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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE ROPA
ORGANICA PARA BEBES.

Cada vez mas empresas estan enfocandose hacia objetivos sustentables! y estan
extendiendo estos requerimientos hacia sus proveedores, no so6lo porque impacta sus
resultados financieros, sino también porque entrega una sefial positiva a agentes
externos que va mas alla del concepto de responsabilidad social empresarial, esta
sefal se convierte en una transmision de valor compartido, y mas importante aln en
tiempos volatiles revela una administracion consciente, sélida y en control, ademés de
aumentar su competitividad.

El presente trabajo de Tesis, aborda la definicion de un modelo de negocio
sustentable, para el establecimiento en Nicaragua, de una empresa productora y
comercializadora de ropa para bebés elaborada con telas organicas.

Dada esta situacion, se propone desarrollar un modelo de negocio, que satisface la
necesidad de una opcién de vestimenta para bebes, que no solo los proteja de factores
externos, sino que ademas evite el desencadenamiento de alergias provocadas por
los materiales sintéticos y quimicos que se encuentran en las telas tradicionales.

Con Pure Organic Baby, se ofrece una linea diferenciada, para un segmento que
valora, la alta calidad, hermosos disefios, y la frescura, en prendas de vestir que
protegen la salud de los bebés, sin comprometer su bienestar futuro respetando el
medioambiente, y contribuyendo a que el pais se desarrolle como exportador de
bienes con valor agregado, lo anterior con miras a la escalabilidad del modelo de
negocio.

Este proyecto de Tesis tiene como base 2 pilares fundamentales orientados al
desarrollo de un plan de operaciones y un plan comercial, ambos bajo el concepto de
sustentabilidad, incluyendo para la parte del plan comercial, el concepto de Green
Marketing.

El analisis financiero del proyecto presenta un VAN para un horizonte de 5 afios,
dando como resultado $92.827,23, con un periodo de recuperacion de la inversion de
2,91 afos, y una TIR del 89,49% que supera el WACC estimado de 16,3%, lo que
indica que este proyecto es de riesgo moderadamente alto, principalmente cuando se
comprueba mediante el andlisis de sensibilidad que ante pequefios cambios en el
factor volumen de ventas, se generan altas variaciones en el VAN. Ante esto se
generaron estrategias de mitigacion de riesgo, y recomendaciones para asegurar el
cumplimiento de los objetivos propuestos.

! Basédndonos en la definicién dada por la comisién de Brundtland en 1987, el desarrollo sustentable es un
proceso de cambio en el que la explotacién de los recursos, la direccidn de las inversiones, la orientacion del
cambio tecnolégico e institucional estando todos en armonia, aumentando el potencial actual y futuro para
atender las necesidades y las aspiraciones humanas. Asegurar los objetivos financieros de la empresa, a la vez
que se impacta de manera positiva a la sociedad (comunidad), y se respeta el medioambiente.
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INTRODUCCION

Una de las principales consecuencias del impacto ambiental resultantes de la
produccion industrial y del consumo de energia, es el aumento de la temperatura en
el planeta, que se espera llegue a ser de poco méas de 2 grados centigrados, fenomeno
gue se ha denominado como cambio climatico. Uno de los sectores industriales que
ha demostrado mayores esfuerzos en la busqueda de soluciones alternativas es la
industria textil que desde hace varias décadas se ha dado a la tarea de encontrar
opciones, trabajando en el desarrollo de nuevos procesos que favorezcan la
preservacion del medio ambiente, en lugar de su destruccion o contaminacion.

Cabe destacar que no solamente las grandes empresas se han dado a la tarea de
presentar al publico nuevas opciones de prendas de vestir, accesorios y todo lo que
incluye el mundo textil, sino que también pequefias empresas y disefiadores
independientes son los que le han venido dando un fuerte impulso a nivel mundial a
propuestas novedosas.

Sobre lo anterior, cabe sefialar ademas que se ha considerado a América Latina como
la region del mundo con mas conciencia sobre el cambio climatico, por lo que se puede
esperar que esto constituya un acelerador para el desarrollo de la moda sustentable
o la eco - moda.

En sintesis, el aumento en la tendencia hacia el consumo de productos organicos, y
en los esfuerzos por la implementacion de practicas empresariales sustentables, se
crea un ambiente propicio para conectar el sector textil, con un modelo de negocio
gue conjugue estas directrices.

En este sentido, la transformacién y consolidacién del sector textil en Nicaragua, como
un generador de paquetes completos (no solo ensamblaje), con propuestas
innovadoras, y de mayor valor agregado, sirve de impulso para el desarrollo de este
trabajo de tesis en el cual se pretende formular un modelo de negocio sustentable
para la produccion y comercializacién de ropa organica para bebés, utilizando como
materias primas principales el algodon orgéanico y la fibra de bambu, ofreciendo una
alternativa de vestimenta saludable, innovadora, de alta calidad, social y
ambientalmente responsable, sostenida en un modelo de negocio escalable, de tal
manera que contribuya a la conversion de la canasta exportadora actual de Nicaragua,
y que proyecte a la regién centroamericana como proveedora de productos con mayor
valor agregado.

Las empresas mas maduras, han ido modificando su estructura organizacional en la
medida que la teméatica de la sustentabilidad ha evolucionado. Pero los avances mas
importantes se observan cuando la alta gerencia, y especialmente los gerentes
generales y los demas stakeholders, estan involucrados y entienden que la
sustentabilidad no es un proyecto, y cuando las empresas perciben que ésta no es un
costo para el negocio sino un camino que abre posibilidades, que permite innovar,
integrar funciones, ser mas eficiente y proyectarse con mas certeza hacia el futuro.

Citando a Barack Obama en una de sus ultimas presentaciones abordando el tema
ambiental, “Somos la primera generacion que siente el impacto del cambio climatico
y la dltima generacién que puede hacer algo al respecto."
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan de Negocio basado en un modelo sustentable? de produccién y
comercializacién de una linea de ropa para bebes elaborados con fibras naturales
(orgénicas), con perspectivas de escalabilidad a la regién centroamericana.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

¢ Definir el potencial de ventas del segmento objetivo mediante una investigacion
de mercado.

e Desarrollar la estrategia y definir la ventaja competitiva del negocio.
e Desarrollar e implementar una estrategia de marketing que permita establecer
una tendencia de consumo ecoldgico sustentable por sobre una tendencia de

moda.

¢ Identificar a los artesanos de la confeccion de la zona del pacifico de Nicaragua
interesados en participar en el modelo de negocio.

e Determinar las variables de encadenamiento claves del proceso productivo.

e Definir la estrategia de produccion éptima para el modelo de negocio

2 Basandonos en la definicién dada por la comisién de Brundtland en 1987, el desarrollo sustentable es un
proceso de cambio en el que la explotacién de los recursos, la direccidn de las inversiones, la orientacién del
cambio tecnolégico e institucional estando todos en armonia, aumentando el potencial actual y futuro para
atender las necesidades y las aspiraciones humanas. Asegurar los objetivos financieros de la empresa, a la vez
que se impacta de manera positiva a la sociedad (comunidad), y se respeta el medioambiente.
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METODOLOGIA

La Metodologia utilizada para la realizacion del presente trabajo de Tesis, esta
compuesta por una mezcla de procedimientos que avalan teérica y empiricamente la
definicion y puesta en marcha de un modelo de negocio.

Modelo de la ventaja competitiva de Michael Porter: Para definir la base de
desempefio sobre cual se ubicé la estrategia competitiva, que para este caso
es la de diferenciacion enfocada.

Modelo de las 5 fuerzas + 2 de Michael Porter: permitio hacer un analisis
marco de la industria textil - confeccion en Nicaragua, considerando ademas
de las 5 fuerzas, las barreras de entrada y de salida.

Modelo Canvas de Alexander Osterwalder: para generar las preguntas
criticas o hipétesis, y encontrar las respuestas claves, en las dimensiones
principales de una empresa, lo que permitié establecer la propuesta de valor
del modelo de negocio. Ver anexo A.

Andlisis externo e interno (PESTEL y FODA): permiti6 detectar los
principales factores que influyen en la industria de textil confeccion.
Investigacion de Mercado: se aplicaron entrevistas a profundidad, y
encuestas en el segmento, estas herramientas fueron las fuentes de
informacion para validar las necesidades y beneficios buscados del mercado
objetivo en el ambito de la ropa organica y de la preocupacion por la proteccion
de la salud del bebé y del medio ambiente. Para efectos de la encuesta, se
utilizé la técnica no probabilistica de muestreo por conveniencia, de tal manera
gue los participantes fueron seleccionados dada la conveniente accesibilidad y
proximidad, basados en caracteristicas previamente definidas.

Evaluacion y seleccion de la estrategia de produccion: considerando las
bondades del ambiente BTO (Build to Order) para aplicarse de manera efectiva
al modelo de negocio.

Los puntos criticos que se abordaron para la definicion de la estrategia de produccion
fueron:

Variables del encadenamiento productivo: definicion de los proveedores.
nacionales y extranjeros, y logistica de abastecimiento.

Gestion del portafolio: cantidad de SKU que conformaran la linea para
visualizar la relaciébn entre la estrategia empresarial/comercial y la de
produccion.

Definiciéon de produccion interna y externa.

Pronaostico de demanda.

Capacidad y disefio de las instalaciones.

Métodos de Anélisis Financiero: valoracion de los flujos esperados del
proyecto, mediante la determinacion de la tasa de descuento Optima del
negocio. Asimismo, uso de los ratios financieros de desempefio en los aspectos
de liquidez, rentabilidad, y endeudamiento.
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1. ANALISIS DEL MACROENTORNO
1.1 Estabilidad y tendencias Politicas en Nicaragua

Politicamente Nicaragua es una Republica presidencialista y unitaria compuesta por
15 departamentos y 2 regiones autonomas. Son érganos de Gobierno el Poder
Legislativo, el Poder Ejecutivo, el Poder Judicial y el Poder Electoral, existe autonomia
en cada uno de estos.

El gobierno de Nicaragua y el Banco Mundial han trabajado conjuntamente en la
Estrategia de Alianza con el Pais (EAP)?2 para el periodo 2013-2017 con el objetivo de
reducir la pobreza y promover prosperidad para mas nicaragiienses.

Considerando la politica fiscal, por un lado, las cifras muestran una administracion
central ordenada en donde en esencia, los niveles de ingresos tributarios y el tamafio
del Gobierno y del déficit fiscal permanecieron razonablemente constantes de 2014 a
2015 de acuerdo con las estimaciones del ICEFI#, y condujeron a una reduccién de la
deuda publica registrada del 30,9% del PIB en 2014, al 28,3% en 2015. Estos datos
indiscutiblemente sugieren finanzas publicas ordenadas y sostenibles a largo plazo.
Sin embargo, los crecientes niveles de endeudamiento con Albanisa y la debilidad de
su principal socio, Venezuela, hacen pensar en la posibilidad de dificultades fiscales
en el mediano plazo.

Los ingresos tributarios han sido clave para alcanzar los niveles de sostenibilidad
fiscal, pero no han sido suficientes para afrontar con mayor profundidad la provision
de bienes y servicios socialmente sostenibles. El IVA es el gran recaudador, pero la
productividad del IVA interno es baja y con tendencia decreciente. El IR es el segundo
en importancia con una tendencia ascendente como resultado del sesgo de las ultimas
reformas tributarias hacia este impuesto. La mayor parte de este impuesto proviene
del IR a las personas juridicas sobre todo de los grandes contribuyentes y el IR a las
personas naturales, de la retencion a los trabajadores del sector publico y de las
grandes empresas. Esto Ultimo tiene resultados potenciales en el aumento del
mercado informal.

1.2 Aspectos Econdmicos relevantes en Nicaragua

A pesar de las turbulencias econémicas globales, Nicaragua se ha destacado por
mantener niveles de crecimiento superiores al promedio de América Latina y el Caribe
claro esta, aun sobre una base de economia pequefia. Disciplinadas politicas
macroecondémicas, combinadas con una expansion constante de las exportaciones y
la inversion extranjera directa, han ayudado al pais a afrontar las turbulencias
econdémicas derivadas de la crisis de 2008-2009 y de la subida de los precios de los
alimentos y del petréleo.

En 2011, el crecimiento alcanzo un récord del 6,2%, con una desaceleracion al 3,9%
en 2015, la tasa mas baja en los ultimos cinco afos. Para 2016, el prondstico fue de
un 4,4%. El PIB se ubicé en U$ 12.6 Billones de dolares a noviembre de 2016, lo que
representa un crecimiento del 5,3% versus el mismo periodo del afio anterior.

3 Estrategia en alianza con el Banco Mundial, dirigida a mejorar el bienestar social de los mas humildes y
aumentar la productividad y competitividad del pais.
4 Instituto Centroamericano de Estudios Fiscales
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Las principales fuentes de crecimiento econdmico en los ultimos cinco afios han
estado localizadas en el sector de servicios, las exportaciones agricolas y de
manufactura y los flujos de Inversion Extranjera Directa (IED), ésta Ultima, aunque con
tendencia descendente desde el 2012, ha alcanzado el 7,1% del PIB en el 2014 lo que
sitta a Nicaragua entre los paises de mayor IED de LA. Estos indices han contribuido
a un incremento en la liquidez y por consiguiente al consumo y la inversion del sector
privado como principales fuentes de crecimiento por el lado de la demanda. El
aumento del consumo ha estado financiado también por los flujos de remesas
familiares que benefician a familias de bajo ingreso con alta propension a consumir.

La ultima tasa de variacion anual del IPC publicada en Nicaragua es de octubre de
2016 y fue del 3,4%. El sector vestido — calzado, presenta una variacion interanual del
IPC del 3,8%

Con respecto al indice de desempleo, Nicaragua se ubica en la posicion 58 del ranking
de 109, con una tasa del 6,79%, segun datos del FMI.

1.3 Dimensién Socio — Cultural

Nicaragua, actualmente cuenta con una poblacién de 6.180.923 habitantes, distribuida
segun género en 3.056.847 de poblacion masculina (49,5%), y 3.124.077 de poblacion
femenina (50,5%).

La tasa de crecimiento ha presentado una desaceleracién en los ultimos 20 afios,
ubicandose en el orden del 1,17%.

A la par que la pobreza en Nicaragua se ha venido reduciendo hasta casi un 13%
entre el periodo 2009 al 2014, los nicaragienses estan aumentando sus niveles de
consumo al pasar de U$ 3,452 a U$ 4484 per cdpita anual ajustado PPP, un
incremento del 33.8%, segun reflejan los datos de la Encuesta de Medicion del Nivel
de Vida (EMNV) 2014 que ha sido presentada por el INIDE.

De acuerdo al detalle de distribucién de los componentes del consumo en sus
diferentes quintiles, el informe refleja que los alimentos siguen siendo la prioridad,
seguido de la vivienda, salud, educacion, gastos personales, transporte y uso de
bienes durables (principalmente celulares y motocicletas en los sectores de pobreza
general; mientras en el grupo de No Pobres, vehiculos y aparatos tecnolégicos).

El creciente mercado de alimentos y fibras organicos ofrece oportunidades de
exportacion a los paises en desarrollo y desempefia un papel importante para reducir
la pobreza en las zonas rurales. La agricultura organica genera igualmente
importantes beneficios ambientales y ayuda a los agricultores a mitigar el cambio
climatico y a adaptarse a él. En el caso de Nicaragua, la oferta identificada de
productos organicos aun en baja, siendo los principales el café, ajonjoli, miel, hierbas
aromaticas, algodén, y flor de Jamaica, entre otros, sin embargo, no existe una
estadistica exhaustiva que indique cuanto se destina al consumo local y cuanto para
el mercado extranjero.

Con respecto al consumo de productos organicos, la region latinoamericana se ha
mostrado proclive a la eleccion de opciones de alimentos envasados mas saludables,
y Nicaragua no ha sido la excepcion, no obstante, la oferta aun es muy limitada,
mezclandose entre opciones locales e importados, y con plazas establecidas en
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cadenas de supermercados mas especializados, y tiendas de conveniencia en el
sector urbano, y de manera informal en el sector rural.

1.4 Dimensién Tecnhologica

Existe una dualidad en los niveles tecnologicos que coexisten en el pais. El uso de
tecnologias modernas en empresas grandes, la mayoria de ellas de capitales
extranjeros o0 transnacionales: produccion de etanol, bebidas embotelladas,
telecomunicaciones y otros pocos.

La transferencia de tecnologias desde el exterior enfocadas al nivel de la empresa,
gue no se disemina hacia fuera de su entorno en el sistema econémico nacional.

Asimismo, existen bajos niveles tecnologicos en los sectores en que predominan las
pequefias empresas: sistemas de produccién artesanal y de nivel fabril basico.

Sin embargo, no todo el panorama es tan negativo, la globalizacion, el desarrollo de
las comunicaciones y los tratados de libre comercio han posibilitado la adopcion de
nuevas tecnologias y de nuevas estrategias de negocio por aquellas pequefias
empresas en las que el empresario tiene vision y capacidad. Esos mismos factores y
particularmente Internet, estan incidiendo poco a poco en mejorar las capacidades del
personal en el sector educativo para modernizar los métodos y contenidos de la
ensefianza. Algunos de los programas de apoyo a las MIPYME estan cambiando su
enfoque hacia acciones mas integrales que permitan obtener un impacto mas efectivo
en el desarrollo de las empresas.

1.5 Dimension Ecologia o Medioambiental

En Nicaragua las politicas y estrategias de proteccion de los recursos naturales se
encuentran dispuestas en la Ley 217 Ley General del Medioambiente y los recursos
naturales.

Sin embargo, la situacion ambiental actual del pais se ha venido agravando
progresivamente como consecuencia de mas de 50 afios de falta de vision integral y
holistica en la planificacion del territorio nacional. Las diferentes visiones que han
existido en el pais, no han tenido un horizonte mayor que el propio periodo electoral,
de manera que los planes elaborados por un gobierno, son borrados con el cambio de
gobierno en el periodo siguiente. Esta falta de visiébn de pais a largo plazo, ha
provocado una dispersion, desintegracion y debilidad de las instituciones del Estado,
las cuales actuan en ambitos limitados con muy poca, o nula interaccién con otras
instituciones publicas complementarias.

1.6 Dimension Legal

En Nicaragua la legislacion laboral se rige por la ley 185 en la cual se establece el
codigo del trabajo.

Dada la importancia del sector textil en la generacion de fuentes de empleos para el
pais, principalmente bajo la figura de zonas francas, el Ministerio del Trabajo creo la
“"La Guia de Legislacion Laboral para la Gerencia de la Industria Textil y Confeccion
en Nicaragua” constituye un recurso de interés publico. No origina nuevas
obligaciones legales en materia laboral ni reemplaza al Cédigo del Trabajo de
Nicaragua, ni a los Acuerdos Administrativos ni regulaciones gubernamentales en
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materia laboral, de higiene y seguridad del trabajo, asi como de la seguridad social,
que contintian siendo las fuentes oficiales respecto de las leyes aplicables en el &mbito
laboral nicaragiiense. El objetivo de esta Guia es ayudar a las gerencias a conocet,
entender y analizar los instrumentos legales que regulan las relaciones laborales en
las empresas de la industria textil y confeccion de Nicaragua, para facilitar su
aplicacion en la préactica, y de esa manera contribuir a fortalecer una cultura de
cumplimiento.

Con respecto a la legislacién que regula las practicas organicas, y que vela por la
seguridad de los productos para su consumo, existe la Ley 765, Ley de Fomento a la
produccion agroecologica u organica, la cual tiene por objetivo principal fomentar el
desarrollo de los sistemas de produccion agroecoldgica u organica, mediante la
regulacion, promocién e impulso de actividades, practicas y procesos de produccion
con sostenibilidad ambiental, econémica, social y cultural que contribuyan a la
restauracion y conservacion de los ecosistemas, agro-ecosistemas, asi como al
manejo sustentable de la tierra. Asimismo, tiene como alcance a productoras y
productores que individual u organizadamente, implementan o tienen interés de
desarrollar Sistemas de Produccion Agroecolégica u Organica, mediante la realizacion
de buenas précticas productivas.

Todo lo anterior brinda expectativas econdémicas para establecer negocios en un
ambiente con importantes retos, pero de grandes oportunidades por aprovechar.

1.7 Andlisis de la Industria Textil — Confeccidon en Nicaragua
1.7.1 Modelo de las 5 fuerzas + 2 (Barreras de entrada y salida)

Poder de negociacidn de los proveedores.

Considerando que la linea tiene un enfoque organico, se requiere trabajar con
proveedores de telas especializados en este rubro, mismos que no se encuentran
disponibles a nivel local.

A nivel latinoamericano, los principales productores de textiles organicos son México,
Argentina, y Peru. Por efectos de cercania, costos, calidad y disponibilidad de las telas
se estan considerando proveedores ubicados en los dos primeros.

Por lo anterior se concluye que el poder de negociacion de los proveedores para Pure
Organic Baby es alto.

Poder de negociacion de los clientes.

En esta dimensién consideramos dos niveles de clientes:

e Los intermediarios: Tiendas por departamento, tiendas especializadas, y
Comisariatos o tiendas del ejército y policia.

e Compradores finales: Padres de familia que adquieren los productos en los
puntos de comercializacion.

En el caso de los intermediarios, el poder de negociacion es mediano ya que a pesar
de que algunos exigen ciertos requisitos en cuanto a precios y surtidos, ante la
creciente expansion del comercio en el pais, se ven obligados a innovar su oferta con
productos diferenciadores como la ropa organica.
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En el caso de los compradores finales, el poder de negociacion es bajo, pues al ser
un producto diferenciado y con pocas opciones de oferta, el precio fijado suele ser
debidamente aceptado, ademas que la adquisicion de los productos es por medio de
terceros.

Por lo anterior se concluye que el poder de negociacion de los clientes es mediano.

Amenaza de productos sustitutos.

En esta dimension, la capacidad que muestre la empresa para diferenciarse sera
relevante para ir disminuyendo el impacto de esta fuerza, ya que como lo demuestra
la investigacion de mercado, existe un indiscutible desconocimiento en el tema de ropa
organica, con un 90% de los encuestados asegurando no tener informacién al
respecto no obstante, si muestran alto interés en tener conocimiento acerca del tema
y como poder enfrentarlo. Asimismo, dentro de las razones por las que actualmente
no consumen prendas ecoldgicas, se destacan con un 62,91% el no saber o tener
donde adquirirlas, seguido por un 29,93% justificado por el desconocimiento de la
cantidad de productos quimicos y pesticidas que se utilizan en el proceso productivo.

En este sentido, para un segmento desinformado, cualquier marca de ropa de bebé
dentro de su portafolio de opciones, se convierte en sustituto aun cuando no posea
las mismas cualidades y beneficios de las prendas organicas.

En este sentido podemos concluir que existe una amenaza media de productos
sustitutos, que puede ir disminuyendo a medida que la empresa aumente su
capacidad de transmitir efectivamente su caracteristica diferenciadora.

Amenaza de nuevos competidores.

Dada la situacion actual de la industria, los fabricantes locales de ropa de mayor
tamafio se concentran bajo el régimen de zona franca, donde toda la produccién se
destina al mercado extranjero.

En el caso de la categoria de ropa para bebés, existen algunos pequerios fabricantes
para el mercado local, pero con productos dirigidos para un nivel medio y bajo.

Por lo anterior la amenaza de nuevos competidores es baja.

Rivalidad de la industria

El mercado para el segmento objetivo se encuentra concentrado en 3 marcas
importadas (Carter’s, OshKoshBgosh, y Gymboree), y aunque en la actualidad no
manejan una linea de ropa orgéanica, a nivel global son de los principales fabricantes
de ropa para bebés y nifilos (as). Asimismo, dado que la plaza de preferencia para
este segmento son las tiendas por departamentos mismas que buscan innovar el
retail, si una nueva marca quisiera apalancarse de ellas (de las tiendas), deberia
presentar elementos diferenciadores que logren convencer a los intermediarios para
su catalogacion o registro.

En este sentido, la rivalidad de la industria es baja.

Barreras de entrada y de salida

En la industria textil confeccién, las economias de escala son un factor relevante para
garantizar costos bajos y ser competitivos en precio, lo cual requiere una fuerte
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inversion en capital de trabajo que le permita alcanzar los volumenes, asi como
margenes de rentabilidad que les permitan reinvertir en el desarrollo del negocio. No
obstante, en una linea de nicho como Pure Organic Baby, el elemento diferenciador
es determinante por lo que los otros factores pierden relevancia haciendo que las
barreras de entrada estén determinadas por el nivel o capacidad de gestion de la
empresa para poder transmitir y asegurar mediante el producto y la comunicacion, las
cualidades de las prendas.

Con respecto a las barreras de salida, dado que la confeccion puede realizarse por
medio de terceros, no se requiere una alta inversion en equipos especializados, lo cual
facilita la salida del negocio.

Atractivo de la industria

Poder de negociacion de los proveedores Alto

Poder de negociacion de los clientes Medio
Amenaza de productos sustitutos Medio
Amenaza de nuevos competidores Baja
Rivalidad de la industria Baja
Barreras de entrada y salida Baja

Analizadas las 5 fuerzas de Porter, asi como las barreras de entrada y de salida, se
concluye que la Industria textil confeccidén en Nicaragua para la categoria de ropa para
bebé, tiene un atractivo medio.

2. ANALISIS DEL MERCADO
2.1 Cuantificacion del mercado

De acuerdo con el Sistema Arancelario Centroamericano (SAC)®, no existe una partida
arancelaria que clasifigue exclusivamente las prendas de bebé, por lo tanto, se toma
como base de referencia las partidas 61 y 62 que clasifican a la totalidad de prendas
de vestir.

Tabla 1: Importaciones de Prendas de vestir

Saldo Comercial por Seccion y Capitulo del SAC

S —
escripcion del 61y 62 Prendas de vestir  Variacion

Anual

Capitulo:

Importaciones: US CIF
2012 47.092.000
2013 46.933.000 -0,3%
2014 51.015.000 8,7%
2015 49.425.000 -3,1%
2016 55.722.000 12,7%

Fuente: Elaboracién propia con datos de DGA (Direccion General de Adunas). Montos en dolares.

5> Sistema que aplica a toda la regién centroamericana y tiene fundamentalmente dos significados. El primero,
como denominacién de un sistema de clasificacion de mercancias objeto de comercio internacional; el
segundo, para designar al cddigo utilizado en una operacion de importacién o de exportacion mediante el que
las autoridades asignan y los usuarios conocen los impuestos, derechos, regulaciones no arancelarias, etc.,
aplicables a cada producto.
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De acuerdo con esta informaciéon, el promedio de importaciones totales de ropa
durante los ultimos 5 afios, ha sido de U$ 50.037.400, con un crecimiento anual
ponderado del 4,5%.

Especificamente la ropa de niflos (de 0 a 14 afios), ha venido presentando un
importante crecimiento, alineado con el comportamiento global de la industria. De
acuerdo con recientes estudios de mercado realizados por Technavio®, se estima que
para el 2020, el mercado de ropa infantil llegard a pesar un 36% del total de la
categoria de ropa.

En este sentido, considerando un comportamiento similar al de otros paises de la
regién, donde la categoria de ropa de bebé representa un 20% del segmento de ropa
infantil, se estima que el mercado asciende actualmente a U$ 3.602.693 (Valor CIF).

2.2 Tendencias de consumo de productos organicos

En la actualidad, existen muchos factores, y circunstancias, desde elementos
exdgenos hasta cambios en las costumbres y estilos de vida, que de cierta manera
influyen en el aumento de algunas enfermedades o padecimientos que estan
propiciando el consumo de productos orgénicos, y a pesar de que puede o no existir
correlacion entre los factores, en lo que si coinciden es que dada su afectacion en la
salud, el uso de productos organicos tiene como objetivo fundamental, mejorar y
preservar la calidad de vida de los usuarios.

El andlisis a profundidad de cada uno de estos factores, requeriria un estudio
independiente que estaria fuera del alcance y objetivo de la tesis, no obstante, se
mencionan de manera general, aquellos que son considerados relevantes y que de
cierta manera influyen en los problemas de salud de piel en los bebés, dando como
resultado un aumento en la oferta y demanda de ropa orgénica.

Asimismo, para una mejor relacion de los mismos, se presentan en un diagrama de
Ishikawa.

6 Compafiia dedicada a estudios y consultoria con cobertura global.
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Gréfico 1: Diagrama de Ishikawa — Incremento de alergias en bebés

CAUSA EFECTO

Biologica inducida (Disminucion de
anticuerpos)

Hereditarias

Aumento de partos por cesdrea
Disminucién periodos de lactancia
Abuso de antibidticos

Sedimentarismao infantil

Incremento de alergias en
Bebés

Uso de pesticidas para los cultivos de algoddn

Quimicos nocivos en
elaboracidn de tintes para
telas

Materiales Procesos

Fuente: Elaboracién propia.

La dermatitis atopica (DA), también conocida simplemente como eccema 0 eccema
atopico, en una enfermedad muy comun de la piel. Afecta aproximadamente al 10%
de todos los bebés y nifios’. Es resultado de una combinacién de condiciones
hereditarias y otras cotidianas que desencadena la erupcién roja y pruriginosa.

Si a estos factores le sumamos cambios en los procesos de decisiobn de compra como
son: Consumidores mas informados, y nuevos puntos de contacto, tenemos
como resultado que, la categoria de ropa organica, o alguna marca especifica que al
inicio del proceso de decision no estaba contemplada, si sea considerada y en efecto
comprada.

Esta consideracién se soporta con el grafico del “"Consumer decision journey

7 www.nationalezcema.org
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Gréfico 2: Laruta de decision de compra del consumidor.

4. El consumidor agrega o quita marcas
como resultado de su evaluacion de lo
El consumidor considera que quiere
un conjunto inicial de
marcas, basado en sus
percepciones y reciente
exposicion con puntos de
contacto

Evaluacion activa

Recopilacion de informacion . .
2. Finalmente, el consumidor

selecciona una marca al
momento de la compra

Enfoque de Lealtad

Conjunto de Momento de la

consideraciones compra
iniciales

S //

Detonador

A

Experiencia post compra

Exposicidn continda

1. Luego de adquirir el producto o servicio, el
consumidor construye expectativas basadas en su
experiencia, para informar en el siguiente proceso de
compra

Fuente: Elaboracién propia con datos de McKinsey Quarterly

Asimismo, los resultados de la investigacion de mercado realizada, dejan de
manifiesto que una vez conocidos los beneficios del uso de ropa organica, y los
efectos adversos de la produccion textil tradicional, la compra de ropa organica
presenta una inclinaciéon del 97,24%, dirigiendo la distribucién de este porcentaje en
un 56,76% para el consumo de los pequefios de la familia, y un 40,52% para consumo
propio de los encuestados.

2.3 Andlisis e identificacion de los competidores

De acuerdo con lo presentado en el andlisis de la industria mediante las 5 fuerzas de
Porter, vemos que para el caso de Nicaragua, la categoria de ropa organica y
especificamente la de bebés, aun tiene mucho campo disponible para la oferta de
productos. No obstante, si existe una variedad de marcas importadas, con produccion
tradicional (no organica), que tiene un grado de posicionamiento relevante para el
segmento objetivo de Pure Organic Baby.
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Tienda Piccolo Orgéanico

PICCOLO

ORGANICO

Negocio familiar dedicado a la importacion y comercializacion de marcas de productos
organicos para bebes, y nifios hasta la edad pre escolar (hasta 6 afios). Inicié hace 4
afios por iniciativa de una madre que al buscar productos naturales para sus hijos y
de bajo impacto ambiental, se encontré con una casi total carencia de oferta en el
pais. Sus principales categorias, en orden de importancia, considerando el espacio
otorgado en la tienda y el surtido son: juguetes de estimulacion temprana, cuidado
personal, muebles y accesorios, alimentos, y vestimenta.

En el anexo B se detalla la lista completa de marcas por categoria que maneja esta
tienda, en ella se puede observar que vestimenta no es una categoria relevante para
ellos sin embargo, es importante considerarla ya que Piccolo tiene un buen
posicionamiento en el segmento como proveedor de productos organicos para bebés,
lo que seria una ventaja si en algin momento quisieran re enfocar esfuerzos en la
linea de vestimenta.

Su estrategia de precios, basados en la diversificacion e influenciado por algunos de
los origenes de sus importaciones, define que el acceso a sus productos sea para
personas ubicadas en el NSE® alto y medio alto.

Cuentan con una tienda propia, ubicada en una de las zonas de Managua con
residenciales del NSE obijetivo, este es el Unico punto de comercializacion de sus
productos.

Marca CARTER’S

carter’s

Fundada por William Carter, un inglés radicado en Estados Unidos, Carter’'s es una
marca con 152 afos de existencia, y la empresa es una de los mayores fabricantes
de ropa para nifios a nivel mundial.

Sus lineas abarcan ropa, zapatos, y accesorios, para nifios desde los 0 meses hasta
los 12 afos. La marca se caracteriza por sus disefios tiernos para los bebés y a la
moda para los nilos mas grandes. Su imagen de marca indica a las mamas
(principales compradoras), que puedes vestir a tu nifio a la vanguardia, o a la moda,
sin sacrificar su aspecto de infante.

& Nivel Socioeconémico, es un atributo o clasificacidn del hogar que caracteriza su insercién social y econdmica.
Estd basado en el nivel de educacidn, el nivel de ocupacion y el patrimonio.
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Es una marca para un segmento medio a alto, sin embargo, en los ultimos afios ha
aumentado su oferta de productos méas béasicos y materiales mas ligeros, con una
calidad un poco inferior a la de su portafolio original, lo que le ha permitido ofrecer
precios mas bajos en estos productos y aumentar su cobertura de mercado en todos
los paises donde tiene presencia.

Méas adelante abordaremos las caracteristicas de la marca OshKosh Bgosh, que
desde el 2005 fue adquirida por la compafia de Carter’s, por lo que los cambios
mencionados anteriormente nos hacen suponer que son resultado no solamente de
una estrategia de cobertura sino ademas de una estrategia de diferenciacion entre
ambas marcas.

En el caso de Nicaragua, cuenta con presencia por medio de intermediarios como son:
Almacenes Siman que es una tienda por departamentos, con 2 puntos de venta a nivel
nacional, y donde ofrecen el surtido mas amplio de su portafolio.

Tienda del Ejército, es un local manejado por el gobierno, con acceso limitado a
personas pertenecientes al Ejercito Nacional, y sus familias. En este punto el surtido
de Carter’s es bastante reducido, sin embargo, se destaca como la linea de ropa de
bebé de mas alto precio y mejores disefios. Cuentan con 3 locales a nivel nacional
siendo la mas importante y de mayores ventas la de Managua.

Tienda de la Policia Nacional, también manejado por el gobierno y con acceso limitado
al cuerpo de policia y sus familias. Con los mismos beneficios impositivos que la
anterior y surtido similar. Cuenta con 5 locales a nivel nacional siendo la de Managua
la mas importante en cuanto a tamafio y ventas.

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado, es la marca que se
encuentra en el top of mind del segmento objetivo con un 39,73% de mencion entre
los encuestados, destacando como factor de preferencia los disefios de esta marca.

Marca OshKosh Bgosh

EST. 1895

OSHKOSH
Bjoslr

Marca con 122 afios de existencia, y adquirida en el 2005 por la compafiia de Carter’s.

Su portafolio abarca: ropa, zapatos y accesorios. Para nifios desde los 0 meses hasta
los 14 afios. Creada inicialmente como una marca de ropa para juegos al aire libre,
Oshkosh se caracteriza por la calidad de sus materiales, sin sacrificar comodidad y
estilo.

Es una marca para un segmento alto, con una estrategia de precio superior a su marca
hermana Carter's. Su cobertura de mercado es menor, pues parte de su
posicionamiento como marca de ropa Premium es por medio del manejo de sus
propias tiendas bajo la figura de franquicias.

En el caso de Nicaragua cuentan con un solo local ubicado en el centro comercial
Galerias Santo Domingo, ubicacién acorde con el segmento objetivo.
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Con un surtido mas limitado tienen también presencia en Almacenes Siman, Tienda
del Ejército, y Tienda de la Policia Nacional.

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado, esta es la segunda
marca en el nivel de posicionamiento del segmento objetivo con un 30,82% de
mencion en los encuestados, y el factor de preferencia asociado a ella es la calidad
de sus materiales.

Marca Gymboree

Es una marca con 41 afios en el mercado estadounidense. Dirigida a un segmento
medio y alto. Creada bajo un concepto que combina la ropa de juego con estilos a la
moda.

Su linea abarca ropa, zapatos, y accesorios, para nifios desde los 0 meses hasta los
14 afos. Su estrategia de cobertura la realiza principalmente mediante tiendas propias
administradas como franquicias.

En mercados mas pequefios como el caso de Nicaragua, su presencia es por medio
de intermediaros como Almacenes Siman, donde cuentan con un surtido limitado
principalmente a ropa para bebés.

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado, es la tercera marca en
los niveles de posicionamiento del segmento objetivo con un 19,86% de las menciones
en los encuestados.

3. EL MODELO DE NEGOCIO

En el presente capitulo se pretende abordar de manera exhaustiva los elementos que
constituyen la estrategia de la empresa, y que como resultado dan forma al modelo
de negocio de Pure Organic.

Para este proposito, se describen inicialmente los diferentes alcances concebidos
para el negocio:

Alcance Vertical

Pure Organic se encarga de la produccion y comercializacion de las prendas de vestir,
bajo la marca POB (Pure Organic Baby). En la parte de produccién la cadena inicia
desde la adquisicion de los materiales, pasando por el disefio y confeccion. En la parte
de la comercializacion, cubre desde la definicion de la estrategia de marketing en la
cual se incluyen las 4P, hasta la implementacion de las acciones que permitan la venta
efectiva y el seguimiento posterior.

Alcance del mercado de productos

Nuestros productos estan orientados a un segmento de clientes conformado por
padres de familia ubicados en el NSE medio alto y alto, preocupados por garantizar la
salud en la piel de sus bebes desde la seleccion de las prendas que los visten, y que
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ademas tienen un alto sentido de responsabilidad y contribucion para el medio
ambiente.

Alcance Geografico

Pure Organic Baby cubre la demanda de prendas de vestir organicas para bebes en
Nicaragua, y en una tercera etapa (afio 5) toda la regién centroamericana.

3.1 ANALISIS INTERNO

Considerando que las fortalezas y las debilidades son elementos endogenos a la
empresa, su optimo aprovechamiento influye directamente en los resultados de la
misma. Por esta razon se presenta el andlisis de cada uno de ellos.

3.1.1 RECURSOS
Recursos fisicos y tangibles

Dentro de los recursos tangibles se encuentran las instalaciones, maquinaria y
equipos. En el caso del costo de las instalaciones, se cuenta con beneficios tanto en
el costo como en la ubicacion ya que como se detalla mas adelante en el apartado de
Capital de trabajo, se cuenta con una tarifa preferencial de arriendo por ser una
propiedad familiar, ademas de que su ubicacion brinda facilidades de acceso para el
personal y proveedores locales.

Con respecto a la maquinaria, se cuenta con una cortadora laser para tela de ultima
generacion, que permite reducir los costos de personal al disminuir el tiempo de corte,
y aseguramiento de la calidad, mediante la precision del trabajo.

Recursos Intangibles

Como parte de los recursos intangibles se destaca al personal tanto interno como
externo, quienes tienen una alta experiencia en la confeccién de ropa fina para bebés,
sino que también son poseedores de una conciencia ambiental que les permite
mantener su esfuerzo y dedicacion alineados con los objetivos de la empresa. Asi
mismo, en los niveles gerenciales se cuenta con personal con alto nivel profesional
gue permite dar un seguimiento estratégico de la compafia, identificando nuevas
oportunidades, y liderando de manera efectiva.

3.1.2 CAPACIDADES

Con respecto a las capacidades se consideran la habilidad para definir e implementar
los procesos sustentables de disefio y confeccion de las prendas, asi como el enfoque
de green marketing dado a la comercializaciéon de los productos.

e Capacidad para seleccionar al personal adecuado para asegurar la calidad de
los productos, el servicio a los clientes, y el compromiso con el medioambiente.

e Capacidad de establecer relaciones sostenibles con los proveedores, al ser la
primera empresa de produccion de ropa organica para bebés en el pais.

e La capacidad de negociacién y de establecer contacto con los principales
participantes en la industria de retail, tanto para efectos de los registros
iniciales, asi como con mira a los planes de expansion en el largo plazo.

e Capacidad de entregar en menor tiempo produccion de produccion local con
estandares de disefio y calidad que compiten con los importados.
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3.1.3 COMPETENCIAS DISTINTIVAS Y CENTRALES

De los recursos y capacidades presentados con anterioridad, se logran definir las
competencias distintivas y centrales que dan como resultado las fortalezas de la
empresa.

e Capacidad de administrar los recursos disponibles en forma eficiente,
productiva, y sustentable.

e Capacidad para transmitir al personal, el ADN de proteccién al medio ambiente
y la salud, mediante las actividades e incentivos destinados para este fin.

e Capacidad de asegurar productos y servicios asegurando los disefios y calidad

valoradas por los clientes.

En este sentido, para determinar si estas competencias son realmente distintivas, se
aplicé el analisis VRIO el cual se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 2: Analisis VRIO Competencias centrales y distintivas

VALOR

SI. Las caracteristicas del proceso
productivo potencian a toda la
cadena de valor.

RAREZA

SI. En el pais no existe
otro fabricante/proveedor
con procesos similares.

INIMITABILIDAD

NO. Porque otros fabricantes
podrian tener acceso a los
mismos proveedores y equipos.

ORGANIZACION

SI. Los conocimientos y habilidades de los lideres
tanto en los niveles superiores como intermedios,
permiten garantizar la optimizacién de los recursos.

Si. La empresa busca asegurar a
su personal, comunidad, y
medioambiente, mediante
actividades en cada uno de sus
procesos

Si. En la industria no
existe otra que presente
estas caracteristicas y
son pocas las de otras
industrias que tratan de
conceptualizar y aplicar la
sustentabilidad

Si. La gestién de personas fue
concebida pensando primero en
las personas, mediante una
compensacion total que busca
asegurar su bienestar y
compromiso con la empresa.

Si. El modelo de negocio comprende una vision
integral del concepto de sustentabilidad

Si. Las caracteristicas de la linea
de productos y la manera de llegar
a los clientes se basan en los
resultados de la investigacion de
mercado y andlisis macro y micro

SI. En el pais no existe
otro fabricante/proveedor
de vestimenta orgéanica
para bebés.

Si. Porque para cumplir con el
valor exigido por el cliente se
requiere garantizar,sin exclusiéon
tanto en la producciéon como en
la comercializacion.

Si. La investigacion continua del mercado y
acercamiento con los clientes asegura ofrecer
siempre satisfaccion a sus necesidades.

de la industria.

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en lo anterior, se considera que estas competencias distintivas tienen una
sostenibilidad de mediano a largo plazo, pues tienen un enfoque alto en la
diferenciacion, calidad y seguimiento cercano de las necesidades del nicho de
mercado y con una filosofia ambiental, en contraste con la mentalidad que ha
imperado y continda en las empresas de la industria textil confecciéon en Nicaragua
gue se orientan a las economias de escalas dado que su produccion esta destinada
principalmente para la exportacion, por lo que ofrecer costos bajos mediante la
utilizacion de mano de obra barata es el enfoque de sus negocios.

3.1.4 Debilidades de la empresa

Con respecto a las debilidades identificadas mediante el analisis, se detallan las
siguientes:

e Se depende de la distribucion de las tiendas por departamento, dado que de
acuerdo con la investigaciéon de mercado son los puntos preferidos por el
segmento objetivo.

e No se cuenta con el capital ni reconocimiento de marca requerido para el
establecimiento de tiendas propias que resulten rentables.

e Se requiere, en algunas funciones, un involucramiento operativo por parte de

la gerencia general para asegurar la rentabilidad del proyecto en sus etapas
iniciales.
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3.1.5 Factores Criticos de Exito

Factores criticos de éxito internos, para los cuales se deberan asignar los recursos
para su consecucion:

e Calidad del producto terminado.

e Estrategia de marketing para el desarrollo de los clientes (captarlos y
fidelizarlos).

e Cadena de produccion eficiente y efectiva.

Factores criticos de éxito externos, sobre los que no se tiene control directo por
parte de la empresa, y para los cuales se deberan establecer procedimientos que nos
mantengan informados de su estado, a fin de establecer planes alternativos en caso
de que no sea posible alcanzarlos.

e Costo de las materias primas.

e Trazabilidad de las materias primas y disponibilidad de proveedores
extranjeros.

e Situacion del comercio exterior y los tratados de libre comercio.

3.2 ANALISIS FODA

En la siguiente matriz, se detallan las fortalezas y debilidades de la empresa
detectadas en el analisis interno.

Tabla 3: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

El desempefio de los ultimos afios, y las perspectivas de
crecimiento econdmico del pais, generan un clima
favorable para la creacién y desarrollo de nuevas
empresas.

Innovacién de la administracion de
recursos de manera eficiente y sustentable
vs empresas de la industria.

La industria textil confeccién en Nicaragua, se
Pionero en el pais en la categoria de ropa encuentra concentrada en empresas bajo el régimen de
organica para bebés, y con produccién [0¥X70na franca, con produccién enfocada en volumenes y
nacional. costos bajos, y para la colocacion en el extranjero
resultado de contratos CMT (Cut, Make, Trim)
Existe una tendencia creciente hacia el consumo de
03 productos orgénicos, lo que hace que el nicho de
primera de su clase en el pais, permite mercado crezca a medida que los consumidores estan
obtener el escalon #1 en su top of mind. mejor informados.
DEBILIDADES AMENAZAS
Dependencia de la distribucién de las
tiendas por departamento, dado que de
acuerdo con la investigacién de mercado
son los puntos preferidos por el segmento
objetivo.
No se cuenta con el capital ni
reconocimiento de marca requerido para
el establecimiento de tiendas propias que
resulten rentables.
Involucramiento operativo por parte de la
gerencia general para asegurar la
rentabilidad del proyecto en sus etapas
iniciales.

Estrategias de comercializacion enfocadas
en la educacién del comprador, y al ser la

Incursién en la categoria orgénica, por parte de las
grandes marcas infantiles internacionales.

Incremento del costo de materias primas y
disponibilidad de proveedores extranjeros.

Cambios en la politica monetaria del pais que afecten
los costos de las importaciones.

Fuente: Elaboracién propia.

Con base en este analisis, podemos establecer estrategias para mitigar las
debilidades, y efectos de las amenazas, asi como asegurar resultados positivos en el
manejo de los factores criticos de éxito:
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e Aprovechando el hecho de ser los primeros en la industria nacional dentro de
la categoria de ropa organica, establecer una estrategia de introduccién robusta
que permita ocupar el primero escalon en la mente del segmento objetivo.

¢ Definir e implementar una estrategia de crecimiento que permita fortalecer el
posicionamiento de marca de tal manera de ir creando las bases para que el
potencial establecimiento de tiendas propias resulte rentable. Esto en etapas
posteriores a las del alcance de este estudio.

e Mantener una cultura de constante seguimiento y acercamiento del mercado,
para establecer medidas de marketing defensivo ante la amenaza de incursién
de los grandes fabricantes en la categoria de ropa orgéanica.

e Asegurar la ejecucion en tiempo y forma de auditorias internas y externas para
garantizar la calidad de la linea, desde las materias primas con los
proveedores, pasando por los productos terminados en el taller de confeccién,
y en la entrega a los clientes.

3.3 MISION

La definicidén de la razon de ser, y la justificacion de la existencia de la empresa, es
base fundamental para la construccién del modelo de negocio. En este sentido, se
utilizé como esquema de pensamiento para la concepcion de la misma, el modelo del
““Golden Circle”"que propone Simon Sinek.

Grafico 3: The Golden Circle

Fuente: Elaboracién propia con base en teoria de Simon Sinek

Esta propuesta de estructura de pensamiento, agrupa 3 elementos distintos e
interdependientes (Por qué, Como y Qué) que permiten que cualquier persona u
organizacion funcione en su mas alto nivel.

Why? (¢ Por qué?)

Porque cuidamos la salud de los bebés, y contribuimos a mejorar el medio ambiente
para las generaciones futuras.

How? (¢Como?)

Impulsando y diferenciando la industria textil confeccion de Nicaragua, con procesos
de produccién y comercializacién amigables con el medio ambiente.
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What? (¢Qué?)

Prendas de vestir para bebés, con cualidades organicas, y disefios que encantan a
los padres.

Una linea de ropa que realza la belleza natural del bebé, y del medio ambiente que
inspir6 y proporciond los elementos para su elaboracion.

Con base en lo anterior, la Mision se redacta de la siguiente manera:

En PURE ORGANIC, nos preocupamos por ofrecer la maxima satisfaccion de
nuestros clientes y usuarios en el cuidado de la salud de la piel, mediante la
confeccion de ropa organica para bebés con caracteristicas hipo alergénicas y
anti bacteriales, con hermosos disefios que combinan la belleza de la naturaleza
con la de los bebes.

3.4 VISION

Teniendo claridad de los elementos que dan vida al concepto de Pure Organic, se
define la vision de la empresa, es decir hacia dénde queremos llegar, y que nivel de
negocio esperamos alcanzar. En este sentido la vision se redacta como sigue:

Ser la empresa Nicaraglense lider en confeccidén de ropa organica para bebés,
aplicando procesos innovadores y sustentables tanto en la produccién como en
la comercializacién, con perspectivas de ingreso a toda la region
centroamericana para el 2022.

3.5 EL GREEN MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA ESTRATEGIA

La definicion de un modelo de negocio sustentable, entendiendo esto Ultimo como una
empresa que en su afan de alcanzar sus objetivos econémicos garantiza también
desde la concepcién e implementacién de sus procesos, la proteccion de sus
consumidores, comunidad y medio ambiente.

Para estos efectos, se introduce en el marco estratégico el concepto de Green
Marketing.

¢ Qué es y qué implica?

e Marketing de productos que son mostrados como ambientalmente
preferibles sobre otros.

e |Incorpora un gran rango de actividades, incluyendo modificacién de
productos, cambios a los procesos de produccion empaques sustentables,
asi como la modificacion de la publicidad.

¢ No se limita a modificar el enfoque, adaptar o mejorar el pensamiento, sino
gue busca desafiar esos enfoques y ofrecer una perspectiva
sustancialmente diferente.

e Desde un punto de vista organizacional, las consideraciones ambientales
deben ser integradas en todos los aspectos del marketing, desde el
desarrollo de nuevos productos y comunicacion, asi como todos los puntos
entre ellos.

e Considerar que la lista de problemas ambientales debe ser balanceada con
las necesidades primarias de los clientes.
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¢, Qué no es el Green Marketing, y qué se debe evitar?

e Los consumidores aun no entienden mucho sobre el tema, por lo que se
debe evitar confusiones.

e En empresas que tratan de implementar el concepto, los vendedores a
veces se aprovechan de esta confusion, y a propdsito hacen declaraciones
"verdes" falsas o exageradas. Los criticos se refieren a ésta practica como
"lavado verde" (greenwashing).

e Evitar a toda costa el greenwashing, que consiste en promocionar
beneficios como "~“ambientales” cuando en realidad no lo son. Ejemplo:
Hoteles que promocionan no lavar las toallas con tanta frecuencia para
ahorrar agua y contaminarla menos, cuando en realidad lo Unico que
consiguen es bajar sus costos.

3.6 ESTRATEGIA CORPORATIVA Y CREACION DE VALOR

Manteniendo y reforzando el concepto que se ha venido presentado durante toda la
elaboracion de este trabajo, cuando hablamos de un negocio sustentable, nos
referimos a un negocio que en todo su quehacer se preocupa por garantizar el minimo
impacto ambiental, y el maximo respeto y cuidado a la comunidad y sociedad en
general, entendiendo que estos incluyen a sus colaboradores y consumidores,
ademas de garantizar los objetivos econdmicos planificados. Esto Ultimo es relevante
desde la perspectiva de evitar confusiones entre los conceptos sustentable, y
sostenible, pues este Ultimo se limita Unicamente a los objetivos financieros, los
cuales son imperantes para cualquier empresa independientemente de su giro, y Si
posee o nho fines lucrativos ya que garantizan su permanencia en el tiempo.

Con base en todo lo anterior, y considerando la concepcion de un modelo de negocio
sustentable, la definicion de la estrategia corporativa se elaboré tomando como base
el tridngulo de Collins y Montgomery, el cual se establece en el siguiente gréfico, y
pretende ayudar a definir en qué industria estaremos participando con Pure Organic,
asi como los limites, interrelacién, control y coordinacién que debemos establecer.

Grafico 4: El tridngulo de Collins y Montgomery

ORGANIZACION

4
cmmMENTAIA, CORPORATIVA e

Fuente: Elaboracién propia, con base en teoria de Collins y Montgomery
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Recursos:

Para una mejor comprension de los mismos, consideramos los activos, habilidades y
capacidades que constituyen a nuestra empresa.

Los recursos son los elementos criticos sobre los que se construye la estrategia,
debido a que definen, no lo que empresa quiere hacer, sino lo que puede hacer. Son
los valores duraderos que determinan la ventaja competitiva a nivel de unidad de
negocio y pueden distinguir una empresa de otra.®

Dentro de los activos de Pure Organic se detallan, instalaciones del taller y oficinas
administrativas, inventario de telas crudas de fibras naturales (algodon organico y
bambu), de tintes naturales, accesorios complementarios de origen natural como
botones y cintas, las, cortadoras y preparadores de tintes naturales.

Como habilidades y capacidades destacamos, capacidad gerencial, mano de obra
especializada en confeccion de ropa fina y de calidad para bebés, fuerza de venta y
personal especializado en productos organicos y comprometidos con la filosofia
ambiental. También se destaca la implementacion de procesos eco amigable.

Negocios:

El lado del Triangulo denominado “negocios” se refiere a las industrias en las que la
empresa opera, asi como la estrategia competitiva que adopta en cada una de ellas.

En el caso de Pure Organic, la empresa opera inicialmente en la industria textil y
confeccidn, incluyendo dentro de sus negocios la comercializacién de las prendas
manufacturadas no obstante, se pretende que una vez consolidada la marca POB en
este sector, la empresa pueda incursionar en otros negocios relacionados como la
distribucion de productos organicos para el cuidado personal.

Organizacion:

El disefio interno de una empresa debe fluir desde su estrategia y ser hecho a medida,
de manera que se ajuste a los recursos y negocios de la empresa. En este sentido,
en el apartado 9.8 Estructura Organizativa se presenta el detalle de las areas y
puestos que las conforman, no obstante, es relevante adelantar en esta parte, que se
opto por crear un organigrama funcional, que cubra los requerimientos estratégicos y
operativos para Pure Organic Baby.

En el modelo de negocio que estamos desarrollando para la empresa Pure Organic,
la estrategia corporativa se define de la siguiente manera:

Procurar la sustentabilidad y sostenibilidad de la empresa, mediante procesos
productivos y comerciales que garantizan maximizar la rentabilidad,
minimizando el impacto ambiental.

La creaciéon de valor por medio de dicha estrategia radica en las sinergias entre los
recursos tangibles e intangibles que daran como resultado economias de ambito. De
manera especifica, el modelo de negocio de Pure Organic, pretende iniciar con la
produccion y comercializacion de ropa organica para bebés, y una vez consolidado,
de acuerdo a las expectativas declaradas en la vision, incursionar en el negocio de

% Estrategia Corporativa, Collins y Montgomery
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distribucion de productos para el cuidado personal, tanto del bebé, como de los demas
miembros de la familia, siempre dentro del concepto orgéanico y eco amigable, de tal
manera que recursos tangibles como las instalaciones, y oficinas administrativas, asi
como intangibles como el know how de la gerencia, personal de marketing, de ventas,
y los procesos de bajo impacto ambiental, puedan compartir en las dos unidades de
negocio.

3.7 ESTRATEGIA GENERICA

Enfoque por diferenciacién de producto, mediante una linea organica de ropa
para bebés, que capture al nicho de mercado que valora las cualidades
superiores a laropatradicional.

La linea de prendas de Pure Organic Baby, se basa en una estrategia de enfoque por
diferenciacion de producto. Se ajusta a las exigentes demandas de disefios y calidad
de materiales, al mismo tiempo que se diferencia de las prendas tradicionales porque
estan elaboradas con materiales naturales, con propiedades hipo alergénicas y anti
bacteriales, que ayudan a proteger a los bebes desde su primer dia de vida.

3.8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Para el modelo de negocio se definié una estructura de tipo funcional, justificada
principalmente por contar con area comercial y de manufactura que tienen
necesidades de especializacién, y eficiencia. No obstante, su implementacion se esta
considerando por etapas, brindando una vision lo mas realista posible que pueda
alinearse con el volumen inicial del negocio, y objetivos de rentabilidad.

Etapa I: Introduccién (2 primeros afios)

En esta primera etapa se cuenta con el cargo de Gerente General, quien estara
desempefiando varias funciones adicionales a las propias de su cargo, entre ellas las
de comercializacion y gestion de personas (Marketing, Ventas, RRHH). El cargo
estara apoyado en el back office mediante un asistente administrativo.

Se cuenta también con un Jefe de Logistica y Manufactura, responsable de dirigir a
los operarios, planificacion y seguimiento de compras y produccion, y manejo de
inventario. Esta posicidén estara apoyada por dos auxiliares de operaciones de planta.

Finalmente, se trabajara con un contador, mediante contrato de servicios
profesionales que serd responsable del registro, y seguimiento de los temas
respectivos.

Para esta primera etapa, y con base en el volumen de produccion, se estima la sub
contratacion de 2 artesanos de la confeccion quienes estaran a cargo del ensamblaje
y acabado de las piezas, entregando semanalmente lo estipulado en el plan de
produccion.

Etapa Il: Crecimiento (3er y 4to afo)

Para la segunda etapa, se pretende agregar a la estructura organizativa, el cargo de
Jefe de Marca, reportando directamente al Gerente General, a fin de apoyar la
implementacion y seguimiento de la estrategia comercial.
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Se realizara también un up grade del cargo de Jefe de Logistica y Manufactura,
convirtiéndolo en una Gerencia de Operaciones, y agregando un auxiliar de
operaciones.

La justificacién de estas dos posiciones est4 dada por la necesidad prevista para la
expansion de linea desde el punto de vista comercial, en cuanto a implementacion del
mix de marketing y aumento de clientes, asi como del volumen de produccion y vision
estratégica para el taller de produccion.

Etapa lll: Consolidacion (5to afio)

Para esta etapa se planifica que se integren a la estructura organizacional, los cargos
de Gerente Financiero y Gerente de Gestion de Personas, asi como un up grade a la
posicion de Jefe de Marca. La justificacion para estas decisiones esta dada por la
necesidad de poder implementar con mayor celeridad y eficacia las visiones
estratégicas requeridas para cada area, y que la Gerencia General pueda enfocarse
en la implementacion de la estrategia corporativa que permita continuar con el
crecimiento y sustentabilidad de Pure Organic.

Cabe aclarar que, desde el punto de vista de manufactura, él nimero de personas en
la sub contratacion de operaciones estara dado por el volumen de produccién del
periodo.

En el anexo C también se presenta una descripcion detallada los cargos, con sus
funciones y competencias principales para cada etapa.

El grafico 5 resume la evolucién de la estructura de Pure Organic durante los
proximos 5 afios.

Grafico 5: Evolucién de la estructura organizacional POB

NEtapa ! Asistente
(Anos 1 Yy 2) Administrativo
Jefe de Logisticay Auxiliar de
Manufactura Operaciones
Etapall _ o o o o e o e e e e e e e e e e e e e e, —————— -
(ARos 3y 4)

Asistente
Administrativo Jefe de Marca

Gerente de Jefe de Logisticay Auxiliar de
Operaciones Manufactura Operaciones (2)
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Etapa lll Estrategia Corporativa
(Afio 5)

!
\ \ |
Gerente de
. . Gerente de Gerente de Gerente i
ersonas
Jefe de L&M

Operativizacién de la
estrategia

Operaciones
@)

Fuente: Elaboracién propia

3.9 MARCO LEGISLATIVO PARA LA CONSTITUCION DE LA PERSONERIA
JURIDICA

Pure Organic, se constituird como "Pequefia Empresa” bajo la normativa de la Ley No
645 Ley de promocion, fomento, y desarrollo de la micro, pequefia y mediana
empresa (Ley MIPYME).

El registro se realizar4 de acuerdo con el articulo 32 ‘Registro Unico de las
MIPYMES de la mencionada ley. Este registro, permite el acceso a incentivos tanto
fiscales como de comercializacién, y promocién de las exportaciones. Los conceptos
de los beneficios, se detallan en el articulo 31 de la presente Ley. El respaldo para
los beneficios fiscales, se encuentran estipulados en el articulo 274 "Exoneraciones
a Productores’, establecido en la Ley No 891 "Ley de Reformas y Adiciones a la
Ley No 822 Ley de Concertaciéon Tributaria’.

Dentro de los beneficios detallados en el articulo 31, y que son aplicables al proyecto
se mencionan:

e Por la incorporacion de alto componente de valor agregado nacional.

e Por la implementacion de medidas de proteccion al medioambiente, la
biodiversidad y el uso de tecnologias limpias.

e Por la produccion de productos y servicios que sustituyan a los importados.

¢ Que sean artesanos que promuevan la cultura nicaragiense.

Con respecto a las exoneraciones del articulo 274 de la mencionada ley, se cita
textualmente:

Art. 274 Exoneraciones a productores.

"“Se exoneran del IVA, ISC y DAI las compras locales y las importaciones de materias
primas, bienes intermedios, bienes de capital, repuestos, partes y accesorios para la
maquinaria y equipos a los productores agropecuarios y de la micro y pequefia
empresa industrial y pesquera artesanal, mediante lista taxativa. Estas exoneraciones
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no incluyen los tributos municipales contenidos n el Decreto N°. 455, Plan de Arbitrio
Municipal y en el Decreto N°. 10 - 91, Plan de Arbitrio del Municipio de Managua.

Para hacer uso del beneficio de exoneracion, los beneficiarios deberan estar inscritos
ante el registro de la entidad competente, quien emitird en su caso el aval para la
exoneracion. El Ministerio de Hacienda y Crédito Publico aprobara la exoneracion por
el valor de los impuestos™.

El grafico 6 muestra los pasos de registros a seguir y la tabla clasificatoria de
empresas

Grafico 6: Proceso de registro para MIPYMES

Registro Registro

Publico
DGI

Mercantil

Matricula N, ' Registro
Municipal: ‘ Unico

Alcaldia mipyme:

N 4 r \Mific/

Clasificaciondelas mipymes

® De conformidad con lo dispuesto en el articulo 3 del Decreto No17-
2008, Reglamento de [a Ley de Promocion y Fomento de las micro,
pequena y medianas empresas (Ley mipyme), esta es la estructura

Variables Micro Empresa Pequefia Empresa Medlana
Pardmetros
Namero Total de -5 6-30 31-100
Trabajadores
K 4 4

Activos Totales Hasta 200,000 Hasta 1.5 millones Hasta 6

(Cordobas) mdlones
/ NN . 4 4

Ventas Totales Hastal Hasta9 Hasta 40

Anuales (Cordobas) milkon millones millones

Fuente: La Prensa

Otro aspecto importante que se aborda en el proyecto es la aplicacion de la ley de
marcas para el registro de Pure Organic Baby, que para el caso de Nicaragua se aplica
bajo la ley 380 Marcas y Otros Signos Distintivos.

Las leyes referentes al registro y proteccion de las marcas comerciales se constituyen
en elementos juridicos de vital importancia para las compafiias, para efectos de
proteger este patrimonio tan valioso.

En principio, el registro de marca confiere al titular el derecho exclusivo a utilizarla. Es

decir, la marca podra ser utilizada exclusivamente por el titular, o ser concedida en

licencia a un tercero a cambio de un pago. El registro de marca ofrece seguridad

juridica y refuerza la condicién del titular del derecho, por ejemplo, en caso de litigio.
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4, PLAN DE GESTION DE PERSONAS
4.1 Sistema de remuneraciones y planes de incentivos

En este apartado se definen los objetivos del sistema de remuneraciones a
implementar en Pure Organic, asi como los planes de beneficios que permitan
alcanzar los objetivos de sostenibilidad y sustentabilidad.

El sistema propuesto tiene como objetivos principales:

e Contratacion y sub contratacion de personal calificado y comprometido con la
filosofia de calidad y sustentabilidad de la empresa.

e Garantizar la equidad interna.

e Alentar el desempefio adecuado.

e Controlar los costos.

e Cumplir con las disposiciones legales

e Mejorar la eficiencia administrativa.

Para el personal contratado o personal de planilla se establece un sistema que incluye
salario directo e indirecto, entendiendo el primero como aquel recibido exclusivamente
como contraprestacion del servicio en el cargo ocupado. Por su parte el salario
indirecto sera el resultante del plan de servicios y beneficios sociales ofrecidos por la
empresa el cual incluye gratificaciones, y/o premios. En su conjunto, los dos tipos de
salario constituyen el salario ordinariol® de acuerdo a lo estipulado en el articulo 84
del Codigo de Trabajo de la Republica de Nicaragua.

El personal de planilla estara compuesto por los cargos detallados en la estructura
organizacional del apartado anterior.

Cabe mencionar que, para efectos de los calculos de costos totales por puesto, se
considera la carga social que en Nicaragua representa un 45,99%.

Tabla 4: Carga Social en Nicaragua.

CONCEPTO PORCENTAJE
INSS (Seguro Social) 19,00%
Antigiedad 8,33%
Vacaciones 8,33%
Treceavo mes (Aguinaldo) 8,33%
INATEC (Capacitaciones Técnicas) 2,00%

TOTAL CARGA SOCIAL 45,99%

Fuente: Elaboracién propia.

10 Articulo 84 CT: Salario ordinario es el que se devenga durante la jornada ordinaria, en el que estén

comprendidos el salario basico, incentivos y comisiones.
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Tabla 5: Estructura de costos de personal de planilla

19% 8,33% 8,33% 8,33% 2%
PROV. PROV. PROV. PROV. COSTO
SALARIO INSS ANTIGUEDAD VACACIONES AGUINALDO INATEC TOTAL

Gerente General 1.100,00 209,00 91,63 91,63 91,63 22,00 1.605,89

ETAPA 1 Jefe_z _de Logisticay Manufactura 600,00 114,00 49,98 49,98 49,98 12,00 875,94
(Afios 1y 2) Auxiliar de Operaciones 400,00 76,00 33,32 33,32 33,32 8,00 583,96
Asistente Administrativo 450,00 85,50 37,49 37,49 37,49 9,00 656,96

Gerente General 1.188,00 225,72 98,96 98,96 98,96 23,76 1.734,36

Jefe de Marca 700,00 133,00 58,31 58,31 58,31 14,00 1.021,93

ETAPAR Jefe de Logistica y Manufactura 690,00 131,10 57,48 57,48 57,48 13,80 1.007,33
(Afios 3y 4) Auxiliar de Operaciones 1 432,00 82,08 35,99 35,99 35,99 8,64 630,68
Auxiliar de Operaciones 2 432,00 82,08 35,99 35,99 35,99 8,64 630,68

Asistente Administrativo 486,00 92,34 40,48 40,48 40,48 9,72 709,51

Gerente General 1.306,80 248,29 108,86 108,86 108,86 26,14 1.907,80

Gerente de Marca 770,00 146,30 64,14 64,14 64,14 15,40 1.124,12

Gerente de Operaciones 897,00 170,43 74,72 74,72 74,72 17,94 1.309,53

Gerente Financiero 1.100,00 209,00 91,63 91,63 91,63 22,00 1.605,89

ETAPA 3 Gerente de Gestion de Personas 1.100,00 209,00 91,63 91,63 91,63 22,00 1.605,89
(Afio 5)  Jefe de Logistica y Manufactura 759,00 144,21 63,22 63,22 63,22 15,18 1.108,06
Auxiliar de Operaciones 1 475,20 90,29 39,58 39,58 39,58 9,50 693,74

Auxiliar de Operaciones 2 475,20 90,29 39,58 39,58 39,58 9,50 693,74

Asistente Administrativo 534,60 101,57 44,53 44,53 44,53 10,69 780,46

COSTO MENSUAL TOTAL 10.829,25

Fuente: Elaboracién propia. Costos estan presentados en délares americanos.

La propuesta supone una evolucién de los salarios alineado con las etapas de
desarrollo de la empresa, ademas de mantener remuneraciones competitivas, asi
como una consideraciéon por la devaluacién de la moneda nacional (Cérdoba), que
anualmente es del 5% dado por un sistema de crawling peg. De esta manera se
garantiza la sustentabilidad para el bienestar del personal de Pure Organic.

El personal sub contratado estard conformado por artesanos de la confeccion,
especializados en la elaboracién de ropa fina de bebés. A este personal se le
entregaran las piezas ya cortadas de acuerdo a los patrones establecidos, y ellos
seran responsable del ensamblaje y acabado de las piezas.

En la parte de disefio, se cuenta con el apoyo de uno de los socios, quien ademas del
aporte de capital bajo la figura de FFF!1, colabora con el disefio para los diferentes
tipos de productos. Esta persona tiene experiencia en el ambito de la confeccién
ademas de ser mama y contar con el conocimiento de valor que los padres de familia
buscan en los disefios.

Ademas de los artesanos, la figura del contador y del community manager se
contrataran como servicios profesionales o FreeLancer. El primero de ellos es
responsable del manejo contable que incluye ademas las declaraciones respectivas a
la Direccion General de Ingresos (DGI), el segundo estara a cargo del desarrollo y
seguimiento de la estrategia de inbound marketing principalmente en la etapa de
introduccidn y que se explica en el apartado 5.2.

1 Friends, Family and Fools. Hace referencia a aquellos inversores que participan en fases muy tempranas de
las Startups, practicamente cuando estan naciendo, sin que se haya validado siquiera el modelo de negocio.
Estas fases contienen tanto riesgo, que solamente amigos, familiares o locos son capaces de invertir en ellas.
Las tres efes. FFF.
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Con respecto a los incentivos, se ha definido el plan POB Care, que tiene como
objetivo impregnar la cultura de la organizacion y que el mismo personal sea un cliente
interno fiel y promotor de nuestros productos.

e Kit de regalo equivalente U$50 por mes, durante los primeros 3 meses después
de su ingreso, para los padres con hijos de 0 a 3 afos. El certificado aplica
también para nacimientos durante su permanencia en la empresa.

e Eco jornadas familiares, a partir del segundo afio, a realizarse durante 1 dia
(sébado), cada 3 meses. La asistencia sera de caracter voluntario, y el objetivo
es integrar a los colaboradores y sus familiares en un ambiente al aire libre con
actividades recreativas adecuadas a las edades de los nifios, pero siempre con
ensefanzas referentes a las buenas practicas para la conservacion del medio
ambiente.

En la siguiente tabla se presenta un consolidado de los costos anuales estimados
asociados al plan de incentivos, considerando los aumentos previstos de personal
durante los primeros 5 afios.

Tabla 6: Detalle de Costos POB Care

POB CARE
CONCEPTO CANTIDAD COSTO UNITARIO FRECUENCIA COSTO TOTAL
Kits de regalo 5,00 50,00 3,00 750,00
Eco Jornadas Familiares - 600,00 4,00 2.400,00

COSTO TOTAL 3.150,00

Fuente: Elaboracién propia. Costos presentados en délares americanos.

5. PLAN DE GESTION COMERCIAL
5.1 ESTRUCTURA STP
5.1.1 Segmentacion

Para este proceso seleccionamos de la categoria de ropa o vestimenta en general, el
segmento de ropa para nifios en Nicaragua, categoria que abarca las edades de 0
meses a 14 afos. Este rango de edades nos permite establecer ciertos criterios
comunes que homogenizan el mercado, mencionando como principales:

Comprador y usuario son personas diferentes: Los compradores son los padres
de familia, y los usuarios son los bebés o nifios.

Poder de decision: De acuerdo con la investigacion de mercado, el poder de decision
se concentra en un 98% en la figura materna, por su parte el usuario tiene nulo o poco
poder de decision.

Factores influyentes en la decision de compra: A nivel de ropa para nifios, existe
una preferencia por los disefios atractivos, que van desde imagenes que inspiran
ternura y belleza (ropa de bebé), pasando por la calidad y durabilidad de los
materiales, la moda o tendencia, hasta llegar al factor de precio. Esto se traduce en
gue los padres quieren gue sus hijos se vean y sientan bien principalmente en los
primeros 2 a 3 afios de vida, pero también que la calidad de la ropa sea aceptable
considerando que, por las particularidades de la infancia, se deben de lavar muchas
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mas veces que la ropa de un adulto, sobre todo cuando se entra a la etapa escolar y
de juegos. A medida que el nifio crece también buscan vestirlos con disefios a la
moda, y al final, si bien existe una consideracién del precio, éste no tiene por lo general
mayor peso sobre los primeros factores.

Dado lo anterior, este proceso de segmentacion lo resumimos en el siguiente grafico:

Gréfico 7: Segmentacion de la categoria de vestimenta

CAT.
Infantil

CAT.
Vestimenta

100% 36%

Fuente: Elaboracién propia con datos de estudio de mercado de Technavio

Donde del 100% de la categoria de vestimenta, el 36% corresponde a ropa para hifios
(0 a 14 afos), y de ese 36% el 20% corresponde a ropa para bebés (0 a 3 afos). Por
lo tanto, si la categoria de vestimenta la clasificamos en: Ropa para adultos. Ropa
para nifios, y ropa para bebés, obtenemos la siguiente distribucion:

Mercado Total Vestimenta (Adultos y

Nifios) 100%
Ropa para Adultos 64%
Ropa para Nifios (4 a 14 afios) 29%
Ropa para Bebés (0 a 3 afios) 7%

Si calculamos el promedio de las importaciones de vestimenta de los ultimos 5 afios
(tabla 1 Importaciones de prendas de vestir) obtenemos un valor anual por U$
50.037.400 (ddlares). Ahora bien, si sobre ese promedio proyectamos un crecimiento
del 4,5% anual que es lo esperado para la industria, y aplicando los porcentajes de
segmentacion presentados con anterioridad, se obtienen los siguientes valores:

. Ropa para Nifios Ropa para
Total Vestimenta Ropa Adultos ~ Bebés (0a 3
(4 a 14 afnos) ~
afos)
2017 $52.289.083 | $33.465.013 $15.163.834 | $3.660.236
2018 $54.642.092 | $34.970.939 $15.846.207 | $3.824.946
2019 $57.100.986 | $36.544.631 $16.559.286 | $3.997.069
2020 $59.670.530 | $38.189.139 $17.304.454 | $4.176.937
2021 $62.355.704 | $39.907.651 $18.083.154 | $4.364.899
2022 $65.161.711 | $41.703.495 $18.896.896 | $4.561.320
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Tomar en cuenta que esta valorizaciéon esta realizada en términos de CIF'?, lo que
significa que la cuantificacion del mercado para el 2022 de la categoria de ropa para
bebé es de U$4.561.320.

Mas adelante, en el apartado 5.5 Estimacion de la demanda, con base en las variables
y atributos establecidos en el proceso de Targeting se presentara la participacion de
mercado estimada para Pure Organic Baby.

5.1.2 Targeting

La definicion del segmento objetivo se soporta con los resultados de la investigacion
de mercado realizada, ya que permitié validar las variables consideradas para este
proceso:

Variable Geogréafica: Poblacion urbana de Nicaragua, concentrada en la ciudad
capital Managua.

Variable Demogréfica: Nivel socioeconémico (ABC1, C2); edad del Comprador:
Mujeres entre los 25 y 35 afios; edad del consumidor final: Nifios de O meses a 3
afos); ciclo de vida (padres de familia)

Variable Psicografica: Estilo de vida: mujeres y hombres profesionales bien
informados, con acceso a vivienda, y vehiculo propio, que coloca el beneficio buscado
por encima de la disposicion a pagar; Personalidad: preocupados por la salud,
comodidad y bienestar de sus hijos en todos los aspectos. Disfrutan de la naturaleza
en actividades al aire libre, o deportes especificos, y tiene un sentimiento de cuidado
y proteccion hacia el medio ambiente.!3

Variable Conductual: Realizan las compras de ropa para bebé en tiendas por
departamento, o tiendas especializadas. Las caracteristicas mas valoradas son los
disefios y la calidad de los materiales. Tienen una frecuencia promedio de compra de
2.33 meses.'*

Esta caracterizacion es consistente con los resultados de la investigacion de mercado,
que se presenta en el grafico 8.

12 Cost, Insurance, and Freight (Costos, Seguros y fletes), valor de las mercancias importadas por el pais antes
del pago de impuestos.
13 Anexo E Resultados Cuantitativos de la Investigacién de mercado, Q2, Q3, Q4
14 Anexo E Resultados Cuantitativos de la Investigaciéon de mercado, Q15, Q16, Q18, Q20
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Gréfico 8: Atributos de mayor relevancia para el segmento objetivo

SEGMENTO POB

o 35%

% de encuestado

Precio Disefios Disponibilidad Calidad de los
materiales

ATRIBUTO

Fuente: Elaboracién con resultados de investigacion de mercado.

5.1.3 Declaracién de Posicionamiento

El posicionamiento para Pure Organic Baby se basa en dos pilares fundamentales:
Calidad con respaldo organico y Disefios hermosos,

Para el concepto de calidad en la ropa de bebé, y de acuerdo a la valoracion de los
encuestados, la definimos como aquella que asegura resistencia de los materiales,
pero a la vez brinda comodidad y funcionalidad al bebé mediante materiales suaves,
frescos adecuados a sus etapas de desarrollo. Por su parte el respaldo organico viene
dado por las propiedades inherentes de las telas utilizadas, y procesos empleados
para la confeccion de las prendas, ya que al no contener agentes quimicos previenen
enfermedades en la piel de los bebés que pueden ser causadas por exponerlos a ropa
tratada quimicamente.

Definimos como disefios a los bocetos y modelos que serviran de guia para la
confeccion de las prendas. Para que estos disefios cumplan con la caracteristica de
hermosos deben ser estéticos y reflejar la imagen de ternura y naturalidad propia de
un bebé.

Con base en todo lo anterior, definimos el posicionamiento como:

Para los padres con bebés de 0 a 3 afos, gue buscan vestir a sus hijos con prendas
gue los protejan mediante la calidad de sus materiales, y a la vez resalten su belleza
natural con sus disefios, Pure Organic Baby es la linea de ropa organica que te
brinda cuidado, estética y bienestar para tu bebé, porque sus prendas estan
elaboradas con fibras y accesorios que no involucran procesos quimicos, y que son
amigables con el medio ambiente.

5.2 Estrategia de introduccion

Los resultados de la investigacion de mercado demuestran que el segmento al cual
nos estamos dirigiendo es un segmento con alto grado de desinformacién respecto a
los efectos adversos que las prendas tratadas quimicamente pueden tener en la salud
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de la piel del bebé, por ende, no conocen las bondades que las prendas organicos
tienen para contrarrestar estos efectos negativos.

Por lo anterior, la estrategia de introduccion para POB se centrard en educar al
consumidor en cuanto a las propiedades, y beneficios de las prendas organicas de tal
manera que al momento de comparar con las prendas tradicionales, el valor percibido
y econoémico brindado por POB sea superior.

Inbound Marketing

Mediante esta estrategia procuramos centrarnos en el comprador (padres), y usuario
(bebés), por sobre el producto de tal manera que logremos atraer a los potenciales
clientes, gandndonos su atencion e interés mediante contenido atractivo y relevante
para ellos.

Al ser una metodologia de inbound, los medios a utilizar son digitales: buscadores,
referencias, webs, blogs, y redes sociales.

La comunicacion es interactiva, es decir en dos direcciones, lo que posibilita
establecer un contacto y conocer de primera mano las necesidades y opiniones del
cliente potencial.

Todo lo anterior permite aportar valor agregado al usuario, ya que no solo se pretende
mostrar el producto, sino principalmente integrar contenidos relevantes que interesan
al consumidor y le son de utilidad para su dia a dia.

Finalmente, es una estrategia que no requiere un alto presupuesto, lo que permite
alcanzar objetivos comerciales de manera rentable no obstante, la efectividad de la
misma estara dada por la capacidad creativa para transmitir el mensaje, y capacidad
para obtener contenido de calidad. Para ello se considera la contratacién de un
FreeLancer para el disefio de la web y manejo de redes sociales. La obtencion del
contenido sera parte de las funciones comerciales que en la primera etapa del modelo
de negocio asume el gerente general, quien debe garantizar fuentes de prestigio y
fidedignas, para asegurar la credibilidad por parte del potencial cliente. Ambas
personas trabajan de manera muy cercana para garantizar que el tiempo, la forma, y
la frecuencia de la transmision de la informacién sea acorde con los objetivos
propuestos.

e Creacion de una paginaweb y un blog para padres primerizos:

Algunos ejemplos de los temas abordados son: la llegada del bebé a casa, lactancia,
apego, alimentacion y crecimiento, consejos varios, vacunas, etc...

La medicién de las interacciones es relevante para saber si la estrategia esta siendo
efectiva, por lo que en el apartado 9 de Sistemas de control de gestion, se incluyen
los indicadores a los cuales se les dara seguimiento.

Alianzas estratégicas con clinicas y hospitales privados

Las alianzas con las instituciones de salud privada del departamento de Managua
permiten centrarnos en dos actividades principales:

e Previo al nacimiento: Participacibn en las charlas y talleres que estas
instituciones realizan para la capacitacion de los padres.
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e Post nacimiento: Inclusiéon en kits de bienvenida para el recién nacido, con dos
prendas basica (mameluco y 3pack de gorritos), e inclusion de informacion del
producto en una guia pediatrica.

Alianzas estratégicas con proveedores de articulos complementarios para
bebés.

Esta alianza permitira crear un bloque de proveedores atractivos para las principales
tiendas de retail, de tal manera que se pueda ofrecer la modalidad de mesa de Baby
Shower en la cual se incluyan los productos de las marcas participantes, con la
novedad de incentivos de mediano plazo para los padres que soliciten la compra de
sus regalos mediante la mesa propuesta.

5.3 Estrategia de crecimiento

En este apartado se define la estrategia a implementar para procurar un crecimiento
intensivo por medio del negocio actual.

La implementacién se constituye en dos etapas:

Crecimiento por penetracion del mercado: Previsto para el afio 2 y 3, mediante
planes de relaciébn con los clientes que permitan aumentar el ticket de compra
mediante la cantidad de prendas, ademas de incentivar la frecuencia. Uno de ellos es
el plan “"Love gets more love™, un programa de reciclaje de ropa donde se incentiva
al cliente a traer sus prendas antiguas (de la linea POB y en estado aceptable), a
cambio de un descuento especial en su nueva compra.

Crecimiento por desarrollo del mercado: Previsto para los afios 4 y 5, mediante
planes de expansién a nuevos mercados con los productos actuales. Esto incluye la
negociacion con la cadena de Almacenes Siman para el abastecimiento en los demas
paises de la region centroamericana.

5.4 Marketing Mix

El establecimiento del marketing mix permite tener claridad de los elementos
estratégicos y tacticos asociados a las 4P para la implementacion del modelo de
negocio.

5.4.1 Definicién de Producto

Pure Organic Baby es una linea de ropa para bebés de 0 a 36 meses, elaborada con
materias primas organicas y mediante procesos que no involucran compuestos
quimicos, y que son amigables con el medio ambiente y el personal dedicado a su
fabricacion. Las materias primas principales son algodon y bambu orgénico.

Para ello es relevante contrastar las caracteristicas que involucran el cultivo y uso
algoddn organico sobre el convencional:

ALGODON CONVENCIONAL " ALGODON ORGANICO

De las semillas que se usan, el 70% son | Nunca se usan semillas modificadas genéticamente
modificadas genéticamente

Se afiaden fertilizantes organicos, tales como polvo
de roca y humus.
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En su cultivo se usan fertilizantes sintéticos,
fungicidas e insecticidas altamente téxicos Se usa la rotacion de cultivo para hacer mas
productiva la tierra.

Se usan insectos como abejas y mariquitas para el
control de plagas

Se gestiona el uso y la retencion del agua de una
manera mas eficiente gracias al incremento de
materia organica en el suelo.

Los cultivos requieren de una intensiva
irrigacion, por lo que existe una alta
explotacion de las fuentes hidricas

Otros datos relevantes son que el 25% del total de los pesticidas consumidos en el
mundo son usados en el cultivo del algodon convencional, y que frecuentemente se
rocian los productos quimicos como los pesticidas de manera aérea, llegando a
trabajadores, medio ambiente y la comunidad.

Todo lo anterior hace del algoddn organico, un material que ofrece grandes virtudes
al concepto de sustentabilidad del proyecto, dados sus procesos de cultivo y que como
resultado brinda una opcién de vestimenta que previene la aparicién de problemas de
salud en la delicada piel de los bebés. Ademas de ofrecer productos diferenciados con
suavidad, frescura y absorcién excepcional, ideal para las diferentes etapas de
desarrollo.

En el caso del bambu, es uno de los recursos mas renovables del planeta, se
desarrolla sin necesidad de fertilizantes, pesticidas y sin ningun tipo de aditivo
quimico, produce un 35% mas de oxigeno que los arboles para una misma superficie
cultivada, absorbiendo 5 veces mas de gases toxicos que causan el efecto
invernadero, ademas presenta propiedades antibacterianas (inhibe la produccién de
hongos y bacterias).

Los accesorios los conforman los broches y botones, elaborados por artesanos del
departamento de Masaya, utilizando maderas y metales libres de niquel.

Pasando especificamente a los productos terminados, la linea comprende: Basicos
(gorritos, pantalones, calcetines, baberos, mantitas), Pijamas, Mamelucos, Camisas,
Vestidos, y Jumpers. Cada una con tallas de la S a la L, a excepcion de los gorritos
que por su vida util en las etapas del bebé llegan hasta la talla M, y las mantitas que
son de tamafio estandar. En total se contabilizan 69 sku’s.

Con respecto a los empaques, cada prenda viene en una bolsa de tela biodegradable
en tono crema natural y debidamente marcada de tal manera que se proteja el
producto, conserve el caracter organico de la linea, se contribuya con la disminucién
de desechos para el medioambiente, y se consigan ahorros por eficiencias
operacionales, al utilizar solamente 3 tamafios viables para el total del portafolio.

5.4.2 Definicion de Plaza

Para el inicio del negocio se establecen como puntos de comercializacion las tiendas
de Almacenes Siman ubicadas en Managua, Tienda del Ejército, y Tienda de la Policia
Nacional. Ademas de la realizacion de algunas ventas especializadas directamente
en el taller de confeccion, las cuales se estiman pesen el 1% de las ventas.
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En el caso de Siman, es una cadena con presencia a nivel de toda la region
centroamericana, pero que en el caso de Nicaragua cuenta con dos sucursales en
Managua.

Tienda del Ejército y de la Policia cuentan con 1 sala cada una en Managua
5.4.3 Definicion de Promocion

En este apartado se especifican las acciones de marketing que permitiran la
operativizacion de lo establecido en las estrategias de introduccién y crecimiento.

Medios Digitales

Para la estrategia de Inbound Marketing se procede primero con la creacion de la
pagina web con contenido relevante y atractivo sobre los cuidados del bebé, perfil de
Facebook para promover las actividades con la marca, el blog POB para promover la
interaccién con los padres, asi como con otros familiares cercanos al circulo de
cuidados y mimos del bebé, por ejemplo los tios (as). La aplicaciéon del concepto del
marketing emocional esta muy presente en todos los tipos de promocion, pero en el
caso de los medios digitales es sumamente crucial dado el mayor alcance de los
mismos.

Actividades de Marketing Directo y Relaciones Publicas

Las alianzas estratégicas son otro pilar fundamental dentro del plan promocional,
enfocandose en la educacién y acompafiamiento de los padres desde los meses
previos a la llegada del bebé, hasta el nacimiento y atencion durante los primeros afios
de vida. Las alianzas se materializan mediante la inclusion de la marca y sus bondades
en las charlas y capacitaciones previas al hacimiento. Post nacimiento se llega a los
clientes mediante kits de regalo, y durante la etapa de desarrollo en las guias
pediatricas avalada por los especialistas de los hospitales socios.

La propuesta de instituciones para la implementacion de esta estrategia son: Hospital
Metropolitano Vivian Pellas, Hospital Bautista, Hospital Militar, Hospital Monte Espafia,
Clinica Médica Beauté, y Clinica Dra. Silvia Guerrero. Se planifica la participacion de
la marca en 3 charlas/talleres por afio, por hospital, es decir un total de 18
participaciones al afio. En el caso de las guias pediatricas, se proyectan emisiones
trimestrales en version digital enviadas por correo a los padres de familia.

Asimismo, se pretende establecer alianzas con los socios comerciales, y otras marcas
complementarias de productos de bebé para la creacion de mesas para baby showers
gue ofrezcan una opcion integral y atractiva para los familiares y allegados al bebé por
nacer. El incentivo para que los padres utilicen las mesas de regalo, es un descuento
del 10% para 3 compras valido durante el primer afio del bebé. Algunas de las marcas
consideradas para ejecutar esta alianza son Graco, Evenflo, y Fisher Price.

Por otra parte, se estable la creacion del programa core de “"Love gets more love™
mediante el cual transmitimos a nuestros clientes el ADN de la empresa, motivandolos
a reciclar las prendas que ya no utilizan, incrementando su sentido de contribucion
social y ambiental, a la vez que obtienen un incentivo para sus nuevas compras.
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5.4.4 Definiciéon de Precio

La estrategia de precio establecida para la linea de Pure Organic Baby, es ubicar
nuestros productos con un diferencial del 10% por encima de Carter’s, ya que a pesar
de no competir en la categoria de ropa organica, es la marca que actualmente tiene
mayor posicionamiento y cobertura en el segmento hacia al cual nos dirigimos. Este
diferencial se basa en el valor agregado que la linea ofrece a nuestros clientes y
consumidores, mismo que estd dado por los resultados de la investigacion de
mercado, por las actividades planificadas que buscan generar una experiencia de
consumo, y por factores cuantificables con el EVC'® (Economic Value to the
Consumer).

Con respecto a la investigacion de mercado estamos asegurando: disefios atractivos,
calidad en los materiales.

En cuanto a las actividades planificadas, pretendemos cubrir la necesidad de
informacion por parte de los compradores, y el interés que mostraron por los beneficios
que ofrece la ropa organica tanto para la salud de sus bebes, como para la
preservacion del medio ambiente.

Finalmente haciendo referencia al EVC, nuestro programa core ~"Love gets more
love™ pretender fortalecer la conciencia ambiental y social de nuestros clientes
mediante el reciclaje de ropa, obteniendo a la vez un incentivo del 10% de descuento
en su siguiente compra.

En este sentido, la tabla 7 muestra los precios de venta al publico de POB y los de
Carter’s.

Tabla 7: Comparativo de precios

PRECIOS

DIFERENCIAL

CARTERS OSHKOSH GYMBOREE POB VS CARTERS
3pack Gorritos $ 2760|% 2760|% 3450 | $ 30,48 10%
Pantalones $ 2156|% 2142|% 24,37 | $ 23,81 10%
BASICOS 2Pack Calcetines $ 1265 | % 7,13 | $ 9,99 | $ 13,80 9%
Baberos $ 1150(% 1150|$% 11,43 | $ 12,65 10%
Mantitas $ 1725|%$ 1725|$ 17,25 | $ 18,98 10%
PIJAMAS Pijamas $ 2573|% 3450|% 28,68 | $ 28,29 10%
MAMELUCOS Mamelucos $ 17,11|$ 23,00|$ 19,49 | $ 18,86 10%
CAMISAS Camisas $ 2142|%$ 2429|% 2437 | $ 23,58 10%
VESTIDOS Vestidos $ 3579|% 4888|3% 43,05 | $ 39,33 10%
JUMPERS Jumpers $ 2588|% 4888|3% 32,92 | $ 28,41 10%

Fuente: Elaboracién propia con datos del monitoreo de precios in situs. Montos en délares.

15"Es una medida de cudnto valor obtiene un cliente individual o un segmento de cliente al utilizar los
productos o servicios de una empresa" Jill Avery, HBR
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5.5 Estimacién de la demanda

La estimacion de la demanda se realiza basdndonos en los datos sobre niveles
socioeconémicos en Nicaragua realizados por FUNIDES (Fundacién Nicaragiiense
para el Desarrollo Econémico y Social) al cierre de 2015.

Tabla 8: Distribucién socioeconémica

Por Salario promedio LI
Segmento . Cantidad P promedio
Porcentaje mensual
(Mayor a 19 (Aprox) , mensual
o Coérdobas .
anos) Délares*
NSE ABC1 2,20% 78.694 =C$ 100.000 > U$ 3.425
NSE C2 13,30% 475.741 37.500 - 100.000 1.284 - 3.425
NSE C3 13,70% 490.049 20.000 - 37.500 685 - 1.284
NSE D1 13,80% 493.626 10.000 - 20.000 342 - 685
NSE D2 23,10% 826.286  5.000 - 10.000 171-342
NSE E1 19,60% 701.092 3.000 - 5.000 103-171
NSE E2 12,40% 443.548 < C$ 3.000 < U$ 103

Fuente: FUNIDES. Montos en cérdobas, tipo de cambio C$ 29.90 (Cérdobas) X US1 (délar)

De acuerdo con las variables establecidas, los niveles considerados para la
cuantificacion del segmento son los NSE ABC1, y C2, que representan el 15,5% de la
poblaciéon mayor a 19 afios, lo que da como resultado un marco muestral de 554.435
personas.

Dado que la variable de segmentacion geografica esta limitada para el departamento
de Managua, y a la poblacién del casco urbano, se toman como variables para los
calculos, datos demograficos del departamento:

Tabla 9: Variables demogréficas para célculo del Segmento Objetivo

Total Poblacién de Nicaragua 6.180.923
Porcentaje Nacional de Poblacién Urbana 59%
Cantidad Nacional Poblaciéon Urbana 3.646.745
Poblacién Metropolitana de Managua 1.480.270
% Segmento Objetivo Poblacion Managua 37%
Porcentaje Poblacion Nacional en edad reproductiva 52%

Poblacion en edad reproductiva del Segmento 288.306

Tasa de crecimiento poblacional (Anual)
NUmero prom de hijos por familia
% de Poblacion de 0 a 4 afios segun Censo INIDE (Managua, Urbana) 10,25%

Fuente: Elaboracion propia con datos Banco Mundial e INIDE

Otra consideracion para la estimacion de la demanda, es que, dado que el numero
promedio de hijos por familia es 2, existe cierta predisposicion a ~"heredar” ropa del
primer hijo. Asimismo, la creciente tendencia de realizar actividades como ““baby
showers™ donde la mayoria regala ropa al bebé por nacer, hacen que la demanda real
directa por parte de los padres, de prendas nuevas disminuya. Por tanto, si
consideramos un promedio de 7 piezas (ropa de 1 semana) y de esas 1 es heredada
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y 1 regalada, obtenemos que un 70% seria lo que los padres invertirian en la compra
de ropa nueva.

Finalmente, basdndonos en la investigacion de mercado realizada se obtuvo una
frecuencia de 6 compras por afo, de 2 unidades (prendas) por compra.

Con todos estos datos en la tabla 10 se procedio con la estimacion de la demanda
nacional, y la proyeccion de participacion que se tendria con Pure Organic Baby:

Tabla 10: Estimacion de la demanda nacional y share of market (SOM) Pure Organic Baby

Estimado Estimacion  Demanda
Frecuenciade Cantidad de No de Demanda Porcentaje

. . Demanda SOM PURE Anual
Compra Prendas (por  Hijos por por prendas de nifios de ) )
NSE e N Nacional total ORGANIC Estimada POB
(:GUED] compra) Familia nuevas 0 - 3 afios
anual (UNDS) BABY (UND)

Edad y

2018 | 288.306 6 2 2,43 70% 10,25% 603.203 0,5% 3.016
2019 | 302.722 6 2 2,43 70% 10,25% 633.363 0,8% 5.067
2020 | 317.858 6 2 2,43 70% 10,25% 665.031 1,1% 7.315
2021 | 333.750 6 2 2,43 70% 10,25% 698.283 1,3% 9.078
2022 | 350.438 6 2 2,43 70% 10,25% 733.197 1,8% 13.198

Fuente: Elaboracién propia. Montos en délares.

Con base en lo anterior, en la tabla 11 se estima la demanda de prendas de bebé (en
unidades) para los proximos 5 afios de cada linea y tipo de producto.

Tabla 11: Estimacién de la demanda en unidades

PARTICIPACION DEMANDA DEMANDA DEMANDA DEMANDA DEMANDA

POR TIPO DE ESTIMADA ESTIMADA ESTIMADA ESTIMADA  ESTIMADA
PRODUCTO UNDSANO1 UNDSANO 2 UNDSANO 3 UNDSANO 4 UNDS ANO 5

3pack Gorritos 1% 30 51 73 91 132
Pantalones 33% 980 1.647 2.377 2.950 4.289
BASICOS  2Pack Calcetines 4% 121 203 293 363 528
Baberos 1% 27 46 66 82 119
Mantitas 1% 15 25 37 45 66
PIJAMAS Pijamas 14% 422 709 1.024 1.271 1.848
MAMELUCOS Mamelucos 9% 256 431 622 772 1.122
CAMISAS Blusas/Camisas 18% 528 887 1.280 1.589 2.310
VESTIDOS Vestidos 8% 241 405 585 726 1.056
JUMPERS  Jumpers 13% 392 659 951 1.180 1.716

Fuente: Elaboracién propia

5.6 Plan integrado de Marketing

Las actividades basadas en las estrategias comerciales planteadas se muestran en la
tabla 12, plan integrado de marketing.
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Tabla 12: Plan integrado de marketing POB (2018 — 2022)

COSTO
OBJETIVO TIPO DE PROMOCION DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD PERIODO ESTIMADO OBSERVACION
ANUAL
Introduccién y Posicionamiento Medios Digitales Creacion del Blog POB, y FB Page enero - marzo 18 $720 Costo del Freelance
Introduccién y Posicionamiento Marketing Directo Charlas/Capacitaciones Pre Natal enero, abril, julio 18 $450 Costo del material para la charla
Introduccién y Posicionamiento Marketing Directo Kits de Bienvenida (Post Natal) enero - diciembre 18 $875 Costo de los kits (25 unds)
Introduccién y Posicionamiento Marketing Directo Guia Pediatrica enero, abril, julio, octubre 18 $600 Costo de publicacion
Introduccién y Eficiencia Alianzas estratégicas  Rebate a clientes enero - diciembre 18 $664 Costo del beneficio sobre sell out
Bienestar de personal POB Care Kits para empleados enero - diciembre 18 $750 Costo de los kits (25 unds)

OBJETIVO TIPO DE PROMOCION DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD PERIODO ESTIMADO OBSERVACION
ANUAL
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Medios Digitales Mantenimiento del Blog POB, y FB Page enero - marzo 18 $600 Costo del Freelance
Crecimiento Alianzas estratégicas ~ Mesas de Baby Shower enero - diciembre 19 $400 Costo del descuento
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Relaciones Publicas Programa ““Love gets more love” enero - diciembre 19 $1.200 Costo del descuento y del material POP
Introduccion y Eficiencia Alianzas estratégicas  Rebate a clientes enero - diciembre 19 $1.116 Costo del beneficio sobre sell out
Bienestar de personal POB Care Kits para empleados y Ecojornadas familiares enero - diciembre 19 $3.150 Costo de la actividad

COSTO
OBJETIVO TIPO DE PROMOCION DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD PERIODO ESTIMADO OBSERVACION
ANUAL

Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Medios Digitales Mantenimiento del Blog POB, y FB Page enero - marzo 18 $600 Costo del Freelance

Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Relaciones Publicas Programa ““Love gets more love”™” enero - diciembre 20 $1.300 Costo del descuento y del material POP
Introduccién y Eficiencia Alianzas estratégicas  Rebate a clientes enero - diciembre 20 $3.079 Costo del beneficio sobre sell out
Bienestar de personal POB Care Kits para empleados y Ecojornadas familiares enero - diciembre 20 $3.150 Costo de la actividad

COSTO
OBJETIVO TIPO DE PROMOCION DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD PERIODO ESTIMADO OBSERVACION
ANUAL
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Medios Digitales Mantenimiento del Blog POB, y FB Page enero - marzo 18 600,00 Costo del Freelance
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Relaciones Publicas Programa ““Love gets more love”™” enero - diciembre 20 1.440,00 Costo del descuento y del material POP
Introduccién y Eficiencia Alianzas estratégicas  Rebate a clientes enero - diciembre 20 4.849,29 Costo del beneficio sobre sell out
Bienestar de personal POB Care Kits para empleados y Ecojornadas familiares enero - diciembre 20 3.150,00 Costo de la actividad

COSTO
OBJETIVO TIPO DE PROMOCION DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD PERIODO ESTIMADO OBSERVACION
ANUAL
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Medios Digitales Mantenimiento del Blog POB, y FB Page enero - marzo 18 $600 Costo del Freelance
Reforzar posicionamiento y sostener crecimiento Relaciones Publicas Programa ““Love gets more love™” enero - diciembre 20 $2.400 Costo del descuento y del material POP
Introduccién y Eficiencia Alianzas estratégicas  Rebate a clientes enero - diciembre 20 $6.789 Costo del beneficio sobre sell out
Bienestar de personal POB Care Kits para empleados y Ecojornadas familiares enero - diciembre 20 $3.789 Costo de la actividad

Fuente: Elaboracién propia. Montos en dolares.

6. PLAN DE GESTION DE OPERACIONES
6.1 Estrategia Productiva

La estrategia productiva que se propone para el modelo de negocio es Build to Order,
las bases para la decision radican en la figura de subcontratacion del armado y
acabado de las piezas, lo que permite manejar inventarios bajos de producto
terminado asi como optimizar el flujo de solicitudes de trabajo, ademas la cercania
con los clientes permite que la tarea de armado se pueda realizar dentro del tiempo
méaximo de espera del cliente, el cual se estima de 1 semana.
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El modelo BTO, tiene como objetivo lograr un acercamiento de las proyecciones de
ventas con las cantidades requeridas por el cliente, de esta manera podemos asegurar
el abastecimiento de las telas de una manera mas eficiente (no generar costos de
almacenaje por sobre inventarios de materias primas, y sobre inversion, ni costos por
venta perdida que ademas impacta en la imagen de marca frente al consumidor final)
para conseguirlo también se propone como medida comercial que apoye a la
estrategia productiva:

. Descuento sobre lo vendido (rebate by sellout): 1% sobre lo vendido. Esto
deberia incentivar al cliente (Siman, Ejercito y PN) para que su personal impulse la
venta de POB

Este descuento es menos costoso que descuento para desalojar inventario por baja
rotacion.

Esta estrategia de produccion pretende priorizar ciertos atributos de desempefio de la
cadena de suministro en las dimensiones de cliente, internos, y de HSEC (Health,
Safety, Environment, Communities).

En la dimensién de clientes se destaca el atributo de confiabilidad. En la dimension
interna los costos, productividad, y gestién de activos. En la dimension de HSEC el
cumplimiento de normativa regulatoria y grado de adopcion de practicas en relacion
con Salud, Seguridad Ocupacional, Medio Ambiente y relacion con la comunidad.

La metodologia SCORE también se utilizara para definir los procesos en los diferentes
niveles de la gestién de cadena de suministro. Pese a que al inicio del negocio los
volimenes son conservadores, ésta metodologia permitira establecer lineamientos de
trabajo claros para la interaccion entre las diferentes areas que impactan en el proceso
productivo, y cimentar las bases de trabajo para soportar el crecimiento proyectado.

De acuerdo con esta metodologia se definen de la siguiente manera:

Nivel 1 Tipos de Procesos: Planificacién de la demanda (Plan), Fuentes de insumos
(Source), Produccion (Make), Entrega (Deliver), Devoluciones desde los clientes
(Return deliver), Devoluciones hacia los proveedores (Return Source), y finalmente
Procesos de Soporte (Enable).

Nivel 2 Categoria de Procesos:

- Planificaciéon de los insumos, de produccion, de las entregas y manejo de las
devoluciones.

- Inventario de las materias primas y de los productos en BTO.

- Produccion para BTO.

- Entrega de las solicitudes BTO.

- Devoluciones desde los clientes por fallas del producto.

- Devoluciones hacia los proveedores por fallas en las materias primas.

En el anexo F se detalla el flujo de la metodologia SCORE niveles 1y 2.

Nivel 3 Definicion del proceso: En este nivel se consideran los elementos del
proceso (humanos y equipos), entradas y salida, métricas de desempefio, y las
habilidades requeridas. En el anexo G se detalla el flujo de procesos.
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6.1.1 Elementos de la cadena de valor

Proveedores de materias primas: Los proveedores de las materias primas estan
compuestos por Verde Textil, suplidor de algodén orgénico en las variedades de Pima
y regular, asi como de bamboo, también suplen la parte de hilanderia. Este proveedor
se encuentra localizado en Argentina y cuenta con un minimo de compra aceptable
para la escala inicial de produccion. Como proveedor alternativo se considera a Grupo
Industrial Miro localizado en México no obstante, aun con mejor cercania, este
fabricante establece minimos de compra mas altos que no se ajustan a la escala actual
de produccién.

Los accesorios (botones y broches) son abastecidos por artesanos del departamento
de Masaya.

Produccion Interna: responsable de garantizar entre otras funciones, la elaboracion
y manejo de los inventarios BTO (piezas cortadas), que luego son enviadas para su
armado y acabado en produccién externa. También manejan los inventarios de
accesorios y materiales para embalaje

Produccién Externa: compuesta por artesanos de la confeccidon sub contratados,
quienes trabajan con base en las 6rdenes de fabricaciones. Estos artesanos reciben
las prendas cortadas y son responsables del armado y acabado de las mismas.

Marketing y Ventas: funciones comerciales dirigidas a asegurar la definicion e
implementacion de las estrategias de marketing, y relaciones con los clientes.

Logistica: tiene como objetivo asegurar la entrega satisfactoria de los productos en
los puntos de distribucion.

Distribuidores: son los puntos de ventas en los cuales se comercializa los productos
de la linea POB.

Clientes: son los padres, familiares, y amigos que adquieren los productos para bebé
en los puntos de venta.

Finalmente, otro aspecto importante a destacar en la estrategia productiva, es el
establecimiento de las bases para conseguir la certificacion GOTS® para durante la
segunda etapa del proyecto (a partir del afio 3), lo cual otorgard mayor proyeccion de
la marca tanto en el mercado local, como en los mercados de la region
centroamericana donde se tiene planificado ingresar. Cabe destacar que los costos
referentes a esta certificacion estan considerados dentro de los gastos indirectos de
fabricacion a partir del afio 3.

6.1.2 Costeo de producto

Considerando los elementos que forman parte de la cadena de valor, establecimos la
base de calculo para el costeo de cada uno de los tipos de productos que conforman
la linea de ropa. Asimismo, incluimos en este proceso la metodologia ABC’ con el

16 Global Organic Textile Standard: La Norma Textil Organica Global (GOTS) estd reconocida como la norma
lider en el procesamiento de textiles hechos con fibra orgdnica. Contiene requisitos claros para el cuidado del
medio ambiente a lo largo de la cadena de provision de textiles organicos a la vez que sostiene el cumplimiento
de criterios sociales.
17 por sus siglas en inglés Activity Based Costing
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objetivo de garantizar un célculo mas acertado al incluir el costo de las actividades
claves, esto permite también tomar decisiones con mayor grado de eficacia.

Cabe destacar que la metodologia ABC, agrupa las actividades para generar centros
de costos por lo tanto, se encuentra influenciada de cierta manera por la estructura
organizacional. En este sentido, sentar las bases en esta metodologia, permitira
razonar de manera mas efectiva el crecimiento de personal de la empresa, pues como
se menciond en el apartado 3.7 Estructura Organizacional, en la primera etapa
muchas funciones se concentraran en pocos puestos.

Para efectos de una mayor comprension, se detallan algunos conceptos a emplear:

Costos directos: Materiales como la tela, hilos, broches, zippers, bolsas
biodegradables para embalaje, y etiquetas.

Costos indirectos: Servicios basicos como agua, luz, gas, teléfono, e internet.
Alguiler de espacio para taller y oficina, mantenimiento y reparacion de equipos,
depreciacion, transporte y materiales de oficina.

Actividades claves: son todas aquellas que agregan valor a los procesos productivos
y que por ende forman parte relevante del costo del producto.

Cost drivers: Medidas de actividad que permiten establecer la relacién entre la
actividad clave y el gasto indirecto de fabricacion asociado a ella.

En la tabla 13 se detallan las actividades que consideramos son las que mayor valor
agregan al proceso productivo y por ende deben ser incluidas en el costo de los
productos:

Tabla 13: Definicion de ABC
COST DRIVERS ACTIVIDAD AREA INVOLUCRADA INDICADOR

No de 6rdenes de compra

Proceso de compra de materias primas

Logistica y Manufactura

Horas destinadas a la planificacién y compras

No de érdenes de fabricacion internas

Negociacion de pedidos

Gerencia General

Horas destinada a la negociacion con clientes

Proceso de corte

Logistica y Manufactura

Horas dedicadas al corte

Proceso de embalaje final

Logistica y Manufactura

Horas dedicadas al empaque final de productos

No de facturas

Emision de facturas

GG (Asistente Administrativo)

Horas dedicadas a la elaboracion de facturas

Efectividad de las promociones

Proceso de elaboracién de plan de marketing

Gerencia General

Horas dedicadas a la definicién de promociones

En la tabla 14 se muestra la cantidad de horas y costo asociado a cada actividad.

Tabla 14: Costeo actividades ABC

CANTIDAD COSTO

COST DRIVERS INRICADOR MENSUAL COSTO PORHORA e suaL
No de 6rdenes de compra Horas destinadas a la planificacién y compras 24 $4,98 $119,45
Horas destinada a la negociacién con clientes 18 $9,12 $164,24
No de 6rdenes de fabricacién internas Horas dedicadas al corte de telas 18 $3,32 $59,72
Horas dedicadas al empaque final de productos 12 $3,32 $39,82
No de facturas Horas dedicadas a la elaboracién de facturas 8 $3,73 $29,86
Efectividad de las promociones Horas dedicadas a la definicién de promociones 12 $9,12 $109,49
TOTAL $522,58

Fuente: Elaboracién propia.’® Costos en dolares.

18 para el calculo mensual se consideran (8 horas x 5 dias x4 semanas) + (4 horas x 4 sabados al mes)
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Dado todo lo anterior se establece el costo de produccién para cada tipo de producto.
En el Anexo H se detallan los costos para los primeros 5 afios del proyecto.

Tabla 15: Costos por tipo de producto

RESUMEN DE COSTO POR TIPO DE PRODUCTO ANO 1

TIPO DE PRODUCTO TALLA COSTO UNI

3 PACK GORRO MOLDEADOR |S-M $ 2,60
PANTALONES 0 - 6 MESES $ 5,20
6 - 36 MESES $ 3,05
CALCETINES 0 -12 MESES $ 1,65
BABEROS ESTANDAR $ 1,17
MANTITAS ESTANDAR $ 1,60
PLUAMAS 0 - 6 MESES $ 4,51
6 - 36 MESES $ 2,57
MAMELUCOS 0 - 6 MESES $ 7,52
6 - 36 MESES $ 4,73
BLUSAS / CAMISAS 0- 6 MESES $ 561
6 - 36 MESES $ 3,24
VESTIDO 0 - 6 MESES $ 6,64
6 - 36 MESES $ 3,83
JUMPERS 0 - 6 MESES $ 5,65
6 - 36 MESES $ 4,19

Fuente: Elaboracién propia. Costos en délares.

7. PLAN DE GESTION FINANCIERA
7.1  Proyeccion de Ventas

Para efectos de la valorizacion de las unidades estimadas en el apartado 5.5
Estimacion de la demanda, se realizé una clasificacion ABC*® para establecer la
participacion en ventas de cada una de las piezas ofrecidas. Para esta clasificacion
se realizaron dos consideraciones:

e Estandares de crecimiento: El tiempo de uso de una prenda, esta determinada
en gran parte por el crecimiento que va presentando el bebé durante los meses.
Las tablas de crecimiento con base en estandares internacionales se muestran
en el Anexo I.

e Estilos de vida, y cuidados de los padres: Cuando los bebés se encuentran en
las primeras etapas de vida, las salidas son mas limitadas, lo que impulsa a
muchos padres a no ““sobre vestir'” al bebé, esto significa que las prendas son
mas basicas (ej. mamelucos). Por otra parte, a medida y se percibe mayor
seguridad por su resistencia a los factores externos, las salidas suelen
aumentar, lo que motiva a los padres a comprar prendas un poco mas
elaboradas (ej. vestidos, jumpers). Asimismo en esta etapa existe una
motivacion social de que su hijo sea visto bien vestido.

19 Clasificacidn que permite establecer la participacidon en ventas de cada sku, y su importancia con respecto a
los niveles de inventarios de seguridad. Las tallas que van de 0 a 6 meses se clasificaron como C otorgdndoles
un peso relativo de 0,5%. Las tallas de 6 a 12 meses se clasificaron como B otorgandoles un peso relativo entre
0,5% - 1%. Y las tallas de 12 meses hasta 26 meses se clasificaron como A y AA con pesos relativos entre 1% -
2,5%.
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Todo lo anterior influye para otorgar una mejor clasificacion a las tallas M y L en todas
las lineas, y una clasificacion menor (C) a las tallas S.

Con base en las consideraciones anteriores, se presenta la tabla con las cifras
proyectadas para los préximos 5 afos.

Tabla 16: Estimacion de la demanda en valores

PARTICIPACION VTA VTA VTA AVAWAN VTA

POR TIPO DE ESTIMADA  ESTIMADA  ESTIMADA ESTIMADA ESTIMADA

PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
3pack Gorritos 1% 799 1.343 2.037 2.528 3.676
Pantalones 33% 20.290 34.088 51.710 64.168 93.290
BASICOS  2Pack Calcetines 4% 1.448 2.432 3.687 4.575 6.652
Baberos 1% 299 502 764 948 1.378
Mantitas 1% 249 418 636 790 1.148
PIJAMAS Pijamas 14% 10.387 17.450 26.474 32.852 47.762
MAMELUCOS Mamelucos 9% 4,204 7.063 10.726 13.310 19.351
CAMISAS  Blusas/Camisas 18% 10.820 18.178 27.588 34.234 49.771
VESTIDOS Vestidos 8% 8.252 13.863 21.039 26.107 37.956
JUMPERS  Jumpers 13% 9.684 16.270 24.678 30.624 44,522

100% $66.432 $111.606 $169.340 $210.136 $305.505

Fuente: Elaboracién propia. Montos expresados en dolares.

7.2 Inversiones

Con base en las proyecciones de ventas declaradas, la gestion financiera debe
ocuparse de las inversiones necesarias para cumplir con los objetivos en el corto y
largo plazo.

7.2.1 Inversion fija

Debido a que las instalaciones para taller y oficina seran las mismas y se manejaran
mediante alquiler, las inversiones fijas estan representadas principalmente por el
mobiliario, equipo de oficina, y en el caso de maquinaria se contempla la inversién en
una cortadora laser para telas. El monto total de inversion fija es de U$ 7.290,34 IVA
incluido. En las tablas 16, y 17 se muestra el detalle.

Tabla 17: Inversidén en mobiliario y equipo de oficina

INVERSION EN MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA UNIDADES PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL OBSERVACIONES
Escritorios modulares 2 $316,63 $633,27|Fuente: website Pricesmart Nicaragua,
Escritorio ejecutivo 1 $266,63 $266,63|Fuente: website Pricesmart Nicaraguaj
Sillas ergonémicas semi ejecutivas 4 $166,63 $666,53|Fuente: website Pricesmart Nicaragua
Silas sencillas para juntas 5 $116,64 $583,22|Fuente: website Pricesmart Nicaragua
Mesa de juntas 1 $185,30 $185,30|Fuente: Ofimuebles Nicaragua
Archivadores 2 $75,40 $150,80|Fuente: Ofimuebles Nicaragua
Gabinetes colgantes 2 $55,20 $110,40|Fuente: Ofimuebles Nicaragua
Computadora de escritorio HP Model: VBP23AA#ABA 3 $279,99 $839,97|Fuente: Best Buy
Laptops Dell Inpiron Model: 15566-3000BLK-PUS 1 $349,99 $349,99|Fuente: Best Buy
Discos duros Model: WDBDNK0010BBK-WESN 1 $49,99 $49,99|Fuente: Best Buy
Televisor LCD 32" Insignia Model: NS-32D311NA17 1 $199,99 $199,99|Fuente: Best Buy
Impresora multifuncional Canon Model: 0013C002 2 $51,99 $103,98|Fuente: Best Buy
Teléfonos Multilinea RCA Model: 25201RE1 3 $39,99 $119,97|Fuente: Best Buy

TOTAL $4.260,04

Fuente: Elaboracién propia. Montos en dolares.




Tabla 18: Inversién en Maquinaria para produccioén

INVERSION EN MAQUINARIA  UNIDADES PRECIO UNITARIO  PRECIO TOTAL

Cortadora laser para telas $3.030,30 $3.030,30

OBSERVACIONES
Fuente: website Troteclaser

TOTAL $3.030,30

Fuente: Elaboracién propia. Costos en doélares, incluye gastos de importacién.

Se planifica la renovacion de estos activos al final del quinto afio, salvo la maquinaria
para produccién que cuenta con una vida util de 7 afilos de acuerdo con lo establecido
en el articulo 34 del Reglamento de la ley 822 Ley de Concertacion Tributaria. La tabla
con el detalle se muestra en el anexo R.

7.2.2 Inversion diferida

Para asegurar el inicio de las operaciones, resulta necesario incurrir en algunos
egresos de apertura, entre los que se incluyen, gastos de transporte, la instalacion de
los equipos, y gastos legales de constitucion. En la tabla 18 se muestra el detalle.

Tabla 19: Inversioén diferida

INVERSION DIFERIDA MONTO

Tranporte de maquinaria $20,00
Gastos de Instalacion de equipos $50,00
Gastos legales de constitucion $100,00
TOTAL $170,00

Fuente: Elaboracién propia. Montos en ddélares.

7.3 Financiamiento

La cadena de apoyo y financiamiento para llevar a cabo el proyecto de Pure Organic
Baby se compone de la siguiente manera:

FFF (Friends, Fools, & Family): compuesto por 2 personas con un aporte de U$
5.000 cada uno. Cabe destacar que bajo esta figura de apoyo al proyecto, no se asigna
participacion en la empresa, no genera costos financieros, ni se establece plazo de
devolucién del monto dado que se encuentra en la etapa de validacién del modelo de
negocio no obstante, existe un compromiso tacito de velar por el éxito del proyecto, y
de poder retribuir el apoyo en la medida que el negocio comience a generar utilidades,
o de reinvertir dichas ganancias si los aportadores asi lo deciden.

Préstamo bancario: micro crédito realizado a Procredit Nicaragua, por un monto de
U$ 10.000, a una tasa de interés del 2,10% mensual, y a un plazo de 36 meses.

Capital Propio: por un monto de U$ 10,000 resultante de ahorros.

Con base en lo anterior, el monto total disponible para la ejecucion del proyecto
asciende a U$ 30.000, de los cuales U$ 10.000 son generadores de intereses.

7.4  Capital de Trabajo
Costos fijos:

Arriendos: El local arrendado para el funcionamiento de la oficina y del taller
corresponde a un moddulo con las dimensiones requeridas para las actividades
planificadas en las primeras etapas del negocio. El establecimiento cuenta con 62 mts?

55




distribuidos en dos plantas. La planta baja destinada para actividades de corte de
telas, tefiido, empaque y almacenaje de producto terminado. La planta alta esta
destinada para oficina administrativa. Para el almacenaje de materias primas se
arrienda un médulo mas pequefio (35 mts?) en la misma plaza. La ubicacién también
es adecuada para facilitar el traslado del personal pues se encuentra en una zona
central de Managua con paradero de bus al frente. De acuerdo a lo indicado en la
tabla de costos fijos del Anexo J, el costo mensual de alquiler por los 2 médulos es de
U$380 para los primeros 3 afios incluida la vigilancia y estacionamientos. La tarifa
favorable se debe a que el modulo es de propiedad familiar.

Salarios: De acuerdo a lo indicado en el capitulo 4 Gestién de Personas, el costo
mensual en personal fijo es de U$ 3.722,75, para la etapa | del proyecto que contempla
los dos primeros afios de operacion. Para el final del afio 5 se contempla un
incremento promedio del 70% que incluye aumento de personal dado el incremento
proyectado en el volumen de operaciones, y ajustes salariales por devaluacion
monetaria y competitividad de la industria. Para mayor detalle se sugiere ver la Tabla
5: Estructura de costos de personal de planilla.

Costos variables

Sub contratacion: El costo de las operaciones sub contratadas corresponde a las
actividades de ensamblaje y acabado de las prendas, que para la etapa | del proyecto
(afios 1y 2) se estima en promedio en U$ 669,47 mensuales. El desarrollo para los
siguientes afios se puede ver en el Anexo K, Estructura de costos de personal sub
contratado.

Compra de materias primas: Dentro de las materias para la elaboracién de las
prendas se incluyen las telas, hilos, accesorios, bolsas ecoldgicas para embalaje y
etiquetas. Se estima en promedio para la etapa | (afio 1 y 2), un requerimiento
promedio mensual de U$ 23.647,25.

Servicios basicos: de acuerdo a lo registrado por el arrendador de los médulos, y
con base en la tarifa dada al sector, el consumo estimado de servicios publicos como
agua, luz, teléfono e internet se estima en promedio en U$ 183 mensuales, para la
etapa | (afios 1y 2).

Gastos financieros: Para la cobertura de las inversiones a mediano y largo plazo. De
acuerdo con la tabla de amortizacién del Anexo L la cuota mensual seria de U$ 398,66
incluidos intereses y amortizacion.

Impuestos: Con base en la ley No 822 Ley de Concertacién Tributaria, los impuestos
atribuibles a la operacion de la empresa y que deben considerarse para efectos de
declaracion y aplicacion de crédito son:

Impuesto sobre larenta: correspondiente al 30% de la renta neta gravable dentro de
los tres meses posteriores al vencimiento del periodo fiscal que para el caso de
Nicaragua va de enero a diciembre.

Pago minimo definitivo: El IR esta sujeto a un pago minimo definitivo que pagan
todas las personas juridicas en general y las naturales que realicen actividades
empresariales o de negocios, sujetas al pago del IR: Este se determina sobre el
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promedio mensual de los activos totales del afio a declarar, la tasa del pago minimo
es del 1% anual.

Impuesto municipal: se declara mensualmente y corresponde al 1% sobre las
ventas.

IVA sobre las ventas: corresponden al 15% sobre todas las ventas de la empresa y
debe ser declarado de manera mensual.

IVA sobre las compras: corresponde al 15% sobre las compras de la empresay debe
ser declarado mensualmente para efectos de crédito fiscal.

Retenciones en la fuente: en la compra local de bienes por un valor mayor a los C$
1000.00 cordobas (U$ 33,33) se impone una tasa del 2%, en el caso de servicios
profesionales y corresponde el 10%.

Cabe destacar que en el caso de las importaciones de tela, estas se encuentran
exentas del pago de impuesto ISC?° y DAI? debido a los beneficios fiscales
resultantes de la inscripcion de la empresa en el Registro Unico Mipyme. Los detalles
de estos beneficios fueron detallados en el apartado 3.8 Marco Legislativo para la
constitucién de la personeria juridica.

Con base en la informacion anterior, se presenta el capital de trabajo requerido para
el proyecto el cual equivale a U$ 24.852,8 calculado bajo el método del maximo déficit
acumulado.

Algunas consideraciones a mencionar son: Los ingresos se reciben 30 dias después
de la facturacion, la compra de materia prima importada (Telas) se paga 30 dias
después de colocada la OC, la compra de materias primas locales (accesorios) se
pagan de contado.

El detalle para los primeros cinco afios se detalla en la siguiente tabla

20 Impuesto Selectivo al Consumo, tributo de aplicacidn selectiva que grava las enajenaciones de mercancias de
produccion nacional e importacién de bienes, clasificados conforme la nomenclatura del Sistema Arancelario
Centroamericano (SAC)
21 E| Arancel Centroamericano de Importacidon esta constituido por el Sistema Arancelario Centroamericano
(SAC) y los correspondientes Derechos Arancelarios a la Importacion (D.A.L).
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Tabla 20: Célculo de Capital de trabajo 2018 - 2022

ARO 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 ) Mes 11 Mes 12
Ingresos por ventas (IVA incluido) - 3.321,6 3.321,6 3.321,6 3.321,6 5.314,6 5.314,6 5.314,6 7.971,9 7.971,9 7.971,9 6.643,2
Costos Fijos -4.658,7 | -4.658,7 | -4.658,7| -4.658,7 | -4.658,7| -4.658,7| -4.658,7 | -4.658,7| -4.658,7 | -4.658,7 | -4.658,7| -4.658,7
Costos Variables -1.167,8[ -1.167,8] -1.167,8| -1.167,8| -1.868,5| -1.868,5| -1.868,5| -2.802,7| -2.802,7| -2.802,7| -2.3356| -2.335,6
Gastos Financieros -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7
Impuestos - -33,22 -33,22 -33,22 -33,22 -53,15 -53,15 -53,15 79,72 79,72 79,72 -66,43
[Ingresos - Egresos [ 62251 -2.936,7] -2.936,7| -2.936,7] -3.637,4] -1.664,4] -1.664,4] -2.598,6 | 32,1] 32,1] 499,2 | -816,1 |

-9.161,8 | -12.098,6 | -15.035,3 | -18.672,7 | -20.337,1| -22.001,4| -24.600,1| -24.567,9| -24.535,8| -24.036,6 | -24.852,8 ]

Max Déficit acumulado

Ingresos por ventas (IVA incluido) 6.643,2 5.580,3 5.580,3 5.580,3 5.580,3 8.928,5 8.928,5 8.9285| 13.392,7| 13.392,7| 13.392,7| 11.160,6
Costos Fijos -4.712,6 | -47126| -47126| -47126| -4712,6]| -4712,6| -47126| -47126]| -4712,6| -4712,6| -47126| -4.7126
Costos Variables -1.843,4 | -1.843,4| -1.8434| -1.8434| -2.9494| -2.9494| -2.949.4| -4.4242| -4.4242| -4.4242| -3.686,8| -3.686,8
Gastos Financieros -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7
Impuestos -66,43 -55,80 -55,80 -55,80 -55,80 -89,28 -89,28 -89,28 -133,93 -133,93 -133,93 111,61
[Ingresos - Egresos [ -377,8] -1.430,1] -1.430,1] -1.430,1] -2.536,2] 778,5 | 778,5 | -696,2| 37234 37234 44608 2.251,0]|
Ingresos - Egresos (Acumulados! -377,8| -1.808,0| -3.238,1| -4.6682| -7.2044| -6.4259| -5.647,3| -6.3435| -2.620,1| 1.1033| 5.564,1]  7.8151 |
Max Déficit acumulado -7.204,4
Ingresos por ventas (IVA incluido) 11.160,6 8.467,0 8.467,0 8.467,0 8.467,0 | 135472 13.547,2| 13.547,2] 20.320,8| 20.320,8| 20.320,8 | 16.934,0
Costos Fijos -2.956,9 | -2.956,9| -2.9569| -2.9569| -2.956,9| -2.956,9| -2.956,9| -2.9569| -2.9569| -2.956,9| -2.956,9| -2.956,9
Costos Variables 24151 | -24151| -24151| -2.4151| -3.864,1| -3.864,1| -3.864,1| -57961| -5.796,1| -5.796,1| -4.830,1| -4.830,1
Gastos Financieros -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7
Impuestos -111,61 -84,67 -84,67 -84,67 -84,67 -135,47 -135,47 -135,47 -203,21 -203,21 -203,21 -169,34
[Ingresos - Egresos [ 52784 2611,8] 2611,8] 2611,8] 1.162,7] 61921 6.1921] 4.260,1] 10.966,0| 10.966,0] 11.932,0] 8.579,1|
Ingresos - Egresos (Acumulados! 5.278,4 7.890,2| 10.502,0| 13.113,7| 14.276,5| 20.468,6 | 26.660,7| 30.920,8| 41.886,8| 52.852,8| 64.784,8| 73.363,8 |
Max Déficit acumulado 5.278,4
Ingresos por ventas (IVA incluido) 16.934,0 | 10.506,8 | 10.506,8 | 10.506,8 | 10.506,8 | 16.810,9| 16.810,9| 16.810,9| 25.216,3| 25.216,3| 25.216,3| 21.013,6
Costos Fijos -3.0789| -3.0789| -3.0789| -3.0789| -3.0789] -3.0789| -3.0789| -3.0789| -3.0789| -3.078,9] -3.0789| -3.078,9
Costos Variables 2.952,9| -2.9529| -29529| -29529| -4724,6| -47246| -47246| -7.0869| -7.0869| -7.086,9| -5.9058| -5.905,8
Gastos Financieros -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7
Impuestos -169,34 -105,07 -105,07 -105,07 -105,07 -168,11 -168,11 -168,11 252,16 252,16 252,16 210,14
[Ingresos - Egresos [ 103342 3.971,3] 3.971,3] 3.971,3] 21995] 8.4406] 8.4406] 6.0783] 14.3996] 14.399.6] 15.580,8] 11.420,1 |
Ingresos - Egresos (Acumulados! 10.334,2 | 14.3055| 18.276,7| 22.2480| 24.447,5| 32.888,0| 41.328,6| 47.406,9| 61.806,5| 76.206,1| 91.786,9| 103.207,0 |
Max Déficit acumulado 10.334,2
ANO 5 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos por ventas (IVA incluido) 21.0136| 152753| 152753| 15.2753| 15.2753| 24.440,4| 24.440,4| 24.4404| 36.660,6 | 36.660,6 | 36.660,6 | 30.550,5
Costos Fijos 1.242,6 | -1.2426| -12426| -12426]| -1.242,6]| -1.242,6| -1.2426| -1.2426| -12426| -1.242,6]| -1.242,6| -1.2426
Costos Variables 42414  -4241,4| -42414]| 42414 -6.7862| -6.786,2| -6.786,2| -10.179,3| -10.179,3| -10.179,3| -8.482,7| -8.4827
Gastos Financieros -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7 -398,7
Impuestos -210,14 -152,75 -152,75 -152,75 -152,75 -244,40 -244,40 -244,40 -366,61 -366,61 -366,61 -305,51
[Ingresos - Egresos [ 14.9208] 9.2399] 9.2399] 9.2399] 6.6951] 15.768,6] 15.768,6] 12.3755] 24.4735] 24.4735] 26.170,0] 20.121,0
[Ingresos - Egresos (Acumulados) |  14.920,8 | 24.160,7 | 33.400,6 | 42.640,4 | 49.3355| 65.104,1 | 80.872,6 | 93.248,1 | 117.721,6 | 142.1951 | 168.365,1 | 188.486,1 |

Fuente: Elaboracién propia. Montos en délares.

Este maximo déficit acumulado de U$24.852.8 que se presenta en el afio 1 sera

cubierto con parte de la estructura de financiamiento presentada en el apartado
anterior.

7.5 Flujo de Caja
7.5.1 Ganancia o pérdida de capital

Para determinar el monto de ganancia o pérdida de capital resultante de la liquidacién
de los activos fijos, es necesario establecer primeramente el valor asociado a los
mismos. De acuerdo con las normas establecidas en el pais bajo el Art. 45 Sistemas
de depreciacion y amortizacion de la ley 822 Ley de Concertacion Tributaria, las
madquinarias no adherida permanentemente a la planta, deben de considerarse con

una vida util de 7 afos, por su parte el mobiliario y equipo de oficina se deprecia con
una vida atil de 5 afios.

Con base en esta informacion, el valor total de la depreciacion se calcula en U$
$1.284,91, el detalle por activo se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 21: Célculo depreciacién de activos fijos

TABLA DE DEPRECIACION
Activos Fijos Vida Util  Monto de Inversién Depreciacion Anual

Mobiliario y Equipo de Oficina
Magquinaria

$7.290,34

Fuente: Elaboracién propia. Montos en doélares.

Tomando en cuenta lo anterior, procedemos a restarle a la inversion inicial este monto
de depreciacion de activos fijos, el resultado es el valor en libros o valor contable. En
este sentido, y bajo la consideracion de que se puede recuperar el 20% del monto
inicial, el valor residual de los activos se estima en U$ $1.458,07. Dado lo anterior se
calcula la ganancia o pérdida de capital:

(+) Inversion Fija $7.290,34
(-) Depreciacion acumulada al afio 5 -$6.424,54

(=) Valor en libros $865,80
(+) Valor residual de los activos $1.458,07
(-) Valor en libro -$865,80

(=) Ganancia / Pérdida de capital al afio 5 $592,27

7.5.2 Estructuracion del flujo de caja

Con base en la informacion anterior, se procede a calcular los flujos de caja del
proyecto para un horizonte de 5 afios (2018 — 2022). Cabe destacar que el flujo de
caja operacional es positivo desde el afio 1, lo que indica un comportamiento
organicamente positivo del negocio. Cuando consideramos la inversion en capital,
vemos que el flujo de caja libre de la empresa muestra resultados negativos los dos
primeros afios, influenciado en gran medida por el préstamo bancario no obstante,
pese a que este crédito tiene un plazo de 36 meses, para el tercer afio del proyecto
ya se muestran resultados positivos. En la siguiente tabla se muestra la construccion
del flujo de caja para cada afio.
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Tabla 22: Flujo de caja del proyecto (2018 — 2022)

ANOS
(0] 1 2 3 4 5

+ Ingresos por Venta 66.432,24 111.606,17 169.340,31 210.135,93 305.505,32
+/- Ganancias o Pérdidas de capital 592,27
- Costos Fijos -55.903,87 -56.550,97 -35.482,40 -36.947,23 -14.911,48
- Costos Variables -23.356,13 -36.867,98 -48.301,10 -59.057,69 -84.827,21
- Gastos de Admon e Inversion en Marketing -10.330,26 -13.364,09 -12.058,41 -12.696,85 -15.291,38
- Gasto Financiero -2.239,32 -1.518,60 -593,73

- Depreciacion -1.284,91  -1.284,91 -1.284,91 -1.284,91 -1.284,91

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -26.682,25 2.019,63 71.619,76 100.149,26 189.190,35

— -646,28 -31.456,64 -32.047,76 -60.540,91
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO -26.682,25 1.373,35 40.163,12 68.101,50 128.649,44

- Impuesto (32%)

+ Depreciacion 1.284,91 1.284,91 1.284,91 1.284,91 1.284,91
+/- Ganancias o Pérdidas de capital -592,27
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL (FCO) -25.397,34 2.658,26  41.448,03 69.386,40 129.342,08
- Inversion Fija -7.290,34
- Inversion Diferida -170,00
+ Valor residual 1.458,07
- Capital de Trabajo -24.852,76
+ Recuperacion de Capital de Trabajo 24.852,76
+ Préstamo bancario 10.000,00
+ Aportes de capital 20.000,00
- Amortizaciones al préstamo -2.544,56 -3.265,29 -4.190,16

FLUJO DE CAJA DE CAPITALES (FK) -2.313,10  -2.544,56  -3.265,29 -4.190,16 - 26.310,83

FLUJO DE CAJA EMPRESA (FCO +FK) -2.313,10 -27.941,90 -607,03  37.257,87  69.386,40 155.652,90
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -2.313,10 -30.255,00 -30.862,03 6.395,84  75.782,25 231.435,15

Fuente: Elaboracién propia. Montos en dolares.

7.5.3 Determinacion de la tasa de descuento

Calculados los flujos, es necesario descontarlos con una tasa que haga referencia al
coste de oportunidad del capital. La tasa tedricamente correcta es la de retorno, o la
gue se esperaria de una inversion alternativa comparable a la de este proyecto.

En este sentido, se detallan los elementos que componen el WACC (Weighted
Average Cost of Capital).

ELEMENTOS WACC ABREVIACION DATO OBSERVACIONES
Costo del patrimonio Ke 14,27%|Costo del patrimonio para el inversionista
% de patrimonio sobre activos Te 29%|Razo6n de Patrimonio sobre activos totales
Costo de la deuda Kd 25%|Tasa de interés anual por financiamiento
Ajuste por impuesto 1-Tc 0,68 |Considerando que el impuesto total en Nicaragua es el 32%
% Deuda sobre capital Td 71%|Razo6n de deuda sobre activos totales
WACC Calculado 16,30%

Cabe destacar que en el caso del costo del patrimonio, se tom6 como referencia el
ROE de la industria para mercados emergentes de acuerdo con la data publicada por
Damodaran.??

El WACC resultante corresponde a 16,30%, y es esta tasa la que se utilizd para
descontar los flujos del proyecto.

22 http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/roe.xls
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7.6 VAN Esperado

ANOS
1 2 3 4 5

FLUJO DE CAJA OPERACIONAL (FCO) -25.397,34 2.658,26  41.448,03 69.386,40 129.342,08
- Inversion Fija -7.290,34
- Inversioén Diferida -170,00
+ Valor residual 1.458,07
- Capital de Trabajo -24.852,76
+ Recuperacion de Capital de Trabajo 24.852,76
+ Préstamo bancario 10.000,00
+ Aportes de capital 20.000,00
- Amortizaciones al préstamo -2.544,56 -3.265,29 -4.190,16

FLUJO DE CAJA DE CAPITALES (FK) -2.313,10 -2.544,56  -3.265,29 -4.190,16 = 26.310,83

FLUJO DE CAJA EMPRESA (FCO +FK) -2.313,10 -27.941,90 -607,03  37.257,87  69.386,40 155.652,90
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -2.313,10 -30.255,00 -30.862,03 6.395,84  75.782,25 231.435,15

VALOR PRESENTE NETO (VPN) $92.827,23
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 89,49%
PERIODO DE PAYBACK 2,91 Anos

Al descontar los flujos del proyecto se obtiene un VPN positivo de U$ 92.827 con una
tasa interna de retorno de 89,49% y un periodo de payback de 2,91 afios.

7.7 Estado de Resultado

En este apartado se muestra el estado de resultado para Pure Organic Baby
correspondiente a los primeros cinco afos:

Tabla 23: Estado de Resultado 2018 - 2022

ANOS

ESTADO DE RESULTADOS 1 2 3 4 )

+ Ingresos por Venta 66.432,24 111.606,17 169.340,31 210.135,93 305.505,32
+/- Ganancias o Pérdidas de capital - - - - 592,27
- Costos Fijos -55.903,87 -56.550,97 -35.482,40 -36.947,23 -14.911,48
- Costos Variables -23.356,13 -36.867,98 -48.301,10 -59.057,69 -84.827,21
Depreciacion -1.284,91 -1.284,91 -1.284,91 -1.284,91 -1.284,91
UTILIDAD BRUTA -14.112,67 16.902,31 84.271,90 112.846,11 205.074,00
MARGEN BRUTO -21,24% 15,14% 49,76% 53,70% 67,13%

- Inversion en Marketing -4.059,32 -6.466,06 -4.470,58 -4.350,23 -6.110,11
- Gastos Administrativos -6.271 -6.898 -7.588 -8.347 -9.181

UTILIDAD OPERACIONAL -24.442,93 72.213,49 100.149,26 189.782,62

Gasto Financiero -2.239,32 -1.518,60 -593,73 - -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -26.682,25 71.619,76 100.149,26 189.782,62

Impuesto (32%) 8.538,32 -646,28 -22.918,32 -32.047,76  -60.730,44
UTILIDAD NETA -18.143,93 48.701,44  68.101,50 129.052,18

MARGEN NETO -27,3% 28,8% 32,4% 42,2%

Fuente: Elaboracién propia. Montos en doélares.
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7.8 Balance General

A continuacién se presenta el estado de situacion integral o balance general
correspondiente a los primeros cinco afios de operacion.

Tabla 24: Estado de situacion integral 2018 — 2022

ESTADO DE SITUACION INTEGRAL

(BALANCE GENERAL)
Activos Circulantes
Efectivo y Equivalentes de Efectivo 664,32 1.116,06 1.693,40 2.101,36 3.055,05
Cuentas por Cobrar 65.767,92 110.490,10 167.646,91 208.034,57 302.450,27

Inventarios 18.078,51  29.215,98 38.021,09 46.564,97 67.698,30

Total Activos Circulantes 84.510,75 140.822,15 207.361,40 256.700,91 373.203,62
Equipos 7.290,34 7.290,34 7.290,34 7.290,34 7.290,34
Depreciacién acumulada -1284,9084 -2569,8169 -3854,7253 -5139,63373 -6424,54216

Total Activo Fijo

Total de Activos 90.516,19 145.542,67 210.797,02 258.851,62 374.069,43

Pasivos circulantes

Cuentas por pagar 83.876,24 157.529,37 174.082,28 165.205,43 171.377,54
Pasivos LP
Préstamo bancario 4,783,88 4.783,88 4.783,88

88.660,12 162.313,25 178.866,16 165.205,43 171.377,54

Patrimonio

Aportes de Capital 20.000
Utilidad Acumulada -18.143,93 -16.770,58 31.930,86 100.032,35 222.698,36
Dividendos Pagados - - - -6.386,17 -20.006,47

-16.770,58 31.930,86 93.646,18 202.691,89

Pasivos + Patrimonio 90.516,19 145.542,67 210.797,02 258.851,62 374.069,43

Fuente: Elaboracién propia. Monto en doélares.

7.9 Andlisis de sensibilidad e indicadores financieros

En este apartado se procede a definir varios escenarios posibles, ante los cambios de
las variables que son consideradas criticas para el desempefio financiero del proyecto.
Los factores a sensibilizar son:

e Volumen de ventas
e Costos de las materias primas

Con base en estas variaciones se evalla el efecto sobre el VAN. Los resultados se
resumen en la siguiente tabla:

62



Tabla 25: Andlisis de sensibilidad del proyecto

VARIABLE VANO (U$) VANL1 (U$) A VAN (U$) A VAN (%) TIRO TIR1
Ventas en U$ $92.827,23| $60.528,28| $32.298,95 53% 89% 60%
Costo de materias primas | $92.827,23| $83.085,67| $9.741,56 12% 89% 79%

Fuente: Elaboracién propia. Montos en doélares.

Considerando un escenario con cambios del 10% en las variables definidas (ventas
en U$ y Costo de materias primas), se observa que aun existe viabilidad del proyecto,
no obstante la variable ventas se constituye en el factor relevante pues bajo un
escenario de reduccion del 10% se da una reduccion del VAN del 53%. A pesar de
eso la TIR continua siendo altamente atractiva.

7.10 Punto de Equilibrio

Este indicador permitird asegurar no solo la eficiencia de las operaciones, sino
también el alcance de los objetivos de rentabilidad.

En la tabla 25 se presenta el detalle para cada afio:

Tabla 26: Calculo del punto de equilibrio

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO 1 2 3 4 5

Ingresos Totales 66432,2413 111606,165 169340,313 210135,934 305505,32
Costos Totales 79.260,00 93.418,94 83.783,50 96.004,92 99.738,68
Costos Variables 23.356,13 36.867,98 48.301,10 59.057,69 84.827,21
Unidades 3.013,00 5.061,84 7.308,03 9.068,60 13.184,35
Precio de Venta Uni (Prom) 22,05 22,05 23,17 23,17 23,17
Costo Variable Uni 7,75 7,28 6,61 6,51 6,43

Costos Fijos 55.903,87 56.550,97 35.482,40 36.947,23 14.911,48
Punto de Equilibrio (Unds) 3.910,25 3.830,06 2.142,33 2.217,79 890,88

Var vs Vtas proyectadas (Unds) -897,25 1.231,78 5.165,69 6.850,81 12.293,46

Fuente: Elaboracién propia

8. PLAN DE IMPLEMENTACION DEL MODELO DE NEGOCIO

Considerando la capacidad y disponibilidad de los recursos, asi como los tiempos
requeridos para la ejecucion de las estrategias y tacticas, se propone un plan de
implementacion del modelo del negocio que permita tener una visibilidad del horizonte
de desarrollo del mismo.

Cabe destacar que en la siguiente tabla se incluye una etapa 4 correspondientes a los
afos seis y siete del proyecto, y si bien el alcance de evaluacion de esta tesis cubre
Unicamente los primeros cinco afnos, resultante relevante mencionarlo para efectos de
la estrategia corporativa presentada en el apartado 3.5 Estrategia corporativa y
creacion de valor.
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Tabla 27: Gantt de implementacion del modelo de negocio

OBJETIVO ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4

(ANO1Y2) (ANOS3Y4) (ANO5) (ANOS6Y 7)

Establecimiento de Taller y oficina

Introduccién de marca

* Informacion al consumidor

* Alianzas con Clinicas privadas

Inicio de comercializacion

* Registro en almacenes Siman Nicaragua

* Registro en Tienda del Ejército

* Registro en Tienda de la Policia Nacional

Desarrollo de marca y comercializacion

* Reforzar posicionamiento

* Alianzas con proveedores de productos complementarios
* Alianzas con clientes distribuidores

Expansién a nuevos mercados

* Registro en Almacenes Siman a nivel regional
Expansién a negocios complementarios

* Distribucién de productos organicos complemtarios PC (Personal Care)

Fuente: Elaboracién propia.

9. Sistemas de Control de Gestion
9.1 Mapa estratégico

El mapa estratégico presentado en este apartado, tiene como propésito desarrollar e
implementar, un sistema de control que incluya herramientas efectivas para la
definicion, implementacion y seguimiento de la estrategia corporativa y genérica, en
los niveles subyacentes de la estructura organizacional.

Para tales efectos, se toman en consideracién 4 dimensiones relevantes como base
para la definicién de los objetivos estratégicos y por ende del 6ptimo desempefio del

modelo de negocio, las 4 dimensiones son: financiera, clientes, procesos, desarrollo
interno.

Dimensién Financiera:

- Optimizar la estructura de los costos de produccion y comercializacion.
- Optimizar la utilizacién de los activos.

Dimensiéon de Clientes:

- Posicionar a Pure Organic Baby como la linea de ropa para bebé que viste bien,
y hace bien.

- Crear y consolidar una comunidad de padres informados, interesados y
comprometidos con el cuidado del medio ambiente por medio de su relacion
directa con los productos de la linea.
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Dimensién de Procesos:

- Garantizar relaciones profesionales y de largo plazo con los principales
proveedores de materias primas, mediante una comunicacion oportuna, Yy
seguimiento de las necesidades de ambas partes.

- Procurar una cultura de innovacién, manteniendo una red de informacion que
permita identificar oportunidades para el desarrollo de mejoras en los productos
0 NUevos iNgresos.

- Obtener y mantener el respaldo de certificadores internacionales que avalen la
calidad y propiedades organicas de nuestros productos (Certificacion GOTS)

- Asegurar auditorias conformes, tanto internas como externas, en los procesos
de fabricacion y en los administrativos.

Dimension de desarrollo interno:

- Garantizar condiciones y beneficios laborales competitivos para nuestros
colaboradores.

- Desarrollar la cultura de colaboracion, y promover la importancia de la
proteccion del medio ambiente entre los clientes internos y externos.

Definidos los objetivos estratégicos, se elaboraron las iniciativas que permitan la
consecucion de los mismos, adjudicando a cada iniciativa, su respectivo KPI (Key
Performance Indicator), la meta a alcanzar, y el responsable dentro de la organizacion.

En la siguiente tabla se muestra el detalle:
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Tabla 28: Mapa estratégico

ESTRATEGIA GENERICA

Enfoque por diferenciacién de producto, mediante una linea organica de ropa para bebés, que capture al nicho de
mercado que valora las cualidades superiores a la ropa tradicional.

INICIATIVA WA ey
DIMENSION OBJETIVO ESTRATEGICO - Performance  META PLAZO RESPONSABLE
ESTRATEGICA .
Indicator)
0
. /° e L. Gerente General
Manejar reportes contribucién o
230% | Mensual |y Jefe de
ABC por producto neta por :
Operaciones
producto
imizar | Ir I imi -
Optimizar la estrugty a de los Segu!r’nlento ala Rotacion de Jefe de
costos de produccién y rotacion de r . 0,6 Mensual ;
L, . . inventario Operaciones
comercializacion. inventario BTO
Realizar
FINANCIERA inversiones % de inversion Gerente General
4% Mensual
rentables de MKTG/VTAS y Jefe de Marca
marketing
Utilizar el
apalancamiento
OpF|m|zar la utilizacién de los ope(atlvo como ROIC swacc| Anual |Gerente General
activos. medio para
mejorar lasa
utilidades
SEO
Sensacion,
presencia e
Crear y consolidar una Imagen
2 corporativa en
comunidad de padres
) . ) entornos
interesados y comprometidos Medir el -
] . - digitales Gerente General
con el cuidado del medio desempefio de L TBD Mensual
5 5 (comparticiones y Jefe de Marca
ambiente por medio de su palabras claves likes
relacion con los productos de la SO
e reacciones)
: Medir la
conversion del
tréafico recibido
en interés
CLIENTES declarado
(leads)
E_stablecer Cantidad de enero -
alianzas A Gerente General
. clinicas por 5 marzo
estratégicas con . y Jefe de Marca
P N trimestre 2018
clinicas privadas
Establecer
alianzas
Posicionar a Pure Organic Baby es’t(atég|cas con CaiEs 62 ENeI0 G erente General
o clinicas proveedores 3 marzo
como la linea de ropa para X y Jefe de Marca
. ) . . proveedores de aliados 2018
bebé que viste bien, y hace bien.
productos
complementarios
Establecer
allanza}s. Alianzas ENer0 - | G erente General
estratégicas con efectivas 3 marzo Jefe de Marca
los clientes 2018 y
distribuidores
Garantizar relaciones
profesuona]e; y de largo plazo R
con los principales proveedores -
. ) ¥ evaluaciones Encuesta de Jefe de
de materias primas, mediante . . 4 Semestral .
P semestrales de satisfaccion Operaciones
una comunicacion oportuna, y
- . proveedores
seguimiento de las necesidades
de ambas partes.
Obtener y mantener el respaldo |Obtener
PROCESOS de certlflcadores_ internacionales |certificado de Certificacién Gerente General
que avalen la calidad y GOTS (Globals B 1 Anual |y Jefe de
¥ - c ¥ efectiva ;
propiedades orgéanicas de Organic Textil Operaciones
nuestros productos Standard)
Realizar auditorias
Asegurar auditorias conformes, [internas (empresa 4
tanto internas como externas, y taller Auditoria internas Jefe de
s Anual .
en los procesos de fabricacion y |subcontratado) y conforme y2 Operaciones
en los administrativos. externas externas
(certificadores)
Garantizar condiciones y Reallzar_

o q evaluaciones Gerente de
BEIETHES (RIS semestrales de SIS 5 Semestral (Gestion de
competitivos para nuestros . L satisfaccion

satisfaccion del Personas
colaboradores.

personal

Implementar

DESARROLLO INTERNO (Elleres i

Desarrollar la cultura de etapas que incluya
colaboracion, y promover la la capacitacion de | Cantidad de Gerente de
importancia de la proteccién del |empleados talleres 2 Semestral (Gestion de
medio ambiente entre los destacados para realizados Personas

clientes internos y externos.

que funjan como
futuros
moderadores

Fuente: Elaboracién propia.
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10. CONCLUSIONES

El plan de negocio para Pure Organic Baby, contempla la definicion de un modelo de
negocio sustentable para la produccion y comercializacion de ropa organica para bebé
(de 0 a 36 meses) con produccion y comercializacion en Nicaragua. Entendiendo que
para que sea sustentable, todo su quehacer debe asegurar los beneficios y proteccion
de los trabajadores, comunidad, y ambiente, garantizando ademas el cumplimiento de
los objetivos financieros de la empresa. Cumplido este objetivo, se detallan las
conclusiones del trabajo de tesis.

En Nicaragua existe un ambiente favorable para el desarrollo de la inversion, tanto de
la inversion extranjera directa como de inversionistas locales. En este Gltimo caso, la
mayoria de los nuevos negocios entran en la clasificacion de Mipyme, que a su vez,
puede alcanzar beneficios importantes para efectos de establecimiento, y eventual
escalabilidad siguiendo los procedimientos de la ley para este tipo de empresas.

La industria textil en Nicaragua se encuentra altamente polarizada. Por un lado se
encuentran las grandes empresas que operan bajo el régimen de zona franca con
produccion destinada exclusivamente para la exportacion, y en el otro extremo micro
talleres para produccién local. Sin embargo, toda la industria trabaja sobre telas
tradicionales, y con mayor enfoque en vestimenta para adulto. Lo que abre la
oportunidad para el ingreso de lineas organicas enfocadas en bebés.

El equipo emprendedor cuenta con los recursos y las capacidades necesarias para
asegurar el cumplimiento de los objetivos del proyecto, durante el periodo evaluado.

Como resultado de la investigacion de mercado realizada, se pudo determinar que
existe un segmento de padres de familia, con nivel socio econdmico medio alto y alto,
con alta conciencia ambiental y preocupados por su salud.

El segmento encuestado presenté desconocimiento de las propiedades que brinda la
ropa organica en contraste con los perjuicios no solo a la salud sino también
ecoldgicos que ocasiona la fabricacién textil tradicional. Las principales causas de esta
desinformacion se deben a que en el pais aln no existen ofertantes de vestimenta
organica. Asimismo, una vez mencionado las bondades del producto los encuestados
mostraron un interés casi absoluto en la adquisicién y disposicion a pagar por el
beneficio esperado.

La propuesta de valor del proyecto radica en ofrecer a los consumidores una linea de
ropa para bebés, diferenciada en calidad, disefio, y propiedades benéficas a la salud
gue aun no se encuentran en la oferta actual del mercado. Ademas de transmitirles y
fortalecer mediante la estrategia de marketing, la conciencia ambiental con la cual se
fabrican y comercializan los productos de la linea.

El proyecto contempla una inversion inicial de U$ 32.143,14, monto que ademas de
las inversiones en mobiliario y equipo, esta directamente relacionado con el capital de
trabajo requerido para garantizar las operaciones.

Del andlisis financiero se desprende que para un horizonte de evaluacion del proyecto
a 5 afios, se obtiene un VAN con resultado positivo igual a $92.827,23, y una TIR
superior al WACC (89,49% vs 16,3%), lo que indica que el proyecto es viable pero de
riesgo moderadamente alto, pues se demostrd con el analisis de sensibilidad que la
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variable critica es ventas en U$, para lo cual se establecieron alternativas que
permitan mitigar su efecto ante desviaciones negativas.

Cumpliéndose las proyecciones de ventas, y estimaciones de costos fijos y variables,
el proyecto aseguraria los objetivos financieros, generando ingresos por ventas
anuales superiores a los U$ 111.000 a partir del segundo afio de operacion, y ROE
por 2,64, 1,21, 1,01 a partir del tercer afio y hasta el quinto respectivamente.

11. RECOMENDACIONES

Dada la influencia del volumen de ventas proyectado para la consecucion de los
objetivos financieros, resulta imperante garantizar la expansion en la region
centroamericana a partir del cuarto afio, por medio del cliente almacenes Siman. De
lo contrario se tendria que considerar una expansion mucho mas gradual mediante
distintos distribuidores por pais.

Para asegurar el posicionamiento de marca deseado, que permita negociar de manera
exitosa el ingreso a los otros paises de la region por medio de Siméan, es necesario
una ejecucion impecable de las estrategias de introduccion y crecimiento, asi como
un seguimiento e interaccidén constante con los compradores.
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ANEXO A: Modelo Canvas

PARTNERS CLAVES ACTIVIDADES CLAVES PROPUESTA DE VALOR RELACION CONLOS SEGMENTO DE

CLIENTES CLIENTES

¢Que ofreceré a mis clientes?

L . , Qué debo hacer para ;,Como resolveré sus , Qué tipo de ;,Para quién creamos
¢Quiénes son? ¢Qué hacen? Q P < 4 > R & q
crear valor? necesidades? ¢Qué beneficio les | relacion esperan? valor?
ofreceré?

Fabricantes extranjeros y
locales que proveen las telas y
accesorios organicos
requeridos para la produccion
de la linea de ropa.

Proveedores de
materiales organicos

Acceder a una linea de ropa para | Nuestra estrategia de
bebés con materiales 100% Marketing debe estar
orgéanicos, que promuevan la salud, | orientada al mercado,
comodidad y bienestar de nuestros | de tal manera que se

Generar un
encadenamiento eficaz y
eficiente para disefiar y

Para los padres de familia

= ) L ue buscan una opcion de
Personas naturales } . pequefios consumidores, pues pueda definir, un que pel
L producir una linea de P . . vestimenta segura, comoda,

especializadas en la . estan elaborados con fibras mensaje claro, y ) -
Artesanos de la . h ropa para bebés con L . de calidad, y con diesfios
Confeccién de ropa confeccién de ropa fina para materiales 100% organicas que protegen de las transmisible del atractivos para sus bebés
bebés y ubicadas en la zona organicos alergias, a la vez que apoyan una concepto de moda '

del pacifico de Nicaragua ' produccion limpia y respetuosa con sostenible que
el medioambiente y la sociedad. ofrecemos

Almacenes Siman, Cadenas de Tiendas por .
Tienda del Ejército y | departamento con presencia cCliales son? hos
Tiendas de la Policia| local y regional. Puntos de tengo? ¢Que debo ¢Por qué medio llegara el producto a los clientes?
Nacional venta para la linea de ropa hacer para
conseguirlos?
Capital Humano Por medio de las principales cadenas de tiendas por departamento a nivel local, y
Capital Intelectual regional.
R RA DE COSTO RESO

¢Cudles son los costos mas importantes? ¢Los recursos mas costosos?|¢Qué valor estan dispuestos a pagar?
Adgquisicién de Materias Primas
Personal de Planilla

La linea estara orientada a un segmento medio alto, y alto, y la propuesta de valor
estara enfocada en beneficio mas que en costo, por lo cual se estima una alta
Personal subcontratado disposicion a pagar. El rango de precio de las prendas se deberia ubicar entre los U$12 -
Magquinaria y equipo U$40 Dolares.
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ANEXO B: Marcas y Categorias de la tienda Piccolo Organico

MARCA CATEGORIA ORIGEN DE MARCA ORIGEN IMPORTACION

Ubbi Accesorios de bafio USA USA
Lifefactory Accesorios de cocina USA USA
OxoTot Accesorios de Cocina USA USA
Fun Bites Accesorios de cocina USA USA
Boon Accesorios de cocina y baino USA USA
Fridababy Accesorios para higiene Suiza USA
Happy Family Alimentos USA USA
Nurturme Alimentos USA USA
Clek Asientos de seguridad USA USA
Ju Jube Bolsos USA USA
Trumpette Calcetines USA USA
Maclaren Coches de bebé USA USA
Natursutten Consoladores USA USA
Babyganics Cuidado Personal USA USA
California Baby Cuidado Personal USA USA
Yum earth organic Golosinas USA USA
Green Apple Park Juguetes USA USA
Edushape Juguetes USA USA
Hape Juguetes Espafia Espafia
Janod Juguetes Francia Francia
PlanToys Juguetes USA USA
Rubbabu Juguetes USA USA
Wee Gallery Juguetes USA USA
Blabla Juguetes y accesorios USA USA
3 Sprouts Muebles y Accesorios USA USA
Pkolino Muebles y Accesorios USA USA
Mr. Maria Muebles y decoracién Alemania Alemania
Boogiewipes Pafiuelos humedos desechables USA USA
Aden + Anais Vestimenta Australia USA
Coq en Pate Vestimenta pre escolar Francia Francia

Fuente: Elaboracién propia con datos de picoloorganico.com
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ANEXO C: Descripcion de cargos y funciones

Con el objetivo de optimizar la seleccion, retencion y desarrollo del personal, se
establece una descripcion de cargos, basado en un analisis funcional que se orienta
a definir las actividades, y resultados que aportan valor al negocio.

A continuacién, las descripciones para los cargos ejecutivos de primer nivel.
Nombre del cargo: Gerente General

Objetivos del cargo: Liderar la gestion estratégica mediante la formulacion y
aplicacion del plan de negocio, y la coordinacion de las diferentes areas, para asegurar
los objetivos de rentabilidad, competitividad, sostenibilidad y sustentabilidad del
negocio.

Principales funciones y competencias:
Actuar como representante legal de la empresa.

Definir los lineamientos estratégicos y dar el seguimiento para su adecuado
cumplimiento.

Pensamiento sistémico y estratégico
Capacidad de analisis
Capacidad de toma de decisiones efectivas y oportunas

Requisitos del cargo: Master o Licenciado en Administracion de empresas o carreras
afines, con al menos 8 afios de experiencia en cargos ejecutivos. Manejo del idioma
inglés.

Nombre del cargo: Gerente de Marca (Etapa I1)
Dependencia jerarquica: Gerencia General

Objetivos del cargo: Liderar la gestion comercial, mediante la definicion e
implementacion de las estrategias de marketing, ejecucion del mix de mercado, asi
como la definicién y desarrollo de nuevos productos.

Principales funciones y competencias:
Presentar los resultados mensuales a la Gerencia General

Establecer las proyecciones de ventas para los sku de las diferentes lineas en
conjunto con la gerencia de ventas.

Garantizar la rentabilidad y efectividad de las inversiones de mercadeo.

Seguimiento de las nuevas tendencias en consumo de productos organicos y
produccion de ropa.

Habilidades de liderazgo y capacidad para relacionarse y gestionar el trabajo de las
personas.

Capacidad de analisis y vision global de los negocios
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Capacidad de toma de decisiones efectivas y oportunas

Requisitos del cargo: Licenciado en Administracion de empresas o carreras afines,
con al menos 2 afios de experiencia en cargos similares. Manejo del idioma inglés.

Nombre del cargo: Jefe de Logistica y Operaciones
Dependencia jerarquica: Gerencia General

Objetivos del cargo: Liderar la gestion de manufactura, mediante la definicion e
implementacion de la estrategia de produccion, asi como la relacion con los
proveedores, alineando las diferentes &reas bajo su responsabilidad, a fin de
garantizar la calidad, productividad, eficiencia, y sustentabilidad en los procesos
productivos.

Principales funciones y competencias:

Presentar los resultados mensuales a la Gerencia General.

Implementar la estrategia operativa

Establecer y coordinar el plan de produccion.

Gestionar los requerimientos de compra y mantenimiento de maquinaria

Habilidades de liderazgo y capacidad para relacionarse y gestionar el trabajo de las
personas.

Capacidad de toma de decisiones efectivas y oportunas

Requisitos del cargo: Ingeniero industrial con al menos 3 aflos de experiencia en
cargos similares. Manejo del idioma inglés.

Nombre del cargo: Gerente Financiero (Etapa Ill)
Dependencia jerarquica: Gerencia General

Objetivos del cargo: Definir e implementar la estrategia financiera, alineada a la
estrategia corporativa

Principales funciones y competencias:

Presentar los resultados mensuales a la Gerencia General.
Implementar la estrategia financiera.

Controlar la estructura de capital y el nivel de endeudamiento.

Manejar la negociacion y ejecucion de operaciones financieras de mediano y largo
plazo.

Coordinar la preparacion de los presupuestos operativos, evaluacion mensual de
resultados.
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La gestion de activos como cuentas por cobrar, inventarios, cuentas por pagar, entre
otros.

Requisitos del cargo: Licenciado en administracibn de empresa, economia, 0
carreras afines con al menos 3 afios de experiencia en cargos ejecutivos. Manejo del
idioma inglés.

Nombre del cargo: Gerente de Gestion de Personas (Etapa lll)
Dependencia jerarquica: Gerencia General

Objetivos del cargo: Definir e implementar la estrategia de personal, alineada a la
estrategia corporativa. Garantizar una buena comunicacion entre todos los niveles de
la organizacion, que permita mantener un ambiente organizacional adecuado,
proporcionando mayor bienestar y productividad del Recurso Humano y por ende de
la empresa.

Principales funciones y competencias:
Presentar los resultados mensuales a la Gerencia General.

Elaborar y controlar el proceso de reclutamiento, seleccion, ingreso e induccion del
personal.

Planificar y coordinar programas de capacitacion y entrenamiento para el personal.

Supervisar y verificar los procesos de servicios en la administracion de personal, asi
como controlar los pasivos laborales del personal activo.

Tener y desarrollar iniciativas para la solucion de problemas y toma de decisiones.

Requisitos del cargo: Licenciado en administracion de empresa, o carreras afines
con al menos 3 afios de experiencia en cargos ejecutivos. Manejo del idioma inglés.

Nombre del cargo: Asistente Administrativo
Dependencia jerarquica: Gerencia General

Objetivos del cargo: Asistir a la gerencia general, en la ejecucion de los procesos
administrativos del area, aplicando las normas y procedimientos definidos, elaborando
documentacion, revisando y realizando calculos necesarios, a fin de dar cumplimiento
oportuno a cada uno de esos procesos.

Principales funciones y competencias:

Proporcionar apoyo administrativo de alto nivel mediante la preparacion de informes,
y manejo de solicitudes de informacion.

Realizar las funciones administrativas como, preparar la correspondencia, recibir a los
visitantes, organizar conferencias telefonicas y programar reuniones.

Manejo y control de la caja chica.

Facturacion.
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Habilidades de organizacién y de comunicacién verbal y escrita.

Estar orientado a la realizacidon de tareas mdltiples y ser capaz de trabajar con todos
los niveles de personal con un enfoque de servicio al cliente.

Requisitos del cargo: Técnico en administracion de empresas con al menos 2 afios
de experiencia.

Nombre del cargo: Operario
Dependencia jerarquica: Jefatura de Logistica y Operaciones

Objetivos del cargo: Asegurar el correcto manejo de los inventarios BTO, para
cumplir con las 6érdenes de compra

Principales funciones y competencias:

Recepcion y manejo de los inventarios de materias primas.

Tenido y corte de las telas, de acuerdo con las solicitudes de 6rdenes de produccion.
Recepcidn, manejo y empaque de producto terminado.

Preparacion de productos para despacho y facturacion.

Requisitos del cargo: Bachiller, cursando o graduado en carrera técnica.

ANEXO D: Resultados Cualitativos de la investigacion de mercado
Entrevistas a profundidad

Se realizaron entrevistas al sefior Dean Garcia Foster, Director de la Asociacion
Nicaraglense de la Industria Textil y Confeccion (ANITEC), y al sefior Donald
Hernandez, Gerente General de Fabrica de ropa El Cacique.

Asociaciéon Nicaragliense de la Industria Textil y Confeccion

ANITEC, es una institucién sin fines de lucro, y entre sus principales funciones se
destacan:

1. Gestién para la obtencion de contratos de exportacion

2. Gestion institucional ante el gobierno para mejorar el ambiente de negocios.

3. Gestion institucional ante el sector privado (Consejo Superior de la Empresa
Privada, COSEP).

4. Generar una proyeccion social del sector.

La entrevista con ANITEC, permitié tener una mayor comprension de como opera la
industria textil en Nicaragua desde un punto de vista macro, y a nivel de volimenes
para exportacion, ya que la Asociacion agrupa a las empresas inscritas bajo el réegimen
de zonas francas.

Para abordar el tema, es necesario establecer los fundamentos conceptuales basicos
sobre este régimen especial. El articulo 2 de la Ley de Zonas Francas de Exportacion
designa que zona franca es “toda area del territorio nacional, sin poblacidn residente,
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bajo la vigilancia de la Direccion General de Servicios Aduaneros (DGSA), sometida
a control aduanero especial y regulada por la Comision Nacional de Zonas Francas
conforme lo establecido en la presente ley y su reglamento”?3

Tienen como objeto principal ‘promover la inversion y la exportacion mediante el
establecimiento y operacion de diferentes zonas tales como: zonas francas de
transformacioén, produccion de bienes industriales y agroindustriales, zonas francas
logisticas, zonas francas de servicios, zonas francas de tercerizacion, asi como otras
que se dediquen a la produccidén y exportacion de bienes y/o servicios, bajo un
régimen fiscal y aduanero de excepcion. La actividad de las zonas francas estara
orientada exclusivamente a la exportacion’.?*

Ante la buena labor realizada inicialmente para el sector de la industria textil y
confeccion, en la actualidad ANITEC tiene bajo su responsabilidad la gestion para
todas las empresas que trabajan bajo el régimen de zona franca, pertenezcan o no al
sector textil.

La maquila nicaragiiense es el resultado de un proceso estructurado bajo diferentes
matices gubernamentales y socio-laborales que a lo largo de aproximadamente
cincuenta afilos han logrado darle un perfil Unico en la regién centroamericana,
posicionandose como potencial econdmico sobre la base de elementos del dinamismo
empresarial definidos por el marco legal de zonas francas del pais.

Durante el periodo mencionado, las empresas bajo el régimen se han especializado
principalmente en contratos de maquila, regido por lo que en la industria se conoce
como CMT (Cut, Make, and Trim), por sus siglas en inglés, sin embargo, en los Ultimos
3 anos, se ha prestado mayor atencién a la migracién hacia una oferta de ‘Paquete
Completo’ o ‘Producto Terminado’, que como indica el sefior Garcia, ‘se constituye en
el principal elemento de valor agregado para las empresas’

Existen tres tipos de ofertas de servicio por parte de las empresas de zonas francas
hacia los importadores y/o duefios de las marcas.

- Paquete Completo (Suministro de productos terminados): un intermediario da
la orden a una fabrica (o la divide en varias fabricas) bajo términos FOB.

- Produccion propia: una fabrica recibe una orden y fabrica las mercancias en su
taller.

- Compra de CMT: el proveedor mantiene el desarrollo de nuevos estilos y los
materiales bajo su control, y subcontrata los trabajos intensivos (cortar, hacer /
coser, trim / control de calidad final y empaquetado).

El hecho de que el pais se vaya transformando en un oferente de insumos intermedios,
también se constituye en uno de los grandes desafios de la industria textilera nacional.
Con respecto a fabricantes de tela en Nicaragua, actualmente se esta trabajando con
3 plantas, 2 de ellas en operaciones de hilaza, 1 de tela, y 1 mas en proceso de
instalacion para fabricacion de tela.

2 Articulo 2, LEY No. 917, Aprobada el 8 de octubre de 2015
24 Articulo 3, LEY No. 917, Aprobada el 8 de octubre de 2015
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Con respecto al volumen de produccion una empresa clasificada como grande posee
en promedio 1500 trabajadores, y fabrican entre 70,000 y 120,000 docenas por
semana.

Una empresa clasificada como pequefia fabrica en promedio entre 15,000 y 20,000
docenas por semana y, al igual que las grandes, dirige toda su produccion hacia la
exportacion.

Adicionalmente existen diversos costos asociados a la pertenencia del régimen como
membresias de las asociaciones, y tarifas mensuales por la instalacion y operacion
dentro de los parques industriales. En la siguiente tabla se detallan los costos
referentes a la ocupacion del techo industrial por metro cuadrado:

Parques Techo Industrial Ocupado (m2)
Hasta De 10 millDe 20 miliDe 30 miliDe 40 millDe 50 mil|De 60 m”Més de 70
. 9 999 hasta hasta hasta hasta hasta hasta mil
Industriales : 19,999 29,999  [39,999 49,999  [59,999  [69,999

$0.14 $0.14 $0.10 $0.09 $0.08 $0.07 $0.06 $0.05
Agroindustriales

(Area no|$0.09 $0.08 $0.07 $0.06 $0.05 $0.05 $0.05 $0.05
agricola)
Textileras $0.05

Menos de 250De 250 a 1,000/Mas de 1,000
Call Centers Estaciones Estaciones Estaciones

$ 10.00 / Estacion $ 5.00 / Estacion $ 2.50 / Estacion
Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comision Nacional de Zonas francas

Por todo lo anterior, y basandonos también en la cantidad de empleados, oficialmente
no hay micro empresas (1 a 5 empleados) afiliadas a ANITEC, esto debido en parte a
las restricciones presupuestarias que enfrentan las empresas de este tamafio y, que
por su volumen actual de operaciones no requieren 0 no consideran necesaria la
gestién de la asociacion. No obstante, si se encuentran adscritas algunas pequefias
y medianas que cuentan con hasta 50 colaboradores, y que funcionan bajo el régimen
de zonas francas por cumplir con el volumen requerido.

Referente al vencimiento de los TPL desde finales del 2014, y el impacto que esto ha
tenido en los volumenes de exportacién, es importante previamente comprender qué
significan y, cuales eran los beneficios que brindaban.

Los TPL (sigla en inglés de Nivel de Preferencia Arancelaria), fueron una concesion
para beneficio exclusivo de Nicaragua, por un periodo de diez afios, establecida en el
Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos, Centroamérica y Republica
Dominicana, el cual es mejor conocido como DR-Cafta. Gracias a los TPL las
empresas textiles instaladas en las zonas francas de Nicaragua han podido vender en
Estados Unidos con preferencia arancelaria especial una importante cantidad de
prendas de vestir elaboradas con materia prima que no es originaria de los paises que
forman parte del DR-Cafta. Este privilegio se le concedio a Nicaragua considerando
que debido a la revolucion y la guerra de los afios ochenta no pudo desarrollar su
industria textil, la cual se quedd rezagada en relacion con los demas paises que
acordaron el tratado regional de libre comercio.
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Ante el vencimiento de este beneficio arancelario, se estimaba que el volumen
decreceria en un 20%, no obstante, al cierre del 2015 fue de apenas el 1%. En el 2016
se creci6é un 8% en volumen, y un 5% en valores. Todo lo anterior, pese a que la
cancelacion de los TPL ocasiond que se perdieran varios contratos con marcas
importantes como Adidas, y Levi's, pues cuando estaban vigentes los TPL la
proporcion de productos que pagaban impuestos era del 15%, actualmente con el
vencimiento del beneficio, esa proporcion subio al 50%.

Con respecto a las iniciativas de ANITEC para impulsar el sector textil, en la entrevista
realizada se mencionaron:

- Programa Better Work de USA, que permite mejorar el ambiente laboral en las
fabricas sin embargo es algo establecido por las empresas usuarias de zonas
francas, mas que por los mismos proveedores del servicio.

- Programas de facilitacién de gestiones y responsabilidad social empresarial, en
los cuales se trabaja con el gobierno un programa global de facilitacion de
procesos por medio de una comisién para agilizar los tramites en las fronteras.

- Publicitar con mayor impulso las industrias bajo el régimen de zonas francas.

- Obtener mayores facilidades para poder vender en el mercado local (temas
tributarios).

- Mayor previsibilidad a las empresas acerca de las prestaciones sociales, con
base en los acuerdos tripartitas donde se definen los incrementos salariales.

- Participacion en foros y ferias para promover al pais, con atributos como mayor
estabilidad macroecondémica, porque por ejemplo China que es el principal
competidor con respecto a costo de la mano de obra, esta mas enfocado en el
mercado interno que en el externo.

- Finalmente, con respecto al crecimiento esperado para el sector durante el
2017, se proyecta un aumento de un 5% en valores, lo que se traduce en una
meta de U$ 1,566 millones.

Fabrica El Cacique

En la entrevista realizada a Donald Hernandez, de Fabrica El Cacique, se logré
obtener una mayor comprensiéon en lo referente a los aspectos operativos
concernientes a un taller de ropa clasificado como pequefia empresa, de acuerdo con
la cantidad de empleados que posee.

Los aspectos mas relevantes a considerar fueron:

- Método utilizado para pronosticar la produccion, la cual se basa en llevar una
medicion en unidades y tallas.

- La division de las funciones dentro del area de produccién. En el caso
especifico de El Cacique, se cuenta con un proceso de 4 etapas conformado
por los siguientes cargos:

o Operarios de corte

o Ensambladores

o Operarios de maquina especial
o Deshilachado y empaque final
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ANEXO E: Resultados Cuantitativos de la investigacion de mercado
Encuestas
Método de muestreo

El muestreo utilizado para este estudio fue no probabilistico, lo que significa que la
extraccion de las unidades para la muestra, no esta basada en reglas probabilisticas.

Los sujetos encuestados fueron seleccionados por conveniencia, utilizado como
parametros iniciales: Ciclo de vida (Padres con hijos de hasta 3 afios), Nivel de
estudios (Profesionales).

La aplicacion de la encuesta se realizé utilizando el programa Qualtrics, el 30% de la
recopilacion se captd mediante una distribucion electrénica a sujetos que cumplian
con los pardmetros iniciales, y el 70% abordando a los sujetos en una locacion central
(Mall Galerias Santo Domingo), que usualmente es frecuentado por personas de nivel
socio econémico medio y alto.

Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo esta basada en el nivel socio econémico como parametro de los
ingresos que se requiera que posean los consumidores de la linea de prendas
organicas. Cabe destacar que aunque en la encuesta no se consulté acerca de los
ingresos, en el caso de las encuestas presenciales, la localizacion y aspectos visuales
fueron parametros de referencia.

Tamarfo Muestral

Como se indico al inicio de este apartado, la metodologia utilizada fue el muestreo no
probabilistico por conveniencia, conformando una muestra de 320 individuos
encuestados.

Brief de estudio cuantitativo
Decision Comercial

Estrategia de Marketing a utilizar para posicionar la linea de ropa organica Pure
Organic Baby.

Objetivo General

Definir la estrategia de comercializacion 6ptima para el lanzamiento y posicionamiento
de Pure Organic Baby

Objetivos Secundarios

e Conocer la percepcion que el consumidor posee respecto a las prendas
organicas.

e Conocer el nivel de interés del segmento objetivo en las prendas organicas, y
su sentido de contribucién ambiental.

e Conocer las marcas que actualmente tiene mejor posicionamiento en la mente
del segmento objetivo.

¢ Definir los elementos mas valorados por el segmento objetivo en la ropa para
bebés.
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e Determinar quién es el principal decisor en el proceso de compra.
e Conocer la frecuencia y lugares de compra de las prendas.
e Medir la disposicion a pagar del segmento objetivo.

Q1 - Realizo acciones dirigidas al mantenimiento o mejora de mi salud (Puede
seleccionar varias opciones

3.30%
2T.04%
44.84%
12.08%
6.49%
8.05%

. Alimentacidn sana . Contacto regular con la naturaleza . Ejercicio regular en lo cotidiano (caminar, subir escaleras, transporte en bici)
. Actividad fisica y energética periddica (yoga, pilates, etc..) Deporte {running, natacion, futbol, baloncesto, ciclismo, tenis)

. Prewencion y/o cura con homeopatia yfo preductos naturales. . U=o de cosmética e higiene personal de arigen natural . Crtro (Por favor especifiqus)

El grafico refleja que, en los encuestados existe un 84.07% de predisposicion hacia
estilos, y habitos de consumo saludables, basado en: la alimentacion sana (44.84%),
Prevencion y/o cura con homeopatia y productos naturales (27.14%), y deportes
especificos (12.09%)
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Q2 - ;Qué importancia le da a la ecologia y preocupacién por la conservacioén
del planeta? en una escala del 1 al 10, siendo 10 el mas alto.

#48%
18.13%
33.44%
28.13%
11.56%
1 2 B: s Bs B B B: B: B
# Answer % Count
Total 100% 320
10 10 6.56% 21
9 9 33.44% 107
8 8 11.56% 37
7 7 28.13% 90
6 6 18.13% 58
5 5 1.25% 4
4 4 0.31% 1
3 3 0.31% 1
2 2 0.00% 0
1 1 0.31% 1
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1.73

Los graficos y tablas referentes a esta pregunta, muestran que el 91.26% de los
encuestados consideran o le otorgan una valoracion entre 6 y 10 a la proteccion del
medio ambiente. Especificamente se obtuvo una media de 7.73, lo que hace inferir
que existe una conciencia y preocupacion por las repercusiones que se generan
durante los procesos productivos.

Q3 - Realizo acciones dirigidas al mantenimiento o mejora de la salud del
planeta: (Puede seleccionar varias opciones)

3.30%

22.43%:

T.60%

66.50%

. Reciclar envases, vidrio, cartones, papel . Reutilizar ropa . Uso de productos cosméticos naturales yfo ecoldgicos
. Dejar &l medio natural tal y como me lo encuentro o mejorarle (un dia de playa, de campo....)
Uso de productos de higiena personal y del hogar naturales y/o ecologicos . Hacer trayactos en bici o a pie para bajar &l nivel de contaminacion

. Otro (Por favor especifique)

Dentro de las acciones planteadas, el 66,59% se concentr6 en dejar el medio natural
tal y como lo encuentro, o mejorarlo si les es posible, una actividad que, si bien delata
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conciencia ecolégica, puede percibirse algo reactivo, no obstante, un 30,11% se
concentra en dos actividades con un sentido mucho més proactivo como lo son el
reciclaje de envases con un 22,44%, y la reutilizacién de ropa con un 7.69%.

Q4 - ;Qué productos ecoldgicos o naturales consume actualmente? (Puede
seleccionar varias opciones)

57%, 311 29%, 156

Alimentos Medicacion natural, homeopatia

B Alimentos (57%, 311) [ Bebidas (9%, 50) [ Cosmética e higiene personal (195, )
B Medicacion natural, homeopatia (29%, 156) Muebles, juguetes (1%, 3) [l Higiene del hogar (1%, 5)

B Frendas de vestir (2%, 9) [ Pinturas (1%, 6)  [) Otro (Por favor especifique) (0%, 2)

Dentro de las opciones presentadas a los encuestados, los alimentos y la medicacion
natural u homeopatia, fueron las que concentraron el mayor porcentaje, con 57%, y
29% respectivamente.

Q5 - ¢Conoce los tejidos que pone en contacto con su piel y sus efectos en la
salud?

100.00% —
90.00% —
B0.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —
10.00% —

5.44%

0.00% —

sl
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Q6 - ¢Conoce los quimicos que llevan las prendas de vestir y sus efectos en la
salud?

100.00% —

93.75%

90.00% —

B0.00% —

T0.00% —

60.00% —

50.00% —

40.00% —

30.00% —

20.00% —

10.00% —

6.25%

0.00% —

si

Q7 - ¢Conoce los efectos que tienen los tejidos no ecoldgicos y los tintes
qguimicos durante su ciclo de produccién para el medio ambiente?

100.00% —
90.00% —
B0.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —

10.00% - 7.19%

0.00% —
sl
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Q8 - ¢(Conoce los efectos que los pesticidas, fertilizantes y quimicos tienen
sobre las personas que participan en todo el ciclo de produccién y consumo de
los tejidos? Agricultura, hilatura, confeccion, recepcién y preparacion de
mercancias en tiendas, consumidores.

100.00% —
90.00% —
B0.00% —
T70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% =

10.31%

10.00% —

0.00% —
sl

De las preguntas 5 a la 8 se cuestiond acerca del conocimiento que los encuestados
tenian sobre las implicaciones negativas y el alto impacto ambiental que la industria
tradicional textil tiene durante su proceso productivo, tanto para la salud de los
consumidores finales como para las personas involucradas en el proceso. Se pudo
constatar que existe un indiscutible desconocimiento de este tema, con un minimo del
90% de los encuestados asegurando no tener informacion al respecto.
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Q9 - En caso de haber contestado "No" a algunas de las preguntas 5, 6, 7 u 8,
cestaria interesada/o en saber mas de estos temas?

100.00% —
90.00% =
B0.00% —
70.00% —
60.00% =
50.00% —
40.00% =
30.00% —
20.00% —

10.00% =

0.00% — "
sl MO

A pesar del desconocimiento de las implicaciones ambientales y de salud, durante el

proceso de produccion y comercializacion de la industria textil, que se pudo constatar

en los cuestionamientos anteriores, vemos que un 95% de los participantes, si tiene

interés en recibir informacion al respecto, y poder tener conocimiento acerca del tema
y como poder enfrentarlo.
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Q10 - Me preocupa e interesa la salud del planeta y la de mi propia piel y
organismo hasta el punto de tener interés por las prendas ecoldgicas. (Puede
seleccionar varias opciones)

2.76%

40.52%

56.T72%

. Si, para mi . Si, para los pequenios/as de la familia . Si, &n todo tipo de producto textil . Mo me preccupa ni me interesa este tama

Crtro (Por favor especifigque)

Considerando la conciencia de cuidado de la salud y del medio ambiente mostrada
por los encuestados, existe una inclinacion del 97.24% hacia las prendas ecoldgicas,
destacandose con un 56.76% el consumo para los pequefios de la familia, y con un
40.52% para consumo propio de los encuestados.
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Q11 - ¢Por qué aspectos podria interesarme consumir prendas ecolégicas y
socialmente responsables? (Puede seleccionar varias opciones)

T.64%

26.30%

53.85%

12.23%

. Por temas de salud (piel, organisma) . Por consumo de prendas confeccionadas en condiciones laborales dignas alejadas de cualguier forma de explotacian
. Porgue son hipoalergénicas y antibacteriales . Por su calidad
Por mejora general del medio ambiente contribuyendo a rebajar la alta contaminacion que la industria textil supone para el ecosistema

. Oftro (Favor especifiqua)

Dado el interés mostrado en el consumo de prendas ecoldgicas, se cuestion6 acerca
de los motivos principales, siendo la salud la raz6n de mayor peso con un 53,65%,
seguida por las propiedades hipo alergénicas, y antibacteriales de las telas que para
todos los efectos estan también dirigidas al cuidado de la salud, y finalmente con un

26,39% por mejora general del medio ambiente.
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Q12 - ¢Por qué aspectos podria no interesarme consumir prendas ecolégicas
(Puede seleccionar varias opciones)?

1.30%

20.93%

62.91%

5.86%

. Por considerarlas pocas estaticas . Por no saber o tener donde adquirlas . Por considerarlas cara y poco asequible a mi economia
. Por preferir la ropa mas econdmica, aunque sea de inferior calidad y de menor vida Gtil

Por desconocimiento de la cantidad de productos quimicos y pesticidas que se utilizan en su produccion.

De la misma manera, se cuestiond cuales serian las razones por las que actualmente
no consumen prendas ecoldgicas, destacandose con un 62,91% el no saber o tener
donde adquirirlas, seguido por un 29,93% justificado por el desconocimiento de la
cantidad de productos quimicos y pesticidas que se utilizan en el proceso productivo.
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Q13 - Qué marcas de ropa para bebe conoce. Mencionar de manera
espontaneay en orden, la primera que conozca seguida por todas las demés
gue recuerde

100.00% —
90.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —

20.00% —

0.00% — | [ | | | | | |
Percentage

Carter’s destaca como la marca posicionada en el top of mind de los consumidores
con un 39.73%, seguida por Oshkosh Bgosh como recuerdo ayudado con un 30.82%,
y en un tercer lugar Gymboree con 19,86%. El 10% restante se encuentra distribuidor
en 6 marcas.

Q14 - ¢ Cuél de las marcas mencionadas compra con mayor frecuencia?

100.00% —
80.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —

10.00% —

|
Carters OshKosh Gymborea Bebe Crace Zara Gap St. Jacks Nautica Tommy Baby



1 Carters 43.64% 127

2 OshKosh BGosh 27.84% 81

3 Gymboree 18.21% 53

4 Nautica Baby 0.34% 1

5 Tommy Baby 0.00% 0

6 Bebe Crece 3.09% 9

7 Gap 2.06% 6

8 Zara 2.75% 8

9 St. Jacks 2.06% 6
Total 100% 291

Dada la preferencia mostradas en la pregunta anterior, vemos que el comportamiento
de compra de los encuestados es coherente, siendo Carter’s la marca comprada con
mayor frecuencia con un 43,64%, seguido por Oshkosh Bgosh con un 27,84%, y
Gymboree con un 18,21%.

Q15 - ¢ Qué caracteristicas lo motivan a comprar la marca mencionada
anteriormente? (Puede seleccionar varias opciones)

3.07%
5.33%
. 22.13%
30.53%
38.03%
Calidad Drisefios Tallas - Disponibilidad - Precios Otro {(Favor especificar)
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Dentro de las principales caracteristicas que motivan a comprar las marcas preferidas
por los consumidores se destacan, los disefios, la disponibilidad, y la calidad, con un
38,93%, 30,53%, y 22,13% respectivamente.

Q16 - ¢En que basa su decision de compra para la ropa de su bebé?

e et —

M Precio

M Disefios
Mas o menos W Calidad de las telas v materiales

M Marca
|
Que sea organica

Poco importante -

M Recomendacién de amigos y familiares

Menos Importants

Adicional a las caracteristicas propias de las marcas preferidas, existen otros
elementos que los consumidores valoran al momento de comprar ropa para sus
bebes, no obstante, existe una relacién directa y positiva entre ellas, pues lo que
resalta como mas importante son los disefios y la calidad de las telas y materiales. En
la valoracién de importante, el hecho de que sea organica queda en un cuarto lugar
de los 6 evaluados, solo después de disefios, calidad de las telas y precio.
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Q17 - ¢Quién realiza o interviene en el proceso y decisién de compra de la ropa
para el bebé?

BPadre [ Madre [ Abuelos [l Amigos Dtros Familiares

El 98% de los encuestados respondieron que es la madre de familia quien realiza o
interviene de manera decisiva en la compra de ropa del bebé.

Q18 - ¢, Donde compra la ropa para bebé?

100.00% —
Q0.00% =
BO.00% —
TO.00% —
60.00% —

50.00% —
45.20%:

40.00% —

30.08%
30.00% —

20.00% —

10.14%
10.00% — 9425
3.80%

0.36%
0.00% — ' ' ' —_—

Tienda por Tienda En el extranjero Internet Mercado Outlat
departamento especializada tradicional

La localizacion preferida por los encuestados para comprar la ropa de bebé resultd
ser las tiendas por departamentos, seguidas por las tiendas especializadas, con un
45,29%, y 30,98% respectivamente.
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Q19 - ¢ Comprarias ropa de bebé por internet?

100.00% —
90.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —

10.00% —

2.52%

0.31%%
0.00% —

Probablemente si 5i, totalmente de Poco probable Sila respuesta es Mo, nunca
acuerdo negativa, por favor
justifique

De acuerdo con la pregunta 18, solamente el 9,42% de los encuestados compra ropa
por internet, sin embargo, un 69,18% indic6 que probablemente si lo haria, un 27,99%
esté totalmente de acuerdo con la compra en linea de estos productos.
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Q20 - ¢Con qué frecuencia realiza las compras de ropa para bebé?

e
33

25.78%

GB.6T%

. 1 vez al mes . Cada 2 meses . Cada 4 meses . Cada 6 meses 1 vez al ano . Otro (Favor especificar)

2.77

Con respecto a la frecuencia de compra, las mayores estan representadas con un
66,67% cada 4 meses, y con un 25,79% cada dos meses, por lo que ponderando,
obtenemos una media de frecuencia de compra de ropa para bebes de 2.77 meses.
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Q21 - ¢ En cudl de los siguientes rangos ubicaria el precio de un mameluco
100% organico?

100.00% —
90.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —
10.00% —

0.00% - I | |
U520 - US25 %26 - Us31 UH32 - Us36 Lg3T - g4

Indagando acerca de la disponibilidad de pago para prendas ecolégicas, encontramos
gue un 83,02% de los encuestados la ubican en el rango de U$20 — U$25 (dolares),
tomandose como referencia un mameluco.
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Q22 - ¢En qué rango se encuentra su Edad?

100.00% —
00.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —

10.00%: =

0.83%

0.00% —
Entre 31 - 40 afios Entre 22 - 30 afics Entre 41 - 45 afios

Un 78,62% de los encuestados se ubicaron en un rango de edad entre los 31 — 40
afos, y en un 20,75% en el rango anterior de 22 — 30 afios.
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Q23 — Género

100.00% —
90.00% —
80.00% —
70.00% —
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —

= 16.98%

10.00%% —

0.00% — |
Femenino Masculino

De los encuestados, un 83% fueron mujeres, y un 16% hombres. Cabe destacar que
el género no era un factor de seleccién para los individuos de la muestra.

Q24 - Profesion u Ocupacion



Finalmente se indago acerca de las profesiones u ocupaciones ejercidas por los
encuestados, constatando que todos tenian un rango profesional, destacandose las
carreras o funciones relacionadas con ventas, ingenieria, administracion de

empresas, y marketing.

&Qué caracteristicas lo motivan a comprar la marca mencionada anteriormente? (Puede seleccionar

Calidad

Disefios

Tallas

Disponibilidad

Precios

Otro (Favor especificar)

Total

&Cual de las marcas mencionadas compra con mayor
frecuencia?

Carters

0OshKosh
BGosh

Gymboree
Nautica Baby
Tommy Baby
Bebe Crece
Gap

Zara

St. Jacks

4

80

2

m

5

53

0

0

nz2

1

4

0

0

0

]

127

81

53

De la tabla anterior podemos inferir que ademas de existir coherencia entre las
preferencias, y las compras efectivas de los encuestados, el hecho de que Carter’s
sea la marca més comprada, esta relacionada con criterios de disponibilidad de los
productos, y los disefios que ofrecen. Por su parte, Oshkosh Bgosh que es la segunda
marca mas comprada, destaca por el criterio de calidad de su linea, y finalmente
Gymboree que es la tercera marca mas comprada, destaca también por el criterio de

disefo.

Total

91

141

29

100




Las valoraciones acerca de la importancia dada a la ecologia y proteccion del planeta,
se ubicaron en su mayoria en los valores de 6 a 10, lo que como se inferia indica que
hay un nivel importante de conciencia ambiental, no obstante, los factores o elementos
en los que basan su compra esta dada principalmente por los disefios y la calidad de
las telas, y en una escala intermedia de ‘mas o0 menos importante” ubican a la marca,
y la caracteristica de orgéanica, lo que puede estar dado también por alto grado de
desconocimiento y poca disponibilidad de este tipo de prendas que quedd también
constatado en el estudio.
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&Por qué aspectos podria no interesarme consumir prendas ecoldgicas (Puede seleccionar varias opc..

por Por no saber Por considerarlas Por preferir la ropa mas Por desconocimiento de la cantidad de
considerarlas . e - - - - o
o o tenar donde | cara y poco asequible | economica, aungue sea de inferior productos quimicos y pesticidas que se Total
P oes adquirlas # mi economia calidad y de menar vida dtil utilizan en su produccidn.
esteticas
Por temas de salud (piel, organismo) 3 283 24 2 132 309
Por consume de prendas confeccionadas en
condiciones laborales dignas alejadas de cualquier 2 20 3 1 3 22
forma de explotacion
R ot P Py hipoalergéni i ial 2 68 9 1 12 7
interesarma conaumir prendas 'orque son hipoalergénicas y antibacteriales
LA Por su calidad 3 18 3 0 4 21
responsables? (Pue...
Por mejora general del medio ambiente contribuyendo
arebajar la alta contaminacion que la industria textil 2 146 5 1 51 152
supone para el ecosistema
Otro (Favor especifique) o 0 0 1 o 1
Total 3 200 7 3 138 320

La tabla anterior refuerza la conclusiéon de que el cuidado de la salud, y la proteccion
general del medio ambiente son los aspectos que generan mayor interés en los
consumidores hacia las prendas organicas, no obstante, este interés positivo se ve
afectado negativamente por la falta de disponibilidad de los productos, y por el
desconocimiento que se tiene de la cantidad de productos quimicos que contienen en
su proceso de produccion, y consecuentes efectos en la piel.
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MNautica | Tommy | Bebe St
AL | e Baby | creca | P [ %2 | sacks
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iDénde compra la ropa para bebé?
UL Lt Internet WS el Outlet | Total
departamento tradicional especializada extranjero
1vez al mes 6 0 5 1 1 ] 7
Cada 2 meses 73 0 14 44 17 1 a2
Cada 4 meses 157 15 31 122 34 0 212
&Con qué frecuencia realiza las compras de ropa para
bebé? Cada 6 meses " 5 2 3 3 1 14
1vez al afio 1 1 0 1 1 0 1
Otro (Favor
- 2 0 0 0 0 0 2
especificar)
Total 250 21 | b2 | m 56 2 318

ANEXO F: FLUJO DE LA METODOLOGIA SCORE NIVELES 1Y 2

Reunidn de PIVO
(Planificacion Integrada de
Ventas y Operaciones)

Compra de los Insumos Plan de Produccién Plan de Entregas

%)
i
o
o
[a)]
|
w
>
©)
oc
(a

Inconformidad Inconformidad
de insumos de PT

Devoluciones de producto
defectuosos (NC)

Devoluciones de insumos
defectuosos (NC)
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ANEXO G: Flujo de proceso de produccién (Nivel 3 metodologia SCORE)

Recepcion del plan de
produccion (Unds x SKLU)

Corte de piezas

Almacenar en
Inventario BTO

Enviar para Armado y Supervision de
acabado de piezas [Unds calidad piezas

¥ SKU] Taller outsourcing terminadas

Devolucion al taller
outsourcing

Recepcion de
prendas terminadas

Empacado de
producto terminado

Entrega a cliente

Gestion de revision
“pmmmd de falla y aplicacion
MNIC

Fin del proceso
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Anexo H: Costos Unitarios por tipo de producto horizonte de 5 afos.

RESUMEN DE COSTO POR TIPO DE PRODUCTO ANO 2

TIPO DE PRODUCTO

TALLA

COSTO UNI

3 PACK GORRO MOLDEADOR [S-M $ 2,42
B ANTALONES 0- 6 MESES $ 4,08
6 - 36 MESES $ 2,84
CALCETINES 0-12 MESES $ 1,48
BABEROS ESTANDAR $ 1,00
MANTITAS ESTANDAR $ 1,42
BLIAMAS 0 - 6 MESES $ 3,71
6 - 36 MESES $ 257
MAMELUCOS 0- 6 MESES $ 6,03
6 - 36 MESES $ 4,41
BLUSAS / CAMISAS 0- 6 MESES $ 4,41
6 - 36 MESES $ 3,04
VESTIDO 0- 6 MESES $ 5,26
6 - 36 MESES $ 3,63
JUMPERS 0 - 6 MESES $ 4,87
6 - 36 MESES $ 4,05

RESUMEN DE COSTO POR TIPO DE PRODUCTO ANO 3

TIPO DE PRODUCTO

TALLA

COSTO UNI

3 PACK GORRO MOLDEADOR |S-M $ 2,34
PANTALONES 0 - 6 MESES $ 3,57
6 - 36 MESES $ 2,75
CALCETINES 0-12 MESES $ 1,40
BABEROS ESTANDAR $ 0,92
MANTITAS ESTANDAR $ 1,35
PLAMAS 0 - 6 MESES $ 3,34
6 - 36 MESES $ 2,57
MAMELUCOS 0 - 6 MESES $ 5,35
6 - 36 MESES $ 4,27
BLUSAS / CAMISAS 0- 6 MESES $ 3,86
6 - 36 MESES $ 2,95
VESTIDO 0 - 6 MESES $ 4,64
6 - 36 MESES $ 3,54
JUMPERS 0 - 6 MESES $ 4,52
6 - 36 MESES $ 3,98

Costos en doélares

106




RESUMEN DE COSTO POR TIPO DE PRODUCTO ANO 4

TIPO DE PRODUCTO

TALLA

COSTO UNI

3 PACK GORRO MOLDEADOR |S-M $ 2,31
PANTALONES 0-6MESES |$ 3,35
6-36 MESES | $ 2,71
CALCETINES 0-12 MESES | $ 1,37
BABEROS ESTANDAR | $ 0,88
MANTITAS ESTANDAR | $ 1,31
PLIAMAS 0-6MESES |$ 3,19
6-36 MESES | $ 2,57
MAMELUCOS 0-6MESES |$ 5,06
6-36 MESES | $ 4,20
BLUSAS / CAMISAS 0-6MESES | $ 3,62
6-36 MESES | $ 2,01
VESTIDO 0-6MESES |$ 4,36
6-36 MESES | $ 3,50
JUMPERS 0-6MESES |$ 4,37
6-36 MESES | $ 3,96

Costos en dolares.

RESUMEN DE COSTO POR TIPO DE PRODUCTO ANO 5

TIPO DE PRODUCTO

TALLA

COSTO UNI

3 PACK GORRO MOLDEADOR |S-M $ 2,27
PANTALONES 0 - 6 MESES $ 3,06
6 - 36 MESES $ 2,66
CALCETINES 0 -12 MESES $ 1,33
BABEROS ESTANDAR $ 0,84
MANTITAS ESTANDAR $ 1,27
PIJAMAS 0 - 6 MESES $ 2,98
6 - 36 MESES $ 2,57
MAMELUCOS 0 - 6 MESES $ 4,67
6 - 36 MESES $ 4,12
BLUSAS / CAMISAS 0- 6 MESES $ 3,31
6 - 36 MESES $ 2,85
VESTIDO 0 - 6 MESES $ 4,01
6 - 36 MESES $ 3,45
JUMPERS 0 - 6 MESES $ 4,17
6 - 36 MESES $ 3,92

Costos en doélares.
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ANEXO I: Tablas de crecimiento con base en estandares internacionales.

Peso / Edad Ninos
0-24 meses (percentiles)
Peso (kg)
" 2\
15 pQ?
" £ =
13
. p50
" p
» 3
] - ——
8 = jE"
7
6

d v 23 4 5 6 7 8 910mn | 1 23 45 6 7 8 9101
MNacimiento Meses 1 afio 2 afos
Edad (meses y afios cumplidos)

Fuente: Who Child Growth Standards (Estandares de crecimiento)
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Peso / Edad Ninas

0-24 meses (percentiles)

Pesa (kg)
15
pa7
14 —
13 p85
_—
12
ps0
1 —
- p15
10
I’ FG
] T
—
I
8 + t
7 i
&
]
4
3 v
2 /
1 5 6 7 8 9 10 11 | 1 2 3 4 5 6 8 9 10 11
- -
Nacimiento Meses 1 afo 2 afios

Edad (meses y arfos cumplidos)

Fuente: Who Child Growth Standards (Estandares de crecimiento)
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ANEXO J: Tabla de costos fijos y variables del proyecto

ANO 1
CONCEPTO MONTO MENSUAL MONTO ANUAL
Arriendo 380,00 4.560,00
Servicios Basicos 170,00 2.040,00
Mantenimiento y Reparacion 8,33 100,00
Materiales de Oficina 25,00 300,00
Gastos de Transporte 20,00 240,00
Gastos de Admon y Vtas 522,58 6.270,93
Salarios 3.722,75 44.672,94
Outsourcing 249,80 2.997,62
Materias primas 1.506,54 18.078,51
TOTAL 79.260,00

ANO 2
CONCEPTO TONTO MENSUA MONTO ANUAL
Arriendo 380,00 4.560,00
Servicios Basicos 195,00 2.340,00
Mantenimiento y Reparacion 8,75 105,00
Materiales de Oficina 26,25 315,00
Gastos de Transporte 23,00 276,00
Gastos de Admon y Vtas 574,84 6.898,03
Salarios 3.722,75 44.672,94
Outsourcing 419,67 5.036,00
Materias primas 2.434,67 29.215,98
TOTAL 93.418,94

ANO 3
CONCEPTO MONTO MENSUAL MONTO ANUAL
Arriendo 380,00 4.560,00
Servicios Bésicos 224,33 2.691,90
Mantenimiento y Reparacion 9,19 110,25
Materiales de Oficina 27,56 330,75
Gastos de Transporte 26,45 317,40
Gastos de Admon y Vtas 632,32 7.587,83
Salarios 1.907,80 22.893,57
Outsourcing 605,89 7.270,72
Materias primas 3.168,42 38.021,09

TOTAL

Montos en doélares.
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ANO 4

CONCEPTO MONTO MENSUAL MONTO ANUAL
Arriendo 437,00 5.244,00
Servicios Basicos 258,78 3.105,41
Mantenimiento y Reparacion 9,65 115,76
Materiales de Oficina 28,94 347,29
Gastos de Transporte 30,42 365,01
Gastos de Admon y Vtas 695,55 8.346,61
Salarios 1.907,80 22.893,57
Outsourcing 751,86 9.022,30
Materias primas 3.880,41 46.564,97

TOTAL 96.004,92

Montos en doélares.

ANO 5

CONCEPTO MONTO MENSUAL MONTO ANUAL

Arriendo 437,00 5.244,00
Servicios Basicos 299,34 3.592,10
Mantenimiento y Reparacion 10,13 121,55
Materiales de Oficina 30,39 364,65
Gastos de Transporte 34,98 419,76
Gastos de Admon y Vtas 765,11 9.181,27
Salarios - -
Outsourcing 1.093,09 13.117,04
Materias primas 5.641,53 67.698,30
TOTAL 99.738,68

Montos en délares.
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ANEXO K: Estructura de costos de personal sub contratado.

COSTOS ENSAMBLAJE OUTSOURCING

DEMANDA
UNDS
MEN L

COSTO
OUTSOURCING
MENSUAL

COSTO UNITARIO  COSTO UNI
OUTSOURCING PRODUCTO

DEMANDA

= UNDS ANUAL

TIPO

PRODUCTO

3pack Gorritos 10,9%
Pantalones 35,4% 980 82 73,52
BASICOS 2Pack Calcetines 0,15 1,33 11,3% 121 10 1,51
Baberos 0,10 0,89 11,2% 27 2 0,23
Mantitas 0,10 1,33 7,5% 15 1 0,13
PIJAMAS Pijamas 1,10 2,02 54,3% 422 35 38,71
MAMELUCOS  |Mamelucos 1,10 4,09 26,9% 256 21 23,50
CAMISAS Blusas/Camisas 1,10 2,60 42,3% 528 44 48,38
VESTIDOS Vestidos 1,20 3,22 37,3% 241 20 24,13
JUMPERS Jumpers 36,9%

LINEA

COSTOS ENSAMBLAJE OUTSOURCING

TIPO

COSTO UNITARIO
OUTSOURCING

COSTO UNI
PRODUCTO

COSTO
OUTSOURCING /
CPRODUCTO

DEMANDA
UNDS ANUAL

DEMANDA

UNDS

MENSUAL

COSTO

OUTSOURCING
MENSUAL

3pack Gorritos 11,5% 4 0,84

Pantalones 0,90 2,20 40,9% 1.647 137 123,51

BASICOS 2Pack Calcetines 0,15 1,24 12,1% 203 17 2,53

Baberos 0,10 0,80 12,5% 46 4 0,38

Mantitas 0,10 1,24 8,1% 25 2 0,21

PIJAMAS Pijamas 1,10 1,82 60,5% 709 59 65,03

MAMELUCOS  |[Mamelucos 1,10 3,62 30,4% 431 36 39,48

CAMISAS Blusas/Camisas 1,10 2,24 49,1% 887 74 81,28

VESTIDOS Vestidos 1,20 2,81 42,6% 405 34 40,54
JUMPERS Jumpers 39,7%

LINEA

COSTOS ENSAMBLAJE OUTSOURCING

TIPO

COSTO UNITARIO
OUTSOURCING

COSTO UNI
PRODUCTO

COSTO
OUTSOURCING /
CPRODUCTO

DEMANDA
UNDS ANUAL

DEMANDA

UNDS

MENSUAL

COSTO

OUTSOURCING
MENSUAL

3pack Gorritos 11,8% 73 6 1,22

Pantalones 0,90 2,03 44,3% 2.377 198 178,31

BASICOS 2Pack Calcetines 0,15 1,20 12,5% 293 24 3,66
Baberos 0,10 0,76 13,2% 66 5 0,55

Mantitas 0,10 1,19 8,4% 37 3 0,30

PIJAMAS Pijamas 1,10 1,71 64,2% 1.024 85 93,88
MAMELUCOS Mamelucos 1,10 3,39 32,5% 622 52 57,00
CAMISAS Blusas/Camisas 1,10 3,39 32,5% 1.280 107 117,35
VESTIDOS Vestidos 1,20 2,61 45,9% 585 49 58,52
JUMPERS Jumpers 41,3% 95,10

COSTOS ENSAMBLAJE OUTSOURCING

LINEA

TIPO

COSTO UNITARIO
OUTSOURCING

COSTO UNI
PRODUCTO

COSTO
OUTSOURCING /
CPRODUCTO

DEMANDA
UNDS ANUAL

DEMANDA

UNDS

MENSUAL

COSTO

OUTSOURCING
MENSUAL

3pack Gorritos 12,1% 8 1,51

Pantalones 0,90 1,88 47,9% 2.950 246 221,27

BASICOS 2Pack Calcetines 0,15 1,15 13,0% 363 30 4,54
Baberos 0,10 0,72 14,0% 82 7 0,68

Mantitas 0,10 1,15 8,7% 45 4 0,38

PIJAMAS Pijamas 1,10 1,62 67,9% 1.271 106 116,50
MAMELUCOS Mamelucos 1,10 3,18 34,6% 772 64 70,73
CAMISAS Blusas/Camisas 1,10 1,89 58,1% 1.589 132 145,62
VESTIDOS Vestidos 1,20 2,43 49,4% 726 61 72,62
JUMPERS Jumpers 42,9% 118,01
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COSTOS ENSAMBLAJE OUTSOURCING

LINEA

TIPO

COSTO UNITARIO
OUTSOURCING

COSTO UNI
PRODUCTO

COSTO
OUTSOURCING /
CPRODUCTO

DEMANDA

UNDS ANUAL

DEMANDA
UNDS
MENSUAL

COSTO
OUTSOURCING
MENSUAL

3pack Gorritos 12,2% 11 2,20

Pantalones 0,90 1,80 50,0% 4.289 357 321,69

BASICOS 2Pack Calcetines 0,15 1,13 13,2% 528 44 6,60
Baberos 0,10 0,70 14,4% 119 10 0,99

Mantitas 0,10 1,13 8,8% 66 5 0,55

PIJAMAS Pijamas 1,10 1,57 69,9% 1.848 154 169,37
MAMELUCOS Mamelucos 1,10 3,07 35,8% 1.122 93 102,83
CAMISAS Blusas/Camisas 1,10 1,81 60,7% 2.310 192 211,71
VESTIDOS Vestidos 1,20 2,34 51,3% 1.056 88 105,58
JUMPERS Jumpers 43,8% 171,57

Costos en délares.
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ANEXO L: Tabla de amortizacion de préstamo bancario.

TABLA DE AMORTIZACION CREDITO POB

Tabla de amortizacion para 36 periodos, con tasa de interés 2,1% mensual para prestamo de $ 10.000 con cuota fija a través del
tiempo.

2,100% tasa de interés mensual monto $10.000
N =36
Periodos Inicial Interés Amortizacion Cuota

0 $10.000,00
1 $10.000,00 $210,00 $188,66 $398,66 $9.811,34
2 $9.811,34 $206,04 $192,62 $398,66 $9.618,72
3 $9.618,72 $201,99 $196,66 $398,66 $9.422,06
4 $9.422,06 $197,86 $200,79 $398,66 $9.221,27
5 $9.221,27 $193,65 $205,01 $398,66 $9.016,26
6 $9.016,26 $189,34 $209,32 $398,66 $8.806,94
7 $8.806,94 $184,95 $213,71 $398,66 $8.593,23
8 $8.593,23 $180,46 $218,20 $398,66 $8.375,03
9 $8.375,03 $175,88 $222,78 $398,66 $8.152,25
10 $8.152,25 $171,20 $227,46 $398,66 $7.924,79
11 $7.924,79 $166,42 $232,24 $398,66 $7.692,56
12 $7.692,56 $161,54 $237,11 $398,66 $7.455,44
13 $7.455,44 $156,56 $242,09 $398,66 $7.213,35
14 $7.213,35 $151,48 $247,18 $398,66 $6.966,17
15 $6.966,17 $146,29 $252,37 $398,66 $6.713,81
16 $6.713,81 $140,99 $257,67 $398,66 $6.456,14
17 $6.456,14 $135,58 $263,08 $398,66 $6.193,06
18 $6.193,06 $130,05 $268,60 $398,66 $5.924,46
19 $5.924,46 $124,41 $274,24 $398,66 $5.650,22
20 $5.650,22 $118,65 $280,00 $398,66 $5.370,21
21 $5.370,21 $112,77 $285,88 $398,66 $5.084,33
22 $5.084,33 $106,77 $291,89 $398,66 $4.792,44
23 $4.792,44 $100,64 $298,02 $398,66 $4.494,43
24 $4.494,43 $94,38 $304,27 $398,66 $4.190,16
25 $4.190,16 $87,99 $310,66 $398,66 $3.879,49
26 $3.879,49 $81,47 $317,19 $398,66 $3.562,30
27 $3.562,30 $74,81 $323,85 $398,66 $3.238,46
28 $3.238,46 $68,01 $330,65 $398,66 $2.907,81
29 $2.907,81 $61,06 $337,59 $398,66 $2.570,21
30 $2.570,21 $53,97 $344,68 $398,66 $2.225,53
31 $2.225,53 $46,74 $351,92 $398,66 $1.873,61
32 $1.873,61 $39,35 $359,31 $398,66 $1.514,30
33 $1.514,30 $31,80 $366,86 $398,66 $1.147,44
34 $1.147,44 $24,10 $374,56 $398,66 $772,88
35 $772,88 $16,23 $382,43 $398,66 $390,46
36 $390,46 $8,20 $390,46 $398,66 $0,00

Montos en délares.
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ANEXO M: Tiempos de produccion y stock de seguridad.

PRODUCTO ACTIVIDAD METROS DE TELA POR MES METROS / SEG MINUTOS
3pack Gorritos
Pantalones
2Pack Calcetines
Baberos
Mantitas
- CORTE DE TELAS 1815,8 2,0 15,13
Pijamas
Mamelucos
Blusas/Camisas
Vestidos
Jumpers
PRODUCTO ACTIVIDAD METROS DE TELA POR MES METROS / SEG MINUTOS
3pack Gorritos 13 1,3 0,17
Pantalones 615 1,3 7,89
2Pack Calcetines 14 1,3 0,18
Baberos 7 1,3 0,09
M"antltas CORTE DE PIEZAS 12 13 0,15
Pijamas 265 1,3 3,40
Mamelucos 161 1,3 2,06
Blusas/Camisas 331 1,3 4,25
Vestidos 151 1,3 1,94
Jumpers 246 1,3 3,15
TIEMPO DE CORTE DE PIEZAS (MIN) 23,28
CANTIDAD DE SET UPS 10
TIEMPO ESTIMADO DE CADA SET UP 4
TOTAL SET UP 40

TIEMPO TOTAL DE CORTE DE PIEZAS 63,28

TIEMPO POR TIEMPO TOTAL HORAS DR EST EFTEOC?'ﬁ/iS
PRODUCTO ACTIVIDAD TIEMPO POR PIEZA (MIN) ACTIVIDAD PIEZA (MIN) (MIN) POR DIA SEPNCI)ARNA POR

SEMANA

3pack Gorritos 6,0 3,0 9,0 4,0 1 0,1
Pantalones 3,0 1,0 4,0 4,0 19 1,3
2Pack Calcetines 3,0 2,0 5,0 4,0 2 0,2
Baberos 1,5| ACABADO DE PIEZAS 1,0 2,5 4,0 1 0,0
Mantitas ARMADO DE PIEZAS 1,0 (PEGADO DE 1,0 2,0 4,0 0 0,0
Pijamas (COSER) 3,5 ACCESORIOS Y 15 5,0 4,0 8 0,7
Mamelucos 35 ETIQUETA) 15 50 4,0 5 0,4
Blusas/Camisas 4,0 1,5 55 4,0 10 0,9
Vestidos 4,0 15 55 4,0 5 0,4
Jumpers 3,5 1,5 5,0 4,0 8 0,6
TOTAL (UNDS / HRS) 5

TIEMPO DE SET UPS SEMANAL (HRS) 0,33

TIEMPO TOTAL (HRS) 4,97

CANTIDAD DE PIEZAS

PRODUCTO ACTIVIDAD MINUTOS POR PIZA POR MES TOTAL DE HORAS

3pack Gorritos 3 3 0
Pantalones 3 82 4
2Pack Calcetines 3 10 1
Baberos EMPACADO DE 2 0
Mgntltas PRENDAS 2 1 0
Pijamas TERMINADAS 3 35 2
Mamelucos 3 21 1
Blusas/Camisas 3 44 2
Vestidos 3 20 1
Jumpers 3 33 2
TIEMPO DE EMPACADO (HRS) 12

CANTIDAD DE SET UPS 10

TIEMPO ESTIMADO DE CADA SET UP (HRS) 0

TOTAL SET UP 2

TIEMPO TOTAL DE EMPACADO DE PIEZAS 12
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RESUMEN DE TIEMPOS DE PROCESO PRODUCTIVO (DEMANDA
MENSUAL)

ACTIVIDAD HORAS POR MES DIAS
Corte de Telas 0,25 0,03
Corte de Piezas 1,05 0,13
Armado de Piezas 19,89 1,24
Empacado de prendas 11,67 1,46
32,87 2,87
Preparo de pedido 1
Facturacion 1
Entrega 3
ACTIVIDAD ORDINARIO ; EXTRAORDINARIO
TIEMPO (DIAS)
Preparaciéon OC proveedor 10 15
Lead time contenedor 45 50
Desaduanaje

7 10
Total ingreso 62 75
CALCULO DE INVENTARIO DE SEGURIDAD (SS)

PME Plazo méaximo de entrega de proveedor 75
PE Plazo de entrega regular 62
DMD Demanda Media diaria (Unds) 8
DMM Demada Media Mensual (Unds) 251
SS Unidades 109
SS dias 4
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ANEXO N: Costos de importaciéon

FOB 0% 2%
RENDIMIENTO COSTO POR
A A PESO PRECIO ANCHO |LARGO | COMPRA TOTAL TOTAL GASTOS TOTALDE |COSTODE | COSTO
DESCRIPCION POB | DESCRIPCION PROVEEDOR ENKG POR KG APROX MTS MTS | MINIMAKG |DE KILOS| FACTURA FLETE | SEGURO |TOTAL CIF| DAl DESADUANAJE| GASTOS TENIDO TOTAL RECARGO KILO
MTS/KGS NATURAL
|Algodén Blanco Pima __|Interlock 24/1 Eco White Pima 0,26 2,77 2,1 16 50 10| 758 2.099,08 522,84 29,44 | 2.651,35 - 39,77 39,77 60,75 2.751,87 652,79 | 0,31 3,63
|Algodén Jersey Blanco |Jersey 30/1 Eco White Tanguis 2,15 4,2 50| 10| 676,31 12,19 905,09 13,58 13,58 20,74 939,40 263,09 2,99

1072 2.775,38 739,42 41,63 3.556,44 3.691,27 915,88

FOB 10% 2%
RENDIMIENTO COSTO POR
“ - PESO PRECIO ANCHO |LARGO | COMPRA TOTAL GASTOS TOTALDE |COSTODE | COSTO
DESCRIPCION POB | DESCRIPCION PROVEEDOR ENKG POR KG APROX MTS MTS | MINIMA KG |DE KILOS FLETE SEGURO |[TOTAL CIF| DAI DESADUANAJE| GASTOS TERIDO TOTAL RECARGO KILO
MTS/KGS NATURAL
‘Algcdf)n Blanco Pima__|Interlock 24/1 Eco White Pima 2 50 10 1382 53,67 4.795,72 117,90 1.196,76 3,61
Algodon Jersey Blanco |Jersey 30/1 Eco White Tanguis 571

1953 4.757,31 739,42 71,36 5.568,09 92,70 136,89 6.424,90 1.667,59

FOB 10% 2%
RENDIMIENTO COSTO POR
“ A PESO PRECIO ANCHO [LARGO | COMPRA TOTAL TOTAL GASTOS TOTALDE [COSTODE | COSTO
DESCRIPCION POB | DESCRIPCION PROVEEDOR ENKG POR KG APROX MTS MTS | MINIMA KG |DE KILOS| FACTURA FLETE SEGURO | TOTAL CIF| DAI DESADUANAJE| GASTOS TENIDO TOTAL RECARGO KILO
MTS/KGS NATURAL
Algodén Blanco Pima__|Interlock 24/1 Eco White Pima 0,26 2,16 2,1 16 50 10| 638,6363| 1.379,45 440,50 24,80 | 1.844,76 - 27,67 27,67 133,20 | 2.005,63 626,17 | 0,45 314
Algodén Jersey Blanco |Jersey 30/1 Eco White Tanguis 0,14] 1,42 4,2 1,6 50 10| 264,179 375,54 182,22 10,26 568,02 - 8,52 8,52 41,01 617,55 242,01 | 0,64 2,34
902,8153 1.754,99 956,00 26,32 2.737,32 36,19 197,64 2.623,18 868,18
ANO FOB 10% 2%
RENDIMIENTO COSTO POR
- “ PESO PRECIO ANCHO | LARGO | COMPRA TOTAL TOTAL GASTOS TOTAL DE | COSTO DE | COSTO
DESCRIPCION POB | DESCRIPCION PROVEEDOR ENKG POR KG APROX MTS MTS | MINIMA KG | DE KILOS| FACTURA FLETE | SEGURO |TOTAL CIF| DAI DESADUANAJE|  GASTOS TENIDO TOTAL RECARGO KILO
MTS/KGS NATURAL
Algodén Blanco Pima__|Interlock 24/1 Eco White Pima 0,26 2,08 21 1,6 50 10| 792,4896 1.645,94 546,63 30,78 2.223,34 - 33,35 33,35 175,92 2.432,61 786,67 | 0,48 3,07
Algodon Jersey Blanco |Jersey 30/1 Eco White Tanguis 0,14 1,42 4,2 1,6 50 10| 327,8221 466,01 226,12 12,73 704,86 - 10,57 10,57 55,77 771,20 305,19 | 0,65 2,35
0 9 956,00 68 09 43,9 4 4 03,8 091,86
ANO 5 FOB 10% 2%
RENDIMIENTO COSTO POR
PESO PRECIO ANCHO |LARGO | COMPRA TOTAL TOTAL GASTOS TOTALDE | COSTO DE | COSTO
DESCRIPCIONPOB | DESCRIPCION PROVEEDOR ENKG POR KG MATPSF;‘F?éS MTS MTS | MINIMAKG |DE KILOS| FACTURA FLETE | SEGURO | TOTAL CIF| DAl DESADUANAJE| GASTOS TENIDO TOTAL RECARGO NA‘SI'ILLJgAL
|Algodén Blanco Pima __|Interlock 24/1 Eco White Pima 0,26 1,99 2,1 1,6 50 10| 1152,158 2.297,23 44,74 3.136,68 - 47,05 47,05 237,24 3.420,97 1.123,74 | 0,49 2,97
|Algodon Jersey Blanco |Jersey 30/1 Eco White Tanguis 0,14 1,42 4,2 1,6 50 10| 476,6029 677,51 18,51 1.024,76 - 15,37 15,37 77,51 1.117,64 440,13 2,35

Costos en dolares.
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ANEXO N: Costos indirectos

Afio 2 Afo 3
COSTO MENSUAL
Agua $ 12 $ 14 3 17 $ 20 $ 24
Luz $ 83 $ 100 $ 120 $ 144 $ 173
Teléfono movil $ 45 $ 50 $ 54 $ 60 $ 66
Internet $ 30 $ 32 $ 33 % 35 3 36
Total Servicios Béasicos $ 170 $ 195 $ 224 $ 259 % 299
Alquiler } $ 380 '$ 380 $ 380 g 437 437
Mantenimiento y reparacion de equipo $ 8 $ 9 % 9 % 10 $ 10
Depreciacion CL $ 36 $ 36 $ 36 $ 36 $ 36
Depreciacion Equipo de Oficina $ 124 $ 134 $ 134 $ 134 $ 134
Materiales de oficina $ 25 % 26 $ 28 % 29 % 30
Gastos de transporte U3 20 $ 23 % 26 $ 30 % 35
Gastos por certificacion GOTS $ 1560 $ 1560 $ 1.560
Gastos de Administracion y Ventas 523 575 632 696 765
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 1.286 $ 1378 $ 3.030 $ 3.191 $ 3.307

Costos en dolares.
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ANEXO O: Linea grafica - Imagen de marca.

Pure Organic Baby

e Color Verde: Organico, natural, cuidadoso, fresco, crecimiento.

e Color Azul: Seguridad, calma, honestidad, fuerza, cuidado, confianza.
e Linea Gréfica de tres colores.

e Eficiencia en costos.

e Efectividad para la asociacidon y recordacion de marca.

e Simplifica los estatutos graficos de marca.

e Tipografia recta con bordes curvos.

Pure Organic Baby
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ANEXO P: Imagen de producto

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
Basicos 3pack Gorritos 1%

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
Basicos Pantalones 33%

YIN

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
Basicos 2Pack Calcetines 4%

i'h‘l"“ A
|
{ I
RN S
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LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
Basicos Baberos 1%

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
Basicos Mantitas 1%

. N

@ ) |
5

; |

h .

b
N

:!Mvr'w'

P o e

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
PIJAMAS Pijamas 14%
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LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
MAMELUCOS Mamelucos 9%

LiINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
CAMISAS Blusas/Camisas 18%

o J

LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS
VESTIDOS Vestidos 8%

| 1
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LINEA TIPO DE PRODUCTO PARTICIPACION EN VENTAS

JUMPERS Jumpers 13%
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ANEXO Q: Cuotas de depreciacion

segun art. 34 Ley 822 de Concertacion

Tributaria.
Descrl pol dn Tasa
Tlempo
General Ezpeciflca Mz Espechflca Aanual [Mensual
2. Industriales 10afos| LEa| O83%
b. Comerclales 20afos P 042%
C. Residencla del propletario cuando esté
ublcado en finca destinada a explotacidn 10afos|  LmEa| 083
1D edifi ol oe: - P
agropecuarta
d. Instalaclones filjas en explotaclones
10afos - 0.8%
agropeouariaz
. Paralos edificlos de alguiler 30 afos Fa| OIEHR
a. Colectivo o de carga Safios| 2B  LETH
b. Ve hloulos de empre sas de alguiller Jafos| 3B/:e| 2TEHR
2 De equipo de transporte: o Vehlwlos de weo particular usados en
5 afios 2B 16
rentas de actividades econbmicas
d. Otros equlpos de trancporte Eafos| 13| LM
1. FIJ:3 &m i bl en Inimdl 10afkos| LB OB%
IL. Mo adhe ido permanentements 3 la
3. Industrialezen g2neral Tafios| 18 L1
planta
11l Otras maguinan as y qulpos safos| 20|  1&M%
b. Equipo empresas agrolndustriales Safos| 2®s| LETH
. agricolas Safos| 2mE|  LEMH
I. Mobilian os y equipo de oficina 5 o afos| 709t =
afos;
Il Bguipo: de comunl caclém 5 afos; Safos] 20 LEM%
3.0 maguinaria y equipos: I Ascensores. elevadores yunidades |, 0yl g
centrales de alre acondlclonado
Iv. Equipos de Computacén (CPL,
e e Maonitor, tedado, impreszora, laptop, 2 afios — -
tableta, escdner, fotooopladoras, entre
otros)
. Bguipos para medios de
comunl cacldn (Cdmara:s de videos y 2afos| 5E| 41T
fotogr3fi cos, entre otros)
wil. Los demds, no comprendldos en los s afios -
Iite rales anteriores

Fuente: Direccion General de Ingresos
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ANEXO R: Ratios Financieros

INDICADORES DE LIQUIDEZ:

1.- Liquidez corriente:
Activo Circulante
Pasivo Circulante

2.- Razdn Acida:
Fondos Disponibles
Pasivo Circulante

INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO:

1.- Razén de Endeudamiento:
Pasivo Exigible
Patrimonio

2.- Endeudamiento Corto plazo:
Pasivo Circulante
Deuda Total:

3.- Endeudamiento Largo plazo:
Pasivo Exigible Largo plazo
Deuda Total:

4.- Cobertura Gastos Financieros:
Resultado antes de impuestos
Gasto financiero

INDICADORES DE ACTIVIDAD:

1.- Total de Activos
Activos Circulantes
Activos Fijos
Otros activos
Activos totales

2.- Rotacion de Inventarios:
Costo de Venta
Inventario Promedio

3.- Permanencia de Inventarios
Inventario Promedio
Costo de Venta

INDICADORES DE RENTABILIDAD:

1.- Rentabilidad del Patrimonio: ROE
Utilidad (Pérdida) del ejercicio
Patrimonio promedio

2.- Rentabilidad del Activo: ROA
Utilidad (Pérdida) del ejercicio
Activos promedios

3.- Rendimiento Activos operacionales:
Resultado operacional:

Activos operacionales

Montos en doélares.

us

1,01
84.511
83.876

0,79
66.432
83.876

2,58
4.784
1.856

0,95

83.876
88.660

0,05

4.784

88.660
-11,92

-26.682
2.239

84.511
6.005

90.516
1,29
23.356
18.079
283
18.079
23.356

2
us

0,89
140.822
157.529

0,71
111.606
157.529

-0,29
4,784
-16.771
0,97
157.529
162.313
0,03
4.784
162.313
1,33
2.020
1.519

140.822
4,721

145.543
1,26
36.868
29.216
289
29.216
36.868

-9,78 -1,01

-18.144
1.856
-0,20

-18.144

90.516
-0,17
-14.113
84.511

16.902
-16.771
0,12
16.902
145.543
0,12
16.902
140.822

125

3
us

1,19
207.361
174.082

0,97
169.340
174.082

0,15
4.784
31.931
0,97
174.082
178.866
0,03
4.784
178.866
120,63
71.620
594

207.361
3.436

210.797
1,27
48.301
38.021
287
38.021
48.301

2,64
84.272
31.931
0,40
84.272
210.797
0,41
84.272
207.361

4
us

1,55
256.701
165.205

1,27
210.136
165.205

0,00
0
93.646
1,00
165.205
165.205
0,00

0,00
100.149

256.701
2.151

258.852
1,27
59.058
46.565
288
46.565
59.058

1,21
112.846
93.646
0,44
112.846
258.852
0,44
112.846
256.701

5
us

2,18
373.203,62
171.378

1,78
305.505
171.378

0,00
0
202.692
1,00
171.378
171.378
0,00

0,00
189.783

373.204
866

374.069
1,25
84.827
67.698
291
67.698
84.827

1,01
205.074
202.692

0,55
205.074
374.069

0,55
205.074
373.204



