compite con productos de la categoria de interés
sino que el espectro se amplia porque es posible que las personas prefieran adquirir otro tipo de
elemento decorativo antes que una planta.

A nivel micro existen viveros, particularmente de la zona de Chapinero que cuentan con alta
trayectoria en el mercado, alta recordacion y confianza por parte de los clientes. Como Jardineros,
Produplantas, Vivero Todo Raquira, que por el espacio con el que cuenta y la alta rotacion de
productos, presentan como principales puntos de competencia variedad, precio y calidad del
material vegetal.

Si bien es una idea innovadora y poco explorada, en el momento de la investigacion se
identificaron tres tiendas: EXPERIENCIA VERDE, TERRARIUM y BOTANICUS que incursionan en la

integracion del disefio y la naturaleza.

1.4.1. EXPERIENCIA VERDE

A pesar tomarse como principal aliado, resulta ser la competencia directa debido no solo al tipo de
productos y servicios que presta, sino por el formato que maneja, pues cuenta con todo un show
room, que lleva al cliente a vivir una experiencia muy cercana con la naturaleza lo que se convierte

en acciones de compra reales. En cuanto a precios la diferencia no es significativa.
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(EXPERIENCIA VERDE, 2011)

1.4.2. TERRARIUM
Es una empresa dedicada a la creacién de terrarios. Su formato es una pequefia tienda que por su

decoracién y forma de presentar los productos es muy acogedor para el cliente. Por sus productos
personalizados y altamente diferenciados los precios en comparacion con Ruta Verde son bastante

altos.

(Terrarium, 2013)

1.4.3. BOTANICUS

Este es un vivero movil desarrollado en un bus restaurado, no solamente venden plantas y objetos
de disefio sino que le suman la venta de flores. Los elementos que se encuentran alli son de alto
valor agregado. En cuanto a precios, se pueden encontrar plantas desde tres mil hasta elementos

de seiscientos mil pesos.

(Botanicus, 2014)
Para realizar el anadlisis final de la competencia se eligieron cinco factores criticos de éxito:
Innovacion de los productos, servicio al cliente, infraestructura, calidad en los productos y precios.

TABLA 1 Factores Criticos de Exito

Innovacion en los productos | 0,3 3 0.9 4 1.2 5
Servicio al cliente 0.3 A 1.5 5 1.5 5
Infraestructura 0.2 3 0.6 3 0.6 4
Calidad de los productos 01 A 0.5 5 0.5 5
Precio 0.1 5 045 3 0.3 3
Total 1 16 35 17 3.8 19

Fuente: Creacion propia
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Los cinco factores criticos de éxito analizados son los elementos diferenciadores con los que se
entraria a competir. De acuerdo con el andlisis anterior, se puede observar que en términos
generales los tres competidores son bastante fuertes, sin embargo Botanicus es el que alcanza un
mayor puntaje, pues a pesar de presentar precios de venta bastante altos se apalanca en sus
productos innovadores, de alta calidad y en la infraestructura lo que hace que sea el competidor

directo de Ruta Verde.

1.5. INVESTIGACION DE MERCADOS
Con el fin de evaluar la aceptacién de la idea de negocios en el consumidor, se realizd una

investigacion de mercados cualitativa a través de sesiones de grupo con el objetivo de entender en
profundidad la disposicién o actitud de compra de los consumidores, conocer sus habitos de

compra en torno a la categoria, lugares de compra, razones e influenciadores.

Esta metodologia permite presentar el concepto de negocio al consumidor y a partir de este
analizar las reacciones y opiniones lo que permitird potencializar los diferenciales de la idea de

negocio y eliminar las posibles barreras percibidas por el consumidor.

Poblacidn Objetivo: Habitantes de Bogota pertenecientes a los niveles socioecondmicos 3 al 6

mayores a los 18 anos, que hayan comprado alguna planta. Se analizaran los dos targets de

interés:

Perfil que tienen un alto interés y gusto por las plantas

Perfil para quienes las plantas cumplen principalmente un rol decorativo.

1.5.1. Desarrollo Y Aplicacion De Las Sesiones De Grupo
Con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion se procedié a disefiar una guia con

diversas preguntas acerca de la categoria y valoracién del concepto de negocio.

1.5.1.1. Concepto del negocio:

“Cuando se trata de plantas me surgen muchas dudas, no tengo claro cual se ajusta a mi
medida y siento que pierdo mi inversion.

Te presentamos Ruta Verde un vivero movil con el que vas a tener cerca un jardinero con
una planta para ti. Con rutas por diferentes partes de la ciudad y personal especializado

donde se fusiona el disefio con la naturaleza.”
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La guia fue aplicada en dos sesiones, la primera con seis personas de estratos 3 — 6,
mayores de 18 afios y que tuvieran un fuerte interés por las pantas y las compraran con
mayor regularidad, la segunda con ocho personas de los mismos estratos y edades pero
para quienes las plantas no juegan un rol relevante en su vida y las han comprado en
algunas ocasiones. Para poder diferenciar los dos grupos y asegurar que los integrantes

cumplan con el perfil solicitado, en el reclutamiento se procedié a aplicar un filtro.

1.5.1.2. Resultados

Los dos perfiles cuando a plantas se refiere la identifican como un ser vivo que entrega
vida a un espacio, proporciona oxigeno, tranquilidad, funciona como decoracion y agrega
frescura. Destacan su belleza en términos de colores y flores. Las plantas cada vez cobran
mds importancia debido a que independientemente del espacio reducido que tengan las
viviendas siempre hay un lugar en el que se puedan acomodar. Comparan las plantas con
humanos o mascotas debido a que requiere un cuidado para que viva y crezca, a su vez es
una compania a la que le dedican tiempo y cuidado

Debido al tiempo que invierten en el cuidado y esperan verlas crecer, las plantas tienen un
valor sentimental relevante en sus vidas. Y ven el cuidado como un elemento reciproco
donde ellos le dan abono, le cambian la tierra, le proporcionan agua, sol y la planta vive,
da flores o adquiere un color mds verdoso de lo contrario empieza a ponerse triste, agacha
las hojas. Cuando ven en las plantas una respuesta positiva genera una fuerte emocion
especialmente si da flores porque refleja su esfuerzo y les gusta compartirlo con los
demas.

En resumen las plantas tienen un alto valor en sus vidas donde representan alegria y

orgullo cuando las demas personas notan el cuidado.

El target que tiene un interés mas fuerte por las plantas destaca que el cuidado de las
estas, les permite desconectarse y genera una alta satisfaccidon adquirir nuevas plantas y
pasa a convertirse en una necesidad cuidarlas, no imaginan su vida sin ellas.

En cuanto a los usos que puede tener una planta, el perfil interesado en la jardineria les
encuentra mayor utilidad adicional a la decoracidn ven la opcién de sembrar aromaticas,

utilizarlas con fines curativos o sembrar plantas frutales para ser consumidas.
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El perfil que ve las plantas como decoracién también ve en ellas otros usos segun el tipo
de planta, conocen algunas de ellas que entregan beneficios como el olor dado por el
caballero de la noche, el ddlar para llamar el dinero, la ruda protege la casa, el cactus atrae
los rayos de algunos dispositivos electrénicos como algunos ejemplos. Evidenciando que

aun cuando no son cercanos conocen algunos beneficios especificos que ofrecen.

Al indagar por los aspectos positivos y negativos de la tenencia de plantas en ambos
perfiles sobresalen los positivos sobre los negativos.

Dentro de los aspectos negativos mencionados por el perfil que se orienta mas por la
decoracion se encuentran: que mueren, se ponen amarillas o dejan de dar flores y
especialmente esto es generado porque algunas de las personas que las venden no dan
una completa asesoria y no explican todos los cuidados que debe tener, esto se da
especialmente cuando la compra se presenta en grandes superficies o centros no
especializados. Un cuidado bdsico como sol y agua siempre es proporcionado pero en el
momento de cuidarla no es claro que cantidad de agua necesita o tiempo de exposicion al
sol y se generan dudas sobre los cuidados adicionales como vitaminas, cuidado de la
tierra, tiempo en el que necesitan ser podadas entre otros lo que no permite muchas
veces mantenerlas en perfecto estado.

El perfil que tiene mayor conocimiento sobre la jardineria y plantas dentro de los
elementos negativos que mencionan se encuentran que en algunas plantas por su tipo y
caracteristicas su uso se ve limitado, por ejemplo que no le puede dar el sol directo por lo
que no puede ser una planta de exterior lo que limita el espacio de ubicacién.
Adicionalmente mencionan que las flores de interior tienen una floracién muy corta y un
periodo de descanso muy largo entonces el follaje no se ve tan bonito. Evidenciando un

mayor conocimiento sobre los tipos y usos de plantas.

En lo referente a los habitos de compra, dentro de las razones de compra se encuentran
para reponer las que han muerto, como regalo, cuando han tenido buenas experiencias
con un tipo de plantas buscan tener mas variedad de colores de un mismo tipo, para
cambiar espacios. El perfil interesado en la jardineria siente la necesidad de tener mas y

agrandar su coleccion, adicionalmente en este perfil a partir de la compra de plantas se
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crean conexiones con otras personas dadas por el intercambio de semillas y al compartir
esta pasion con otro su circulo social crece.
En ninguno de los dos perfiles se presenta una frecuencia de compra establecida, ésta se

da segun la necesidad y razones expuestas anteriormente.

Se encontraron dos tipos de compradores que comparten los dos perfiles:

Compradores que tiene un rol activo: son aquellas personas que independientemente de

la razéon de compra mencionada anteriormente, presentan una compra planeada por lo
qgue se desplazan a un vivero en el que realizan compras habituales y donde encuentran
una asesoria especializada en la que confian y aprecian. Una vez descubren un vivero con
el que se sienten a gusto y es de buena calidad son fieles a éste.

Compradores que tienen un rol pasivo: La compra se realiza por oportunidad, es decir

estdn realizando sus compras habituales y ven la opcidon de comprar plantas y deciden
hacerlo, por lo que la adquisicidon de una planta no es planeada. Dentro de los lugares mas
comunes de compra se encuentran grandes superficies como Home Center, Home Sentry,
supermercados como Surtifruver, viveros que estén en el camino. Si la planta es atractiva
para ellos la compran y no presentan una fidelidad con los establecimientos. Tienen la

percepciéon que los viveros quedan lejos.

La principal diferencia de compra entre los targets, es la consideracion del jardin botdnico
como lugar de compra por la variedad que ofrece manteniendo precios adecuados. Dado
este comportamiento en el tipo de compradores Ruta Verde tiene una mayor probabilidad
de ganar relevancia dentro del comprador pasivo. Atraer al comprador activo requerira de

mayores esfuerzos dada su alta fidelidad por lo viveros en lo que acostumbra a comprar.

Dentro de los elementos que tienen una mayor relevancia en la compra de plantas es su
apariencia, es decir si son verdes que tengan un color verdoso que las hojas estén en buen
estado, si son de flor que estén vivas y con varias flores. Como elementos secundarios
estan la matera, que tenga un tamafio adecuado al espacio en el que se ubicard, los
cuidados que hay que tenerle. El precio esta dentro de los elementos menos relevantes

porque la percepcion del precio no es muy alto y debido a que la compra no es frecuente
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estdn dispuestos a tener un desembolso importante, el gasto en plantas esta entre los

30.000 y 80.000 pesos por compra.

Los principales influenciadores son la familia y amigos, cuando los compradores les gusta
una planta deciden llevarla y si los influenciadores aconsejan otra el comprador opta por

llevar las dos. La compaiiia en la compra incrementa la posibilidad de Ilevar mdés plantas.

1.5.1.3. Evaluacion insigth y beneficio ofrecido
La evaluacién del concepto de negocio se compone de dos partes, por un lado esta el

insigth de consumidor el cual hace referencia a la principal necesidad a la que se enfrenta
el consumidor y por otro lado el beneficio que ofrece el proyecto para solucionarla y es

donde se expone la idea de negocio.

Insight evaluado: “Cuando se trata de plantas me surgen muchas dudas, no tengo claro

cual se ajusta a mi medida y siento y que pierdo mi inversién.”

En primera medida se profundizé en la necesidad o insight mencionado; la mayoria de las
personas de los dos perfiles no sintieron una alta identificacion con el insigth, debido a que
afirmaban que en la compra no surgen muchas dudas debido a que se inclinan por las
plantas que a ellos les gusta, en linea con lo mencionado anteriormente en los factores

mas relevantes en el momento de eleccion.

En este sentido valoran cuando hay un asesor explicando sobre los cuidados que requiere
una planta pero no es un elemento esencial en la compra, debido a que esta es mas
emocional y visual que racional. En el caso de los que tienen un mayor conocimiento de
jardineria se guian por la experiencia. Adicionalmente no consideran que se pierda la
inversiéon al no saber cual es la planta adecuada para ellos porque afirman que si se cuida

la planta vive.

Aunque en el momento de la compra no surgen muchas dudas éstas surgen cuando
empiezan a cuidar la planta, debido a que no saben qué cantidad de agua suministrarle,
cuanto tiempo le debe dar el sol si debe ser directo, si es necesario proporcionarle
vitaminas, tener algun cuidado con la tierra, en los casos en los que las plantas empiezan a
tener “piojos” en sus hojas no saben coémo tratarlos. Con este hallazgo se encontré que el

diferencial de Ruta Verde que puede generar una alta fidelidad es el seguimiento y el
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servicio postventa, que es el momento en el que el target encuentra una gran tensién y
Ruta Verde entra solucionar. La asesoria experta se mantendrd debido a que es un

elemento valorado pero no estara dentro de los ejes que guiaran la diferenciacion.

Evaluacién del beneficio ofrecido: “Te presentamos Ruta Verde un vivero mévil con el que

vas a tener cerca un jardinero con una planta para ti. Con rutas por diferentes partes de la

ciudad y personal especializado donde se funciona el disefio con la naturaleza.”

La idea despertd un alto interés en los dos perfiles evaluados recibiendo una calificacidn
superior a 4 en lo atractiva que resulta y en la identificacién que genera. Dentro de los
principales elementos que destacaron es tener un jardinero cerca de ellos debido a que
pueden conversar sobre las plantas, recibir asesoria e incluso resolver dudas sobre plantas
gue tengan en su hogar, evidenciando que hablar de jardinero inmediatamente genera la
percepciéon de aliado, amigo y confianza. Por otro lado, destacaron la facilidad y
comodidad que ofrece al ser un vivero mévil en su localidad o cerca de lugares que
acostumbran a transitar. Adicionalmente, destacaban la ventaja de poder hacer encargos

de plantas que a ellos les interese y no estén disponibles en ese momento.

Las personas que no se sintieron identificadas son los que catalogamos como comprador
activo, debido a que ellos presentan una compra planeada y se desplazan a los viveros
para realizarla, en este sentido consideran que es una idea innovadora porque no tienen
presente haber visto opciones asi, sin embargo no la ven como una posible opcién de
compra en ellos pero les genera alto interés por poder conocer mas sobre el proyecto y

verlo en la realidad.

No se encontraron elementos de disgusto, sin embargo hay algunos aspectos que generan
duda. Dentro de estos se encuentran el precio, debido a que consideran que puede llegar
a ser mas caro puesto que ofrece muchas facilidades, no les queda claro si con vivero
movil se refiere a domicilio. La calidad de la planta en algunas personas se pone en duda,
ya que puede vender una planta que no sea de alta calidad y como es vivero moévil no lo

vuelve a ver.

En términos generales la idea tiene una alta aceptacidn, genera interés, es claro su
entendimiento y los perfiles destacan su innovacién y posible medio de compra

exceptuando al comprador activo. Elementos por potencializar se encuentra la frase “se
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funciona el disefio con la naturaleza” debido a que no lo mencionaban dentro de los
elementos que recordaban evidenciando que pasa desapercibido. Como aprendizaje, para
hablar de disefo y naturaleza hay que mostrarlo con imagenes y ejemplos porque con

palabras se pierde este diferencial.

1.6. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1.6.1. Concepto de producto

Se busca crear pequefios espacios donde el disefio y la naturaleza se fusionen y donde el cliente
pueda vivir experiencias de acercamiento a la naturaleza a través no solamente de la compra y
venta de material vegetal y de disefio sino a través del intercambio de informacién en cuanto a
beneficios y usos de las plantas.

Para lograr esto se hard uso de motos de carga intervenidas con un revestimiento que llevaria el
logo de la empresay en el area de carga se adecuara una estructura en forma de angulo (similar a
los carros para cargar vidrios) con el fin de crear una serie de estantes para ubicar todos los
objetos de disefio tales como materas importadas, artesanales, terrarios, objetos en vidrio que no
sean usuales en el mercado y que de esta manera también se puedan poner algunos pequefios
jardines verticales.

La ambientacién del espacio estard dada por el sector en el que se encuentre el vivero ambulante.
Por su naturaleza mévil y dinamica la imagen que se busca proyectar es una imagen de escape en

medio de todo el asfalto de la ciudad.

Fuente: Elaboracién propia
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Fuentes: (Precio landia, 2014) (abartyapress, 2012)

1.6.2. Estrategia de distribucién

En el primer afo se tendra una moto a la que se le asignaran las rutas que sean mds transitadas y
permitan tener acceso a la mayor cantidad de poblacion.

Se establecerdn lugares fijos para cada dia donde los horarios de atencién al cliente seran de
martes a sabado de 10 am a 6 pm y domingo de 8 am a 4 pm. Dichos lugares se definirdan de
acuerdo a la linea de aprendizaje que se tenga durante los dos primeros meses de operacion.

Los lugares en que se tendrdn en cuenta durante los primeros meses serdn parques como Parque
de la 93, Parque él Virrey, Plaza de Lourdes, cercanias a centros comerciales de alto trafico como
la Zona T y vias principales como Cra 7, Cra 11, Cra 13, Cra 15 centro financiero calle 72 teniendo
en cuenta que estos lugares deben ser bahias o parqueaderos con los que se llegue a tener alguin
tipo de convenio. (Bogota Travel Guide, 2010)

Las rutas de distribucidn seran dadas a conocer en la pdagina de Facebook.
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Fuente: (Instituto Distrital de la Participacion, 2007)

1.6.3. Estrategias de precios
Los productos que se van a ofrecer estan divididos en seis categorias

TABLA 2 Precios establecidos por categorias

Producto Valor
Planta pequeria 5 6.000
Planta mediana 5 10.000
Planta grande 5 24,000
Matera pequeria 5 12.000
Matera mediana 5 16.000
Matera grande 5 20.000

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo con la investigacién de la competencia realizada, los viveros no cuentan con unos
rangos establecidos de precios, por su gran variedad cada planta con un precio especifico de
acuerdo a su tamafiio o tipo, y estan por debajo a los establecidos en Ruta Verde.
Con relacién a la competencia directa que seria Botanicus, estan a un nivel similar o por debajo, ya
que ellos cuentan con una linea “Alta” donde se pueden encontrar productos de disefio que

superan los cien mil pesos.
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Los precios se establecieron de acuerdo con un listado de precios obtenido de los diferentes
proveedores aplicando sobre estos un porcentaje promedio de 40% de ganancia.

Lo que se busca a través de los productos ofrecidos y los precios establecidos, es lograr que el
cliente adquiera productos con un alto valor percibido a un precio comodo logrando de esta

manera acciones reales de recordacion y por lo tanto de recompra.

1.6.4. Estrategias de promocion
En temas de promocidn se dara una tarjeta de cliente especial a los cincuenta primeros clientes,

quienes en fechas especiales (san Valentin, dia de la madre, dia del padre, etc) tendrdn descuentos
especiales, de igual manera en el transcurso del tiempo se identificaran los clientes frecuentes
quienes tendran esta misma tarjeta.

Los clientes frecuentes se identificardn a través de una tarjeta que tendra cada uno al momento
de la primera compra, después de siete compras se considerara como cliente frecuente.

Adicional a esto periédicamente de acuerdo con los inventarios y teniendo en cuenta las primeras
plantas que entraron en cada pedido y que estan llegando a final de ciclo, se venderan a mitad de
precio por la compra de otra planta. De esa forma no se generaran perdidas y eventualmente se

puede estimular el servicio a través de la asesoria.

1.6.5. Estrategias de comunicacién
Las acciones en términos de comunicacién estardan enfocadas a generar conocimiento sobre la

marca y su nueva oferta, conocimiento que principalmente estara apalancado en medios propios
por las restricciones presupuestales.

En este sentido la moto de carga tendra un revestimiento que dé a conocer el proyecto y que
genere impacto en las personas que estén por el recorrido que este establecido.

Por otro lado para tener un mayor alcance también se tendra volanteo, el cual se entregara en
papel ecolégico y contard con un breve resumen sobre la empresa; ésta actividad generard
conocimiento y a su vez permitird entregar un mensaje corto y claro sobre la propuesta de valor
de la marca.

Con el fin de no incurrir en gastos mas alla de la impresidn de los volantes, el conductor de la moto
de carga sera el encargado de repartir los volantes a las personas que vayan pasando en los

momentos en los que la moto esté estacionada.
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Adicional a esta estrategia, teniendo en cuenta la afinidad que tiene el target con el medio digital y
lo relevante que estd siendo para ellos también se tendra presencia en este medio. Para esto se
creard un fan page en Facebook de la marca el cual inicialmente tendrd un rol de generar
conocimiento y una vez se tenga una base relevante de fans, el rol del fan page sera generar
participacién e involucramiento del target con la marca. A través de este medio se anunciaran las
ofertas y eventos que se tendran en dias y lugares especificos incentivando a la gente a participar;
por ejemplo se comunicara "El sabado estaremos en el Parque el Virrey, las primeras personas
tendran grandes descuentos en nuestros productos" y a su vez se realizardn publicaciones diarias
dando consejos sobre el cuidado de las planta, incentivando el cuidado ambiental y explicando las
ventajas de tener una planta en el hogar, generando interés en nuestro target a través del
contenido.

Para llegar a tener una base relevante de Fans, se tendrd un contenido pago en Facebook
denominado "Page like" que permita atraer fans, es el formato mas adecuado teniendo en cuenta
que el pago se realiza por fan conseguido. Para esto se destinard $ 1.000.000 en el lanzamiento del
proyecto. El costo por click esta alrededor de 300 lo que permitird tener una base de fans de
alrededor 3.000 fans

La estrategia de comunicacién estd ligada a la de servicio ya que uno de los principales
diferenciadores de Ruta Verde es el servicio, éste se va a manejar a través de correos enviados

mensualmente, lo que garantizard un canal abierto de comunicacién con los clientes

1.6.6. Estrategias de servicio
El servicio postventa tiene una alta importancia como diferencial de Ruta Verde debido a que en Ia

investigacion de mercados se encontrd que el consumidor presenta muchas dudas en el momento
de suministrarle el cuidado a la planta, por lo que es en esa instancia donde es posible generar una
alta relevancia.

Por esta razén se recogeran los principales datos de contacto como el nombre y el correo en el
momento de realizar la compra y se realizardn envios mensuales en el que se recordaran los
principales cuidados a tener con las diferentes plantas, se enviardn novedades, ofertas, rutas en la
que estara la moto y actividades durante el mes. Esto con el fin de mantener la atencidn del
cliente en el tiempo.

De igual manera lo que se busca con el envio mensual del correo es mantener un canal abierto de
comunicacion con el cliente, pues como no es posible dar una garantia en dinero o en producto

dado que las plantas son seres vivos, si es posible presentar soluciones a los diferentes
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inconvenientes que se puedan presentar a lo largo de la vida de la planta, de igual manera en
estos se especificaran las rutas en la que estara presente el servicio y asi ante cualquier reclamo
podra contactarnos.

Como un servicio adicional se tendrd la opcién de servicio a domicilio, proporcionando tanto el
cuidado de las plantas como entrega de ellas. Este es un servicio que permitira tener una alta
diferenciacién frente a los competidores debido a que pocos ofrecen el servicio. Sin embargo este
servicio se ve limitado por la distancia en la que se encuentre el cliente y tendrd un cobro

adicional.

1.6.7. Estrategias de aprovisionamiento

El principal aliado estratégico sera la empresa Experiencia Verde S.A.S quien servird como
intermediario con las empresas proveedoras tanto de plantas como de materas y herramientas.

El costo de dicha intermediacién sera del 1% sobre el valor total del pedido, costo que cubrird el
servicio de almacenamiento.

En cuanto a los plazos y formas de pago funcionaran a través de Experiencia Verde y tendrdn los

siguientes plazos:

TABLA 3: FROMAS DE PAGO

Vivero cinco sentidos  Plantas de interior, plantas aromaticas  Pago a treinta dias

Vivero jardin y tropical Plantas de exterior y suculentas Pago contra entrega
Bosques de canoas Suculentas y arboles Pago a treinta dias
Renovemos espacios  Materas importadas Pago a treinta dias

Todo Raguira Materas de barro Pago a treinta dias
Rosenthal Materas en vidrio Pago contra entrega
Matalia Rozo Productos decorativos y artesanales Productos en consignacion

Fuente: Elaboracion propia
La forma en que se va a manejar ésta politica, es realizando pedidos quincenales tanto de plantas
como de materas con el fin de reducir fletes a través de Experiencia Verde y que funcionen como
almacén y punto de despacho.
De acuerdo a las ventas realizadas en el dia las motos iran para hacer procesos de cuidado y

mantenimiento de las plantas y para completar el inventario para el dia siguiente.
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1.6.8. Proyecciones De Ventas
1.6.8.1. Proyeccion de ventas y politica de cartera

Las proyecciones en ventas se realizaron de acuerdo a las ventas realizadas en el ultimo afio por la
empresa Experiencia Verde. Teniendo en cuenta esto, se realizd un prondstico de ventas
conservador dado el nuevo formato propuesto y la cantidad de plantas que se pueden cargar en
las motos.

Para el primer afio la proyeccidon de ventas de 2456 unidades con una venta total de $34°424.592.
Con porcentajes de crecimiento para Mayo y Diciembre del 20% y de un 30% para el mes de

Septiembre teniendo en cuenta que en estos meses hay fechas especiales.
Para los afios siguientes se presenta un crecimiento moderado del 30%.

En cuanto el manejo de politicas de cartera inicialmente no se establecera dado que es venta a

minoristas por lo que seria pago contra entrega.
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TABLA 4 Proyeccion de ventas y politica de cartera

Ario 1

Enero Febrero Marzo Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Unidades a Vender Producto a0 a0 50 a0 ll] ill] ll] ] 78 73 73 a4
Precio de Venta Producto 6.000 § 6.000 % 6.000 § 6.000 § 6000 & 6.900 § 6.900 § 6900 % 6.900 % 6.900 § 6.900 & £.900

L=k -0

Total Ventas Producto 300000 § 300000 F 300000 % 300.000 § 360000 % 414000 § 414000 3 414000 § 538200 § 538200 § 538200 B 645840

Unidades a Vender Producto 40 40 40 40 43 43 43 43 62 2 62 75
Precio de Venta Producto 5 10,000 § 10,000 § 10,000 § 10,000 § 10000 § 11500 § 11500 § 11500 § 11500 § 11500 § 11500 § 11.500

Total Ventas Producto § 400000 § 400000 5 400000 § 400000 § 480000 % 552000 § 352000 § 552000 § V47600 F 77600 §  7A7.600 B 861120

Unidades a Vender Producta 30 30 30 30 36 36 36 36 47 47 47 56
Precio de Venta Producte 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 27.600 27.600 27.600 5 27600 3 27600 § 27600 5 27.600

Total Ventas Producto 720.000 720.000 720.000 720.000 864.000 993.600 993.600 993600 § 1291680 3 1291680 § 1291680 § 1550.016

Unidades a Vender Producto 15 15 15 15 18 18 18 18 23 23 23 28
Precio de Venta Producto 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 13.800 13.800 13800 % 13800 § 13800 § 13.800 13.800

Total Ventas Producto 180.000 180.000 180.000 180.000 216.000 243.400 248400 243400 5 322020 5 322920 § 322920 387504

Unidades a Vender Producto 15 15 15 15 18 18 18 18 23 23 23 28
Precio de Venta Producto § 16.000 § 16.000 § 16.000 § 16.000 § 16.000 § 18400 § 18400 § 18400 § 18400 § 18400 § 18.400 18.400

L=k -]
R=C1E =5
R=E =5
L= =5
L= =5
L=k -5
L=k -]
R=C1E =5

L=C1E -0
R=c1E =0
R=c1E =0
L=c1E =5
L=c1E =5
L=k =
L=C1E -0
R=c1E =0
L=k =

R=EIE=c]

Total Ventas Producto $ 240000 5 240000 § 240000 § 240.000 § 288000 § 331200 3 331200 331200 B 430560 5 430560 § 430560 516.672

Unidades a Vender Producta 10 10 10 10 12 12 12 12 16 16 16 19
Precio de VentaProducto 5 20000 § 20000 5  20.000 § 20000 § 20000 § 23000 § 23000 § 23000 § 23000 % 23000 § 23.000 23.000

€A | eR

Total Ventas Producto § 200000 § 200000 5 200000 § 200000 § 240000 % 276000 § 276000 B 276000 § 358800 § 358800 §  358.800 430560
Total Unidades Vendidas 160 160 160 160 192 192 192 192 250 250 250 300
Total Ventas § 2040000 § 2040000 5 2040000 § 2040000 § 2448000 § 2815200 § 2815200 % 2815200 § 3.659.760 5 3659760 § 3659760 § 4391712

Fuente: Elaboracion propia
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2. PLAN OPERATIVO

2.1. FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

Los productos a comercializar son plantas y materas, éstas se van a clasificar en tres categorias
cada una teniendo en cuenta las medidas estdndar del mercado y la madurez de las plantas:

Grandes, medianas, pequenas.

Materas: El inventario de materas va a estar compuesto por productos de diferentes proveedores
y va a depender de la disponibilidad de las mismas. Como se mencionaba anteriormente se van a

manejar tres tamanos Grande (N - 14), mediana (N - 12) y pequefia (N - 10).

M- 10 M- 12 M- 14
Boca: 10 cm | Boca: 12 cm |Boca: 14 cm

Base:6cm  |Base: 7cm | Base:8cm
Alto: 10 cm |Alto: 12 cm |Alto: 14 cm

Materas importadas (Renovemos espacios)
Materas de barro (Todo Raquira)
Materas en vidrio (Rosenthal)

Productos decorativos y artesanales (Natalia Rozo)

El porcentaje de terrarios o materas armadas va a ser minimo pues lo ideal es que el cliente tenga

la posibilidad de escoger su matera y sus plantas.

Plantas: Debido a la cantidad de plantas que se van a manejar se clasificaran como anuales,

bianuales y perennes.
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 NOMBRE DEL PRODUCTO  Plantas anuales
Son aquellas que viven solo una temporada o periodo
vegetativo. Son plantas que crecen rapidamente y tienen

una duracién muy corta. Solo perviven afic a ano por sus
semillas.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

TIPOS =t r e =
Anuales de inviero: Germinan en otofio o invierno, viven

IMAGEN

Fuente: (Botanical, 1999) (WIKIPEDIA, 2014)

NOMBRE DEL PRODUCTO  Plantas bianuales

|Son aquellas que tardan en completar su ciclo bioldgico

24 meses.
|Crecen vegetativamente el primer afio mientras que el

DESCRIPCION DEL PRODUCTO segundo afio florecen y dan frutos. Necesitan del estimulo
del frio para florecer.
La capacidad de resistencia de este tipo de plantas se
|basa en la gran produccion de semillas
[Flores de temporada

TIPOS Alimentos

|Hierbas silvestres

IMAGENES

Fuente: (Botanical, 1999) (WIKIPEDIA, 2013)

|Anuales de verano: Crecen florecen y mueren durante los |
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NOMBRE DEL PRODUCTO

Flantas perennes

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Son aquellas que viven durante varias temporadas.
Zuelen dominar la mayoria de los ecosistemas
naturales. Poseen un mayor sistema radicular gue
puede acceder al agua v 8 los nutrientes del suelo con
mavyor facilidad.

TIFOS SEGUN ESTACION

Arboles: Flantas de tallo lefioso con altura superiora
cinco metros, en este caso los tallos = llaman
troncos, los cuales no se ramifican hasta una altura
considerable del suelo

Arbustos: Flantas de tallo lefioso con altura entre uno
y cinco metros, las ramificaciones comienzan desde
la tierra, los arbustos suelen ser arboles que no
alcanzan su correcto desarrollo debido a multiples
circunstancias

Matas: Flantas de talle lefioso que miden menos de
un metro,

Hierbas perennes: Hierbas gue viven mas de tres
tempaoradas, no cuentan con estructuras endurecidas

IMAGENES

por loque su consistencia es blanda.

e ;¥

\

(Botanical, 1999) (WIKIPEDIA, 2014)
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2.2. DESCRIPCION DEL PROCESO

Proceso

Recepcion

Oferta comercial y asesoria

Toma de decision

Siembra y preparacion

Recoleccion de datos

Inclusian en base de datos

Facturacian

Pago
Entrega de producto

Fin

TABLA 5 Diagrama de Flujo

Fuente: Elaboracion propia

Se hace el recibimiento del cliente
en el establecimiento

La persona encargada da
informacion y asesoria con respecto
a los productos que =e ofrecen

El cliente elige los productos de
acuerdo a sus necesidades y la
informacion recibida

De acuerdo a la matera y planta
elegida por el cliente, se hace el
proceso de siembra y alistamiento
del producto final

Se toman los datos del cliente:
Mombre, Correo electrénico, Fecha
de nacimiento

e almacenan los datos del cliente
para envio de informacion y
promociones

Se certificar la venta

Se realiza la transaccion

Se hace entrega del producto junto
con las recomedaciones pertinentes

1 Minuto

15 Minutos

4 Minutos

5 Minutos

2 Minutos

1 Minuto

1 Minuto

1 Minuto

1 Minuto
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2.3. PLAN DE COMPRAS

Dada la naturaleza del negocio, por mes se van a comprar exactamente la cantidad pronosticada de venta.

TABLA 6 Plan de compras mensual afo 1

Aiio 1
Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre
Planta Pequefia 50 50 a0 50 60 60 60 60 78 78 78 94
Planta Mediana 40 40 40 40 45 48 45 48 62 62 62 75
Planta Grande 30 30 30 30 36 36 36 36 47 47 47 56
Matera Pequefia 15 15 15 15 18 18 18 18 23 23 23 28
Matera Mediana 15 15 15 15 18 18 18 18 23 23 23 28
Matera Grande 10 10 10 10 12 12 12 12 16 16 16 19

TABLA 7 Plan de compras anual

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Planta Pequefia 768 2325 6302 9953 12098
Planta Mediana 614 1860 5042 7692 9678
Planta Grande 461 1395 s 5972 7259
Matera Pequedia 230 697 1891 2986 3623
Matera Mediana 230 697 1891 2986 3629
Matera Grande 154 465 1260 1991 2420

Fuente: Creacién propia
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2.4. INFRAESTRUCTURA
Para el primer afo este estos son los requerimientos para la operacidn:

e Moto de carga: se va utilizar como establecimiento de comercio, por lo que debe estar
intervenida de tal manera que se pueda utilizar como estante.

e Computador: En este se va a llevar control de inventarios y procesos internos de la empresa

e Muebles: Inicialmente el drea administrativa funcionara desde casa, sin embargo es necesaria
la compra de muebles de oficina.

TABLA 8 Requerimiento Infraestructura

Moto de carga $6.000.000
Computador $1.500.000
Muebles 5 1.500.000

Fuente: Elaboracién propia

3. ORGANIZACION

3.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
A continuacidn se presenta el organigrama proyectado para el tercer afio.

Gerente general

Contador Asistente

Jardineroy Jardineroy Jardineroy
conductor N°1 conductor N° 2| |conductor N° 3

Fuente: Elaboracién propia
En el primer aiio la empresa Unicamente estara conformada por el gerente general y un jardinero
conductor. Debido a la alta importancia de la correcta operacién de la empresa, se tendra en

cuenta al contador como prestador de servicios.

La proyeccion para el tercer afio sera tener tres jardineros conductores y un asistente dentro del

area administrativa.
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3.1.1. Funciones por cargo.

e Gerente general (1)
Crear y ejecutar estrategias corporativas.
Contratar personal.
Definir actividades de promocidn, publicidad y alianzas estratégicas.
Apoyar a cargos operativos y manejar el servicio post-venta.
Crear manuales y procedimientos de los diferentes cargos
e Jardinero y conductor (3 Se hara requerimiento en los afio uno, dos y tres)
Conducir Ruta Verde
Vender material vegetal y materas
Manejar el inventario
Crear base de datos
e Contador (1 Staff)
Mantener al dia cada una de las obligaciones a nivel contable que se adquieren en el
momento de la legalizacién de la empresa (manejo de pago de impuestos)

Creacion de PYG, estados de resultados y balances general

3.2. ASPECTOS LEGALES
3.2.1. Constitucién Empresa:

De acuerdo con la guia de la Cdmara de Comercio de Bogota, en vista de que existird un Unico
duefo vy socio, hay tres opciones para la creacion de la empresa: persona natural comerciante,
empresa unipersonal y sociedad por acciones simplificadas.

La empresa se va constituir bajo la figura de una Sociedad por Acciones Simplificadas ya que en
este momento es la mas flexible y simple en cuanto a tramites, a través de los estatutos se podra
crear los érganos necesarios y sus funciones para la correcta operacion de la empresa.

Visto desde las responsabilidades adquiridas se responderia con el capital suscrito, lo que es

mucho mas seguro a la hora de emprender.

3.2.2. Aspectos Legales:

3.2.2.1. Urbanistico

En caso de utilizar bahias, es necesario tener en cuenta que estas son Unicamente para uso

temporal con una permanencia maxima de quince minutos.
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Para poder permanecer en este tipo de espacio publico, se deben cumplir una serie de requisitos,
a saber:
Solicitar un permiso de estacionamiento permanente, ante la Secretaria de Movilidad (Ley 388 de

1997 y Decreto 215 de 2005)

3.2.2.2. Ambiental

Teniendo en cuenta que el manejo y utilizacién de ciertas plantas requiere de una serie de
permisos y licencias especiales, y en atencién a que la naturaleza econdmica de la empresa
corresponde a la comercializacidon de las mismas, es necesario indicar que se deberdn acreditar
una serie de requisitos especiales contenidos en la legislacion.

Las plantas de origen silvestre que requieren permiso para ser comercializadas y que aplican al
negocio son cactus, bromelias y orquideas, el permiso para la comercializacion legal de estas
especies, esta dado por un registro ante la Secretaria Distrital del Medio Ambiente, que por el
tamafio de la empresa alcanzaria un valor de ochenta mil pesos.

Teniendo en cuenta las ventas pronosticadas anuales se debe presentar un reporte con facturas y

cantidades de las especies comercializadas, para validar la legalidad de su origen.

3.2.2.3. Laboral
La modalidad de contratacién del personal requerido para las actividades propias de la empresa,

se realizara a través de un contrato laboral a término indefinido. El personal tendrd un filtro
importante en cudnto a los requisitos para poder ser contratado:

- Debe contar con pase para conducir moto y debe estar al dia en cuanto a multas

- Debe tener conocimiento y experiencia en jardineria, vivero o en general en agricultura.
En el momento de la contratacidn cada trabajador tendrd una capacitacién de por lo menos una
semana en donde se le daran a conocer las especies a comercializar y se hard intercambio en

cuanto a cuidados y recomendaciones para cada planta.

4. COSTOS ADMINISTRATIVOS

4.1. GASTOS DE PERSONAL

En el primer afio Unicamente conductor tendra asignacidn salarial, para el segundo afio el gerente
general empezard a devengar, se contratard un contador por prestacién de servicios y se
contratara otro conductor.

Para el tercer afio se contratara un asistente y un ultimo conductor.
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En los valores a continuacién se tiene en cuenta la carga prestacional.

TABLA 9 Gastos de personal

Salario Total Afio 1 Total Afio 2 Total Afio3 Total Afio4 Total Afio 5

Gerente general 5 1.859.000 § 22308.000 3 23200320 5 24128333 5 25.093.466
Conductar § 1192000 F 14304000 § 29180160 5 44651366 35 46437421 5 46294 918
Contadar 5 300.000 § 3600000 % 3744000 % 3893760 5 4.049.510
asistente 3 917.840 5 11.014.080 § 11454643 § 11.912.829
$ 14304 000 §F 55.085.160 § 62.609.766 § 65914157 § 89.350.723

Fuente: Elaboracién propia

4.2. GASTOS PRE-OPERATIVOS
Para poner en marcha la empresa se van a requerir ocho millones cuatrocientos setenta y dos mil
quinientos pesos ($ 8.472.500)

TABLA 10 Gastos de puesta en marcha

Constitucion legal

Costosy GastosMes 1y 2

Page post

Wolantes ecolégicos

Bolsas ecoldgicas

Tarjetas para productos ecoldgicas

Total Gastos Pre-Operativos

$
5
$
$
$
$
$

Fuente: Elaboracién propia

4.3. GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION
TABLA 11 Gastos anuales de administracion

Total Ario 1

Total Aiio 2

Concepto Valor

218.300
4.034.200
1.000.000

920.000
1.150.000
1.150.000
8.4?2.5('!]‘

Total Afio 3

Total Afo 4

Total Ao 5

Tasa de Crecimiento Gastos Fijos - 5.0% £.0% 5.0% 5.0%
Agua 3 600.000 0% 7560000 F 7938000 F 8334900 F 8751645
Luz 3 400.000 0% 5040000 5 5292000 3 5556600 F 5834430
Teléfono e internet 3 150.000 0% 1890000 % 1984500 % 2083725 § 2187.911
Arriendo §  2.000.000 0% 25200000 % 26460000 3 27.783.000 F 29172150
Papeleria 5 100.000 0% 1260000 % 1323000 3 1.389150 § 1.458.608
Total Gastos Fijos Periodo Base §  3.250.000 0% 40950000 5 42997500 3 45147375 § 47404744

Fuente: Elaboracién propia
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5. ANALISIS FINANCIERO

5.1. COSTOS DE MONTAJE Y FINANCIACION

La inversidn total que se debe hacer para el montaje de la empresa es de diecisiete millones
cuatrocientos setenta y dos mil quinientos pesos ($ 17°472.500) que corresponden nueve millones
(S 9’000.000) de activos y ocho millones cuatrocientos setenta y dos mil quinientos pesos

(S 8’472.500) de gastos pre-operativos.

De los cuales quince millones (S 15’000.000) corresponden a recursos propios donde la gerente
general actuara como inversionista y se hace necesaria la solicitud de un préstamo de dos millones

cuatrocientos setenta y dos mil quinientos pesos (S 2.472.500).

TABLA 12 Fuentes de financiacion

5 17.472.500
Recursos Propios 5 15.000.000
Recursos Prestados S 2472500

Fuente: Elaboracién propia

TABLA 13 Inversion en activos fijos iniciales

Flota de Transporte  Moto transporte plantas Si 1 $  6.000.000 5
Equipos de Computo Computador No 1 $  1.500.000 5
Equipos de Computo Mueble Mo 1 5 1.500.000 5

F

Total inversion activos fijos

Fuente: Elaboracién propia

Adicional al préstamo solicitado por inversion inicial se va a realizar un préstamo para cubrir los

costos de operacién de los afios uno y dos por un valor de cuarenta y ocho millones de pesos

$

(S 48.000.000). El préstamo se realizara a través de libranza del banco Av villas y las condiciones

del préstamo solicitado seran las siguientes:

TABLA 14 Condiciones del préstamo

Monto Solicitado S 48,000,000
Plazo (Afios) 5
Plazo (Mensual) 60
Tasa Efectiva anual % 16,77%
Tasa Mensual 1,30%

Fuente: Elaboracién propia
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5.2. RENTABILIDAD

Como se observa en el estado de resultados, los dos primero afios se van a presentar perdidas de
ahi que en el afio uno haya sido necesaria la solicitud de un préstamo por cuarenta y ocho
millones de pesos ($ 48.000.000), en el afio tres se va a alcanzar una utilidad de ($ 39.843.467) con
unas ventas de 20167 unidades de las seis categorias con ventas de trescientos veintiséis millones

seis mil novecientos cincuenta y ocho pesos ($ 326.006.958).

6. INNOVACION

El planteamiento de este plan de negocios se hace buscando generar en el mercado una

diferenciacién a través del producto ofrecido y del servicio prestado.

En cuando a los productos ofrecidos estos se caracterizan por ser productos fuera de lo comun en
su mayoria importados o artesanales lo que les da una valor percibido mucho mas alto, en cuanto
al material vegetal se pretende poner en el mercado material de alta calidad que no tenga

problemas desde su cultivo.

Por otro lado Ruta Verde busca diferenciarse a través del servicio durante la venta a través de la
asesoria por parte del jardinero y por medio del servicio post-venta, esto a través de correo
electréonico donde se pretende crear un canal directo con el cliente, en caso de que este necesite
algun tipo de asesoria. Este medio de comunicacién lo que va a permitir de alguna manera es que
el servicio sea cada vez mds personalizado, pues se tendrad un registro de los requerimientos
especificos de cada cliente, de esta manera se sabrd que sugerirle a la hora de nuevos productos

por ofrecer o sugerencias pequefias en el dia a dia.

La innovacion no solamente estara sujeta al producto y servicio, sino que a través del formato que
se va a manejar se pretende dar una impresién dinamica, asequible, y sencilla para el cliente lo

que va a poner un jardinero a su disposicion y mas cerca de su espacio de confort.

7. IMPACTO

El impacto que se busca generar con Ruta Verde se clasificd en

- Conciencia : Por medio de las etiquetas de los productos y los volantes que se repartirdn
inicialmente para el reconocimiento de marca, se enviaran mensajes relacionados al

cuidado del medio ambiente, habitos y comportamientos que se pueden cambiar para
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vivir mejor, etc. Lo esperado es que este tipo de mensajes generen un impacto importante
en las personas que lo reciben y efectivamente se presenten cambios en los habitos y
comportamientos de consumo.

- Social: Existe un municipio llamado Caimito ubicado en Sucre, muchas de las personas que
viven alli se trasladan a Bogota en busca de mejores oportunidades en vista de que en el
municipio tienen como mejor opcidn de trabajo la agricultura, la caceria y el contrabando
de animales exdticos. Se conoce que las personas que llegan de este municipio se ubican
en su mayoria en la localidad de Usme.

Se pretende entonces empezar a estimular el empleo de esta poblacién ya que por
experiencia se sabe que son personas trabajadoras, que tienen conocimiento del campo y

de algunas especies vegetales, adicional a esto usualmente estan interesados en aprender.

Se busca que el impacto de Ruta Verde no solo sea a nivel econdmico tanto para los creadores de
la empresa sino que redunde en beneficios para las personas que trabajen en la empresa y las

personas ademas que adquieran los productos de la misma.

8. PLAN DE IMPLEMENTACION

El plan de implementacién funcionaria de la siguiente manera

- Consulta del nombre a constituir de la empresa.

- Preparar, redactar y suscribir los estatus de la compaiiia, en el tema legal y accionario, tipo
de sociedad etc.

- En la cdmara de comercio tramitar PRE-RUT, antes de realizar el registro, cancelar el
impuesto de registro.

- Inscripcién del registro ante la Camara de Comercio de Bogota, y continuar con la creacion
de una cuenta bancaria para la empresa.

- Tramite del RUT ante la DIAN y mostrar el certificado de Registro y el de la cuenta
bancaria.

- Llevar el RUT ante la Cdmara de Comercio de Bogota para formalizar el certificado de
existencia y representacidn legal de la empresa.

- Enla DIAN solicitar una resolucidn de Facturacién. Solicitar la inscripcidn de los libros en la

Camara de Comercio de Bogota.
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Realizar el proceso de solicitud de permisos ante la Secretaria de Movilidad y la Secretaria
Distrital de Medio Ambiente.

Inscribir la empresa en el sistema de Seguridad Social para poder contratar empleados.
Solicitud, aprobacién y recepcién de préstamo bancario.

Compra y adecuacion de las motos de carga

Compra de los Activos Fijos.

Compra y manejo de inventario inicial.

Contratacién de personal.

Prueba piloto del vivero
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ANEXO 1. Guia sesion investigacion Cualitiva

PRESENTACION DE OBJETIVOS DE LA SESION Y DE LOS ASISTENTES
1. Bienveniday agradecimiento por su presencia
2. Encuadre del grupo — explicacidn de los objetivos de la Sesidn:
a. Objetivo de la Sesién
b. Los pactos que vamos hacer son los siguientes...

e Un espacio ameno, de conocimiento, sin ningun tipo de prevenciones. Pasando un
rato agradable.

e Un espacio para compartir ideas, opiniones, gustos; en base a sus propias vivencias.
Teniendo en cuenta que no existen respuestas buenas o malas.

e La oportunidad de contar todo lo que sienten y piensan, donde la participacion de
cada uno de ustedes es muy importante; respetando la multiplicidad de opiniones.

3. Dinamica de presentacion de los asistentes: Ahora me gustaria saber de usted...

- Nombre. - A que se dedica actualmente.
- Composicion familiar. - Actividades en el tiempo libre.
EXPLORATOTIO

Significado de las plantas >
e (iQué significa una planta para usted?
e (Qué valor tiene en su vida una planta?
e (Para qué se puede utilizar una planta?
e (iQué es para usted una planta ornamental?
DESDE ESTE MOMENTO PIENSE POR FAVOR EN PLANTAS ORNAMENTALES
e (iQué aspectos positivos y negativos tiene este tipo de plantas?

e (iQué usos se les puede dar? Cuales les da o le daria usted?

HABITOS DE COMPRA
e ¢Acostumbra a comprar plantas? ¢Por qué?

e ¢Ddnde las compra? ¢Qué otros lugares conoce para comprar plantas?
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e (Por qué escoge estos lugares para comprar plantas?
e ¢Cada cuanto acostumbra usted a comprar plantas?
e (Quétipo de plantas compra?

e (Qué elementos tiene en cuenta para comprar plantas? ¢Cual es el mas importante para
usted?

e ¢Con quién acostumbra ir a comprar las plantas?
e ¢Lacompra de plantas la hace para usted o para regalar?
e ¢Cuanto acostumbra a gastar en plantas?
EVALUACION DEL CONCEPTO DE NEGOCIO
Reacciones Iniciales: ejercicio individual
Actividad: Se entrega al participante el concepto correspondiente
A continuacidn les voy a hablar sobre una idea de negocio:

Cuando se trata de plantas me surgen muchas dudas, no tengo claro cual se ajusta a mi medida y
siento y que pierdo mi inversidn. Te presentamos RUTA VERDE un vivero ambulante con el que vas
a tener cerca un jardinero con una planta para ti. Con rutas por diferentes partes de la ciudad y

personal especializado donde se funciona el disefo con la naturaleza.

Antes de empezar a charlar sobre esta idea quiero que por favor marquemos en la hojita...
e Con un circulo todo aquello que es interesante/ atractivo
e Con una cruz todo aquello que no les guste
e Con unainterrogante, todo aquello que les genera duda
Elementos de gusto:
e Se exploran todas aquellas palabras, frases o ideas que resultan agradables
Elementos de disgusto:

e Se exploran todas aquellas palabras, frases o ideas que resultan poco agradables.

Elementos de duda:
e Se exploran todas aquellas palabras, frases o ideas que resultan confusas.

Que entendid... expliquemelo en sus propias palabras
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e (iQué tan atractivo suena esta idea para usted? ¢Por qué?
e Elementos de gusto y disgusto
e (Este servicio les ofrece algln beneficio diferencial? ¢ Cudl? ¢Por qué?

e (iQué tanto le habla directamente a ustedes? En caso de no hablarle a ellos... éa quién le habla?
Descripcidon de la persona

e (iQué tan importante es para usted lo que dice este mensaje? ¢ Por qué?
e (Enunaescaladelas5,cuales el nivel de interés que despierta esta idea en usted?
= (5) es muy atractiva. Realmente me habla a mi.

= (1) para nada atractiva. Realmente no me habla a mi.

ANEXO 2. Filtro de sesién de grupo

Buenas dias/tardes/noches, mi nombre es soy investigadora de mercados y en la
actualidad me encuentro seleccionando un grupo de personas para invitarlas a una reunién donde
conversaremos sobre plantas. Si usted me permite a continuacidn voy a hacerle unas cortas
preguntas para verificar que cumpla con el perfil requerido. Agradezco su colaboracion.

Nombre del participante:

1. Podria usted decirme ¢De qué estrato le llega el recibo de la energia eléctrica a su casa?
(marcar con una X)

1 2 3 4 5 6
TERMINE TERMINE | CONTINUE CONTINUE | CONTINUE | CONTINUE

2. Podria decirme, éEn qué rango de edad se encuentra?

MENOR DE 17 ANOS TERMINE

ENTRE 18 Y 30 ANOS CONTINUE
ENTRE 31Y 50 ANOS CONTINUE
MAYOR DE 51 ANOS CONTINUE

3. De los productos que se presentan a continuacién éDigame por favor si los ha comprado
usted alguna vez? (Marque en la tabla que aparece a continuacion) Si no responde Plantas
termine

Si No
Plantas CONTINUE
Flores TERMINE
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4. Por favor en una escala de 1 a 5 digame que tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las
siguientes frases, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Cuando compro plantas las veo principalmente como una opcidn de decoracién

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

5

Me gustan mucho las plantas por lo que constantemente me informo sobre ellas

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

5

No concibo mi vida sin planta en el hogar

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

5

Me gusta tener plantas aunque no siempre cuento con ellas en mi hogar

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

5

Muchas gracias por sus respuestas, proximamente lo estaremos llamando para confirmarle el

horario y lugar de la reunién que le mencionamos.
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ANEXO 3. BALANCE GENERAL

Activos 1] 1 2 3 4 5
Activos Corrientes

Caja y Bancos 5 34.232.263 | 5 [35.576.928)| 5 [38.063.476)| 5 34996120 | 5 165.289.954
Cuentas Por cobrar 5 - 5 - 5 = 5 = $ =
Inventarios 5 4864709 | 5 20486456 | 5 60.416.051 | 5 123824092 | 5 200.201.917
Productos en Proceso 5 - 5 - 5 = 5 = 5 -
Productos Terminados ) = $ = 5 $ 3
Activos Diferidos 5 5648333 [ 3 2824167 | & o5 - 5 -
Total Activo Corriente § 44745306 | §  (12.266307)) § 22352575 | §  158.820212 | § 365491871
Activos No corrientes
Maguinaria 5 5 5 5 5
Edificios 5 - & - 5 : 5 : 5 =
Fiota de Transporte 5 6.000.000 | 5 6.000.000 | 5 6.000.000 | 5 6.000.000 | 5 6.000.000
Vehiculos 5 - 5 - 5 = 5 = $ =
Equipos de Computo 5 3.000.000 | 5 3.000.000 | 5 3.000.000 | 5 3.000.000 | 5 3.000.000
Muebles y enseres 5 - 5 - 5 = 5 = 5 =
Terrenos ) $ 5 $ 3
Otros 5 = 5 = 5 = 5 = 5 -
Depreciacion Acumwada 5 2000000 | 5 4000000 | 5 6.000.000 | 5 7.500.000 | 5 9.000.000
Total Activos Mo Corrientes & 7.000.000 | & 5.000.000 | § 3.000.000 | & 1.500.000 | & -
Total Activos $ 51745306 | § (7.266307)| $ 25352575 [§ 160320212 [ S 365.491.871
Pasivos
Pasivas Corrientes
Proveedores 5 B36.416 | 5 2476608 | S 5.108.005 | & 6.208.812 | & 6.860.772
5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Total Pasivos Corrientes $ 636416 | 2.476.608 | § 5.108.005 | § 6.208.812 | § 6.860.772
Pasivos No corrientes
Obligaciones Financieras 5 50472500 | & 43244181 | 5 34 B036R72 | 5 24947690 | 5 13438861 | & (D)
5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Total Pasivos Mo Corrientes 5 43.244.181 | § 34.B03.672 | & 24947690 | & 13.438.861 | § (0)
Total Pasivo 5 43.880.597 | § 37.280.281 | § 30.055.695 | § 19.647.673 | & 6.860.772
Patrimonio
Capital Social 5 15.000.000 | 5 15.000.000 | & 15.000.000 | & 15.000.000 | & 15.000.000
Utilidad Acumulada 5 (7.430.255)| 5 (59.536.496)| 5 (2B1031.014)| 5 112264145 | & 522721652
Utilidad del Ejercicio 5 284864 | 5 [10.091)] 5 B.327834 | 5 13408384 | 5 20.909 447
Total Patrimonio 5 7.864.700 | & (44.546.588)| 5 (4.703.120)| 5 140672539 | § 358.631.008
Total Pasivo y Patrimonio $ 51745306 | § (7266307)| § 25352575 [§  160.320212 | §  365.491.871
Comprobacion| § - 5 - 5 005 - 5 - $ -
ANEXO 4. COSTOS DE VENTAS
Costo de Ventas
1 2 3 4 5
inventario Inicial Marterias Primas 5 23.091306 | 5 124983409 | § 434771067 | 5 1060131725 |5 1893252795
+ Compras Materia Prima 5 16.008 484 | 5 51406704 | 5 131.387.837 | & 20B.659.109 | & 251339526
= Materias Primas Disponibles 5 39.099.789 | § 176.390.114 | § 566.168.904 | § 1.268.790.834 | § 2.144.592.321
- Inventario Final Materias Primas 5 27.956.015 | 5 140.605.155 | & 474700662 | 5 1123539767 | & 1.969.630.620
= Costo Materia Prima Consumido ] 11.143.774 | & 35.784.958 | § 01.468.242 | & 145.251.067 | & 174.961.702
Mano de Obra Operativa 5 5 5 5 5
= Costo de Mano de Obra Directa 5 - 5 - 5 - L] - L] -
- Servicios Publicos 3 3 40950000 | 5 42997500 | 5 45147375 | & 47404 744
- Depreciacion 5 1.200.000 | 5 1.200.000 | 5 1.200.000 | 5 1.200.000 | 5 1.200.000
= Costos Indirectos ] 1.200.000 | § 42,150,000 | § 44.197.500 | & 46.347.375 | & 48.604.744
Costo de Ventas ] 12343774 | & 77934958 | § 135.665.742 | & 191.598.442 | & 223.566.445
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ANEXO 5. ESTADO DE RESULTADOS

Estado de Resultodos

1 2 3 4 5
Ventas 3 34424592 | & 114540943 | 5 326.006.958 | 5 540.598.136 | & 589.955.434
Costo de Ventas s 12343774 | & 77934958 | 5 135665742 | 5 191598442 | & 223 566 445
Utilidad Bruta S 22.080.818 | § 36.605.985 | § 190.341.216 | § 348.999.694 | 5  466.388.989
Gastos de Admon y Ventas
Salarios 3 14.304.000 | & 55.088.160 | & B2.609.766 | 5 B5.914.157 | & 89.350.723
Administratives {Otros) 5 3.720000 | & 24143821 | & 35.803.646 | & 42714128 | & 50.264.201
Gostos Variables 5 = 5 = 5 = 3 = £ =
Depreciacion 5 BO0.000 | & BOO.000 | % EBOOD.000 | & 300.000 | 5 300000
Amortizacion Diferidos 5 282167 | 5 2824167 | 5 2B2167 | 5 - 5 -
Utilidad Operacional 5 432,651 | & (46.250.162)| % 6B.303.637 | & 220.071.409 | & 326.474.065
Otras ingresos 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
Gastos Financieros 5 7373323 | & £.161.134 | & 4745661 | 5 3092813 | 5 1.162.782
Utilidad Antes de Impuestos 5 (6.940.673)| § (52.411.297)| & 63.557.976 | § 216.978.597 | § 325.311.282
Impuestos 5 194 618 | & - s 23.714509 | & 71602937 | 5 107.352.723
Utilidad s (7.135.291)| § (52.411.297)| & 39.843.467 | § 145.375.660 | § 217.958.559
ANEXO 6. PRONOSTICO DE VENTAS
| Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5

Unidades a Vender Producto A 768 Unidades| 2325 Unidades| 6302 Unidades| 9953 Unidades| 12098 Unidades

Precio de Venta Producto A S 78.300 | 5 86.940 | 5 91287 | 5 95851 [ 5 100.644
Total Ventas Producto A 5 5062440 | & 16844256 |5 47942200 |5 79.499.726 | 5 101.464.034

Unidades a Vender Producto B
Precio de Venta Producto B
Total Ventas Producto B

Planta Grande

Unidades a Vender Producto C

Unidades a Vender Producto F
Precio de Venta Producto F
Total Ventas Producto F
Total Unidades Vendidas
Total Ventas

514 Unidades

1860 Unidades

5042 Unidades

7962 Unidades

9678 Unidades

s

130.500

5 144 500

5 152.145

5 158752

5 167.740

5

6.749.920

§  22.459.008

$  63.922.933

$  105.999.635

$§ 135.285.379

461 Unidades

1395 Unidades

3781 Unidades

5972 Unidades

7259 Unidades

Precio de Venta Producto C 5 313.200 | 5 347760 | 5 365.148 | 5 383405 [ 5 402 576
Total Ventas Producto C S 12149856 | $ 40426215 | § 115.061.279 | § 190.799.342 | & 243.513.683
Unidades a Vender Producto D 230 Unidades| 697 Unidades| 1891 Unidades| 2986 Unidades| 36298 Unidades
Precio de Venta Producto D s 156.600 | 5 173.880 | 5 182574 | 5 181703 | 5 201 2BB
Total Ventas Producto D = 3.037464 | 5 10106554 |5  28.765.320 |5 47.699.836 | 5  60.878.421
Unidades a Vender Producto E 230 Unidades 697 Unidades| 1891 Unidades| 2986 Unidades| 3629 Unidades
Precio de Venta Producto E 5 208800 | 5 231840 | 5 243432 | 5 255604 | 5 268.384
Total Ventas Producto E E] 4049952 | % 13475405 | % 38353760 | S 63.599.781 |5 81171228

154 Unidades

465 Unidades

1260 Unidades

15991 Unidades

2420 Unidades

5

261.000

Z 289 BDOD

Z 304290

Z 319.505

Z 335.480

5

3.374.960

§  11.229.504

$ 31961467

§  52.999.817

§  67.642.690

2456 Unidades

7440 Unidades

20167 Unidades

31849 Unidades

38713 Unidades

§ 34424592 5§ 114540943 § 326.006.958 § 540.598.136 § 689.955.434
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ANEXO 7. PRONOSTICO COSTOS Y GASTOS

Planta Pequefia

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Unidades estimadas a vender segiin Pronostico de ventas para Producto A 768 Unidades 2325 Unidades 6302 Unidades 9953 Unidades 12098 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto A

Materiales Requeridos Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Plantas + Materas Peq 5 3.000 | 5 2.330.880 | 5 7484960 | 5 19131892 | 5 30.381.350 | & 36.595.738
% Intermediacion 1% 5 23309 | 5 74850 | 5 181318 | 5 303.813 | 5 365.957
Total Costo Unitario Producto A 5 3.000 | § 2.354.189 | 5 7.559.809 | § 19.323.211 | § 30.685.163 | § 36.961.695

Planta Mediana

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Unidades estimadas a vender segin Pronostico de ventas para Producto B 614 Unidades 7962 Unidades 9678 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto B

Materiales Requeridos Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Plantas + Materas Med 3 5000 | 5 3.107.840 | 5 9479946 | 5 25508.190 | 5 40508466 | 5 48.794317
% Intermediacion 1%| 5 31078 | 5 99.799 | 5 255092 | 5 405085 | 5 487943
Total Costo Unitario Producto B 5 5.000 | § 3.138.018 | & 10,079.746 | & 25.764.282 | § 40.913.551 | § 49.282.260

Planta Grande

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Aiio 4 Aiio 5

Unidades estimadas a vender segin Pronostico de ventas para Producto C 1395 Unidades 3781 Unidades 5972 Unidades 7259 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto C

Materiales Requeridos Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Plantas + Materas Grand 5 12000 | 5 5594112 | 5 17963904 | 5 45916542 | 5 72.915.239 | 5 E7.E29.770
% Intermediacion 1% 5 55841 | 5 179638 | 5 458165 | 5 729152 | 5 B7B.298
Total Costo Unitario Producto C E] 12.000 | & 5.650.053 | 5 18.143.543 | § 46.375.707 | § 73.644.391 | & BB8.708.068
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Matera Pequefia

Ano 1 Ao 2 Afio 3 Ano 4 Afio 5

Unidades estimadas a vender segin Pronostico de ventas para Producto D 230 Unidades 697 Unidades 1891 Unidades 2986 Unidades 3629 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto D

Materiales Requeridos | Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Matera pequena 5 6.000 | 5 1388528 | 5 4480976 | 5 11479135 | 5 18778810 | 5 211857443
% Intermediacion 1%| 5 13985 | & 44910 | 5 114791 | & 182288 | & 2158574
Total Costo Unitario Producto D § 6.000 | 5 1412513 [ § 4,535,886 | 5 11.593.927 | § 18.411.098 | § 22.177.017

Matera Mediana

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

Unidades estimadas a vender segin Pronostico de ventas para Producto E 230 Unidades 697 Unidades 1891 Unidades 2986 Unidades 3629 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto E

Materiales Requeridos | Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Matera mediana 5 B.000 | 5 1864704 | 5 S8E706E | 5 15.305.514 | 5 24305080 | 5 29.276.590
% Intermediacion 1%| & 18647 [ 5 59.BBO | 5 153.055 | & 243051 | 5 292 766
Total Costo Unitario Producto E s B.000 | § 1.883.351 [ § 6,047,848 | 5 15.458.569 | 5 24.548.130 | § 29.569.356
Matera Grande Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afia 5
Unidades estimadas a vender segiin Pronostico de ventas para Producto F 154 Unidades 465 Unidades 1991 Unidades 2420 Unidades
Tasa Incremento o Desincremento Costo de Materiales Producto F
Materiales Requeridos | Unidad Medida | Cantidad Requerida Valor Unitario Costo Unitario
Matera Grande 5 10.000 | 5 1553820 | 5 48804973 5 12754595 [ 5 20254233 | 5 24.397.158
% Intermediacion 1%| & 15538 [ 5 49500 | 5 127546 | & 202542 [ 5 243972
Total Costo Unitario Producto F 5 10,000 | & 1.569.459 | & 5.039.873 | & 12,882,141 | & 20.456.775 | § 24.641.130
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