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1 INTRODUCCION

La elaboracion, creacion, desarrollo y planeacion de este proyecto surge de la necesidad de las
mujeres; este bien se genera con el fin de suplir o solucionar una eventualidad imprevista en un
momento inesperado, para ello se realizaron una serie de encuestas con aquellas mujeres que
mostraban apatia o interés sobre la propuesta de los dispensadores de proteccion femenina y
medias veladas, para lo cual se propuso ubicarlos en los bafios de damas en centros comerciales

y empresas, facilitando la compra de las mismas.

Para ello podemos concluir que las empresas se han dado a la tarea de probar nuevos canales y
formas creativas de ponerse frente a sus consumidores es por eso que llega esta propuesta

innovadora y creativa al mercado.
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1.1  DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Esta idea surge y se enfoca en las mujeres, ya que no se encuentra en lugares frecuentes donde
se puedan encontrar proteccion femenina y medias veladas, en un momento inesperado y mucho
menos en un solo lugar a nuestros accidentes intimos, el fin de este proyecto es darle una
solucion y suplir una necesidad de la poblacién enfocada prestando un servicio rapido oportuno y

lo mejor de todo a un precio muy asequible.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Innovar en el lanzamiento implementando una nueva estrategia de marketing con el
dispensador de medias veladas, tampones, pafiitos himedos, condones, toallas higiénicas, que
permita incrementar la participacion en el mercado y mejorar la rentabilidad para la empresa
mediante estos canales de ventas y llegar a otros nichos de mercado, para asi satisfacer la
necesidad de la mujer en el momento en que se presente una emergencia y tener a la mano el

dispensador de las mismas.

Corporacion Unificada Nacional
de Educacion Superior



Vive la

laCUN

Vive la U

1.3 .MARCO LEGAL CLASIFICACION DE LA EMPRESA

1.3.1 ACTIVIDAD ECONOMICA:
Produccion industrial

1.3.2 PROCEDENCIA DE CAPITAL:

Privada: aporte de los cuatro socios por $20.000.000 m/cte. Total aportes $5.000.000
1.3.3 TAMANO:

Mediana empresa: nimero de empleados 12

Gerente: INGRY CATALINA TORRES VELANDIA

Suplente de Gerencia: DIANA CAROLINA BERNAL BRICENO
Supervisor de produccion: LAURA YADIMAR ROJAS AMAZO
Operarios: 9 personas

1.3.4 TIPO DE SOCIEDAD:

Sociedad andénima. Su sigla es S.A

Corporacion Unificada Nacional
de Educacion Superior
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1.3.5 TRAMITES

1.3.5.1 CERTIFICADO DE HOMONIMIA

Nuestra empresa verificara en la cdmara de comercio que el nombre escogido para la empresa no
existe, diligenciando los respectivos requisitos; después de haber constatado que podemos hacer
uso libre de nuestro nombre, procederemos a adquirir reconocimiento que anhelamos para nuestra

compaiiia. Para ti mujer mejor S.A.

1.3.5.2 MINUTA

Nosotras las socias de para ti mujer mejor S.A elaboraremos el borrador del documento legal.
Para formalizar nuestra compaiiia, especificando la cantidad de socias que la conforman, el
nombre, donde estard ubicada, la actividad a la que nos dedicaremos, de donde proviene el
capital, reuniones, duracion de la sociedad y todos los demés acuerdos que estipulen los

asociados.

1.3.5.3 RUE

Nuestra empresa realizara el tramite de Registro Unico Empresarial, ya que es una red nacional

de servicios registrales. Y podremos efectuar matriculas, renovaciones, consultar datos.

Corporacion Unificada Nacional
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1.3.54 RUT

Nuestra empresa requiere este tramite porque nos sirve para adquirir un mecanismo para
identificar y clasificar a los sujetos de obligaciones administradas y controladas por la DIAN y

permiten a la misma contar con informacion veraz, actualizada y confiable.

Después de este tramite podemos solicitar el NIT ante la administracion de impuestos nacionales.

Es el nimero de identificacion tributaria que asigna la DIAN...

1.3.5.5 RIT

Nuestra empresa requiere este tramite para estar al dia con la direccion distrital de impuestos. Y

ademas es el mecanismo de identificacion, ubicacion y clasificacion de os contribuyentes.

1.3.5.6  CERTIFICADO USO DEL SUELO

Antes de empezar cualquier obra para nuestra compaiiia debemos consultar en la curaduria
urbana, si se puede instalar el establecimiento en el lugar que hemos escogido. Asi nos

evitaremos pérdida de tiempo y dinero.
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1.3.5.7 CONCEPTO TECNICO DE BOMBEROS

Esto lo diligenciaremos para conocer el concepto sobre riesgos contra incendio, y saber que
mecanismo utilizar, el auto revision o la revision oficial. Igual es conveniente que en nuestra

compafiia sepamos como controlar esta situacion y como utilizar los extintores.
1.3.5.8 CONCEPTO SANITARIO

En nuestra empresa es necesario porque alli podemos constatar el buen funcionamiento de bafios

sanitarios, residuos de aguas ya que esto brinda bienestar a todo el personal de nuestra compania
1.3.5.9 SAYCO Y ACIMPRO

Nuestra empresa solicitara la visita de Saco y Acampo para que mire el grado de uso de la

musica. Y cada afo renovar el registro asi no utilicemos la musica.
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1.4 MISION

Para ti mujer es una organizacion innovadora que tiene como fin solucionar y suplir
necesidades e inconvenientes intimos que ocurren en el dia a dia de una mujer, con la produccion
de equipos dispensadores que satisfacen las necesidades de nuestras clientes con la comodidad de

adquirir nuestra variedad de productos de manera sencilla y economica.

1.5 VISION

En el afio 2022 Ser una organizacion lider en la comercializacion de productos para el cuidado
y la higiene intima de la mujer Colombiana en dispensadores siendo la tinica en el pais que
incursiona en el mercado de dispensadores de medias veladas, contribuyendo con el desarrollo

del pais y el desarrollo profesional de nuestros colaboradores.

1.6 VALORES CORPORATIVOS
v/ Somos una organizacion basada en el trabajo en equipo para la obtencion de mejores

resultados.

Corporacion Unificada Nacional
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v/ Apoyamos y compartimos los triunfos y fortalezas de los miembros de nuestra

organizacion

v La Honestidad es uno de nuestros valores mas fuertes el cual nos caracteriza y genera
confianza

v/ Somos responsables en los compromisos adquiridos con el entorno, la sociedad y el
medio ambiente

v/ Somos leales a nuestras ideas y vision de nuestro negocio

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+« Identificar las variables de cada uno de los productos ¢ identificar las preferencias de

las consumidoras con respecto a los productos ofrecidos en el dispensador.

% Analizar los diferentes medios de publicidad para dar a conocer el nuevo dispensador y

que le dara solucion a las necesidades intimas de las mujeres.

¢ Definir las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para la venta de nuestros

productos por medio de los dispensadores.

% Mejorar la capacidad de atencion a clientes y usuarios de los productos que se ofrecen

+« Contar con proveedores reconocidos en el campo de la higiene y cuidado intimo.

% Mayor alcance a las usuarias que no tienen a su alcance estos productos.

+ Ser innovadores para crear una relacion afectiva con nuestras consumidoras

Corporacion Unificada Nacional
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1.8 ANALISIS DE PESTEL

POLITICO

« Regulaciones y proteccion
ambiental

« Leyes de empleo

« Politicas de  Comercio

Exterior

« Regulaciones de Seguridad

ECONOMICO
+ Situacion economica local
+ Impuestos especificos de los
productos y servicios
« Rutas del

tendencias de distribucion

mercado vy

SOCIAL
» Tendencias del estilo de vida
« QOpinion vy actitud  del
consumidor

» Moday modelos a sequir

« Publicidad

publicas

relaciones

TECNOLOGICO
+ Desarrollos tecnolégicos de
los competidores.
+ Potencial de innovacion

e Usoy costos de energia

1.9 ANALISIS DE PORTER

1.9.1 AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES

amenazado por competidores nuevos que no son fabricante de estos productos y por el contrario

El merado de los productos de higiene intima y medias veladas esta constantemente

son solo distribuidores, esto quiere decir que es muy comun encontrar estos productos en

Corporacion Unificada Nacional
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cualquier lugar como ejemplo en las misceldneas, lo que reduciria nuestro publico objetivo, sin
embargo nuestra ubicacion es mas estratégica y direccionada a un publico objetivo, como lo son

las mujeres que frecuentan centros comerciales.

1.9.2 PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

La capacidad de negociacion de los proveedores depende de las caracteristicas del sector,
tales como el nimero de proveedores, su importancia en la cadena de valor o su concentracion.
En este caso existen multitud de proveedores, lo que origina que el cliente presione e imponga
condiciones favorables a sus intereses.
Sabiendo que los grandes grupos o cadenas estan integrados verticalmente y que gran parte de su
proceso de produccion se realiza en sus propias fabricas, subcontratando solo para algunas fases

de dicho proceso, los proveedores no tienen apenas poder de negociacion.

1.9.3 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La competencia en este mercado es alta ya que los factores que contribuyen a incrementar esta
rivalidad y pueden competir agresivamente tanto en precios, como en calidad, el disefio, la
innovacion o el marketing. En el mercado existen muchas marcas que ofrecen nuestros productos

y con costos diferenciadores.

Corporacion Unificada Nacional
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1.9.4 POSIBILIDAD DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

En el caso de la industria de aseo intimo femenino, se habla de marcas de sustitucion y de
productos de sustitucion, ya que la competencia es muy fuerte y hay un gran porcentaje de las

mujeres que utiliza toallas higiénicas que seria uno de los productos sustitutos.

Por otro lado las medias veladas no tienen producto sustituto ya que es una prenda intima que

le ofrece a la mujer comodidad y le da un toque de elegancia

Podemos concluir que la amenaza de sustitucion es relativamente alta y un factor que no se

puede descuidar.

1.9.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
A la hora de comprar los clientes son muy exigentes y puede que los precios no les parezcan

justos o por el contrario el cliente es muy infiel por tal motivo no se casa con una sola marca.

1.10 Fuerzas INDUCTORAS (OPORTUNIDADES Y FORTALEZAS)

1.10.1 OPORTUNIDADES

a) Por ser pioneros dentro del mercado y brindarles atencion a una necesidad siendo escogidos

por un tipo de clientes especificos.

b) Aprovechar la aceptacion para distribuir el producto en gran parte de la comunidad femenina

dentro de sus distintos rangos como ama de casa, mujeres profesionales.

Corporacion Unificada Nacional
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c¢) Poder lograras més comodidad, y a menor costo al adquirir nuestros productos con diferencia

de tiendas almacenes que siempre brindan estos beneficios a nuestras clientes.
1.10.2 FORTALEZAS

a) Es un producto novedoso entro del mercado, ya que nuestros clientes no cuentan con las

posibilidades de adquirirlo rdpido y de una manera facil.
b) Es un producto que ofrece calidad economia y variedad.

¢) Cuenta con un instructivo para que su manejo sea facil.

1.11 FuERrzAs OpPOSITORAS (DEBILIDADES Y AMENAZAS)

1.11.1 DEBILIDADES

a) Por lo novedoso del producto puede generar dificil aceptacion en forma inmediata, puesto que

se acostumbrado a la consecucion del producto en forma directa, como las tiendas de barrio.

b) El manejo del producto causaria desconfianza en los clientes, por qué pensarian que es dificil

adquirirlo por medio de este sistema.

c¢) Las complicaciones que se puedan presentar para escoger tallas y colores deseadas por

nuestros clientes.

Corporacion Unificada Nacional
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1.11.2 AMENAZAS

a) Que a diario nuestros clientes no frecuenten utilizar medias veladas por lo delicadas,

incomodas y costosas.

b) Que en el sector de la salud son menos las enfermeras que acostumbran a utilizar falda y
medias veladas encontrando muchisimo mas practico el uso de pantalon por el constante
movimiento que ellas tienen dentro de los centros médicos, evitando de esta forma el contacto

con los fluidos.

¢) La situacion econdémica del pais genera menor gasto por parte de nuestro cliente en adquirir

nuestro producto y sea considerado como no necesario en muchas ocasiones.
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1.11.3 CADENA DE VALOR

Im7

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
{Ej: Financiacitn, planificaciin, relcitn con inversones)
GESTION DE RECURSOS HUMANDS
{Ej; Reclutamisnio, Capaciaciin, Ssioma de Remuneraciin
DESARROLLO DE TECHOLOGIA
(Ej: Disafio de producios, invisigacion da marcado)
s A
(Ej: Componantes, maquingrias, publcidad, servicios)
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA mmuul SERWVICIOS
INTERNA HES EXTERMA | ¥ VEMTAS | POST VENTAS
iEj (Ej Meontagn, | (Ej: Procesa- | (Ej: Fusiza {Ej
Almaiends | (abrcEcin MmNk de a8 verlas, InaEalackn, ;
mdeniis O o pededon D DIFOC M| sopeorte ml
mabedialen, |componentes | mare e | publicided, clirde, ;

It:-llpcmdl . CEBRracsines | oepdan0s. | enposciinl.| resdlucion de
O sucurial] | prepdrscidn | presenlacei- LT LN

mdl- L Y] Tl S T e i |
= 2l 2 1] PO AL |

£,

ACTIVIDADES PRIMARIAS

1.12 ESTRATEGIA COMPETITIVA

07/12/2018: lanzamiento del producto en el centro comercial centro mayor.
08/04/2019 se realizara evento de imposicion de marca

08/08/2019 se repartirdn muestras de kits en zonas industriales
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2 ESTUDIO DE MERCADO
PARTES INTERNAS PARTES EXTERNAS
INTERESADAS INTERESADAS
GERENTES —_ .+ PROVEEDORES
EMPLEADOS < — — SOCIEDAD
) T CLIENTES

DIRECTIVOS -

MUIERES ENTRE LOS5 25 40
ANOS QUE FRECUENTAS LOS
CENTROS COMERCIALES

2.1 OsJETIVOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO
Identificar la necesidad de las mujeres, ya que en la mayoria de casos no cuentan con el

tiempo, la facilidad, ni la rapidez para acceder a encontrar y adquirir el producto.

La cantidad de productos que tendra el dispensador seran 4: Condones, pafiitos humanos,

medias veladas y tampones

Los medios que utilizaremos para la distribucién de nuestros productos sera el dispensador

que estara ubicado en los bafios de los centros comerciales.
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2.2  SEGMENTACION

2.3 METODOLOGIA DEL ESTUDIO DE MERCADO

CARACTERIZACION DEL SEGMENTO

Debemos conocer el No aproximado de las
mujeres gue frecuentan los centros comerciales
seleccionados

MEDIBLE

Tendra como plus las medias veladas que en la
—_— actualidad no se encuentran e ningdn
dispensador de cuidado femenino

SUCEPTIBLE A
DIFERENCIACION

Es un dispensador de manipulacidn facil con

ACCESIBLE cualquier medio de pago
AT LS Capacidad de tener stock suficiente para la
seedlzlizn demanda del sector
PLAMEADAS
Debe generar ingresos gue justifiguen la
RENTABLE —

inversion

Corporacion Unificada Nacional
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Llegamos a la conclusion que es un proyecto innovador, ya que es un mercado desatendido y

poco aprovechado, creado por la necesidad de muchas mujeres que en ocasiones no tienen

acceso de encontrar productos de higiene personal en los bafios de los centros comerciales para

PENTAGRAMA

solucionar sus emergencias o prendas intimas como lo son las medias velas.
2.5

DISPENSADORES DE PRODUCTOS FEMENINOS
EN LUGARES DE FACIL ACCESO

Creemos que las mujeres, sufren

‘:’-f constantemente debido a la poca
Q distribucion de proteccion femenina en
2] bafios plblicos, y generalmente cuando
3 salen de casa salen sin estos productos,
< o por eso PARA TIMUJER penso en todas ) {
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2.6 SAM TAMY SOM

2.6.1 TAM
Alrededor de183.000 personas pasan por los centro comerciales (centro mayor, santa fe, gran estacion)
y mas de 400 empresas en zona franca donde el 20% de ellas son administrativas cerca unos 56.000

personas dando como resultado un trafico de personas aproximada a los 239.000 mensualmente

Zona Centro Gran
Santa fe -
franca MAayor estacion

Diario 2300 2200 1600
semanal T6 88 88
mensual 69.000 66.000 48.000

2.6.2 SAM

Sabemos que en Bogota cerca del 52.2% son mujeres las cuales aproximadamente un 33.5% estan
entre los 20 y 40 afios de edad dando como resultado una poblacion de 80,065 tomando como 100 %

el total del TAM que transitarian los sitios donde estaran ubicados nuestros dispensadores

del 100%
de lLa
poblacion

33,5%
mujeres
{20 v 40
anos )

Poblacidon
total 80,065
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2.6.3 SOM

Nuestros dispensadores ofrecen varias opciones las cuales pueden ser proteccion femenina
(Tampones, toallas, pafiitos hiimedos) o los famosos S.0O.S (medias veladas, preservativos) Y Cada

dispensado tiene como capacidad de 100 unidades por proteccion femenina y 50 unidades por S.O.

2.7 ENCUESTA

ENCUESTA
1. gue tan habitual es encontrar productes para la proteccion femenina en  los bafos pdblicos que
frecuenta
a muy seguido
] seguido
[ casi nunca
d nunca

de las siguientes marcas de proteccion femenina usted cual  utiliza
nosotras
lote
ik
ladys=soft

a0 o m

que tan habitual ufiliza media velada
muy habitual
a veces
casi nunca
nunca

oo oww

&

cree conveniente comprar condones en la discrecion de un bafio
estoy de acuerdo
no estoy de acusrdo

oo

cuento estaria dispuesto a pagar por unas medias veladas
3.000 - 5.000
5.000 - 3.000
3.000 - 10.000
no pagaria por medias veladas

oooE D

6. gue es mas importante para usted, la marca de los productos o en el precio de los productos
a la marca de los productos
] el precio de los productos

7 si pudiera elegir un producto que se pudiera incorporar en un dispensador de proteccion femenina cual

elegiria

a medias veladas

b papel higiénico

[ kit de costura

d condones

8. hasta gué punto es importante sentirte comodo a la hora de escoger productos de proteccion femenina
a mucho

] no tanto

c me fijo en el precio

d nada

9. cree usted gque nuestro producto saciara una necesidad
a estoy de acuerdo

] no estoy de acuerdo

10. donde le gustaria ver nuestros dispensadores ubicados
a dentro del bafio

b afuera del bafio

[ no me afecta
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3 PLAN DE MARKETING
Por medio de Estamos
entrevistas, ubicados en
analisis de la los centros
competencia comerciales
de Bogota

|
Medios de
comunicacion
en revistas y
videos dentro
del centro
comercial

r@ @3 YouTube

3.1 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

3.1.1 CONDONES: Duo
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embalaje -

3.1.2 TAMPONES: Nosotras

embalaje

3.1.3 PANITOS HUMEDOS: Nosotras

color

embalaje -

3.1.1.4 MEDIAS VELADAS: Samara
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color

-]
- —

embalaje

3.2 EsTrRATEGIA DEL PRECIO

Utilizaremos el método de costo mas beneficio para calcular los precios.

Calculamos la demanda y los costos de publicidad y luego agregamos un porcentaje de sus

costos unitarios
Se mediran los precios por punto geografico
Inversion de lanzamiento

3.3 ESTRATEGIA DEL PRECIO
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3.4 DESARROLLO DE MARCA

El nombre de nuestra sociedad reciente es PARATI MUJER S.A., el nombre surge de
nuestra idea principal nuestras mujeres, debido al auge de estos ltimos afios y a la
llamada “revolucién femenina”, la que hizo que muchas de nosotras, naciera ese
espiritu de independencia, de belleza, de imagen que actualmente requiere de una
excelente presentacion para el éxito de nuestras actividades en la casa, en la oficina o
en cualquier ramo en el que nos dediquemos.

PARATI MUJER de esa necesidad de vernos mejor, de irradiar belleza y por eso
pensando en nosotras y en ellas hemos creado este nombre.

3.5 MaARrca

Para ti muj'erQ

-
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3.6 Loco

3.7 SLOGAN

Porqué eres Unica y especial...

3.8 VENTAJA COMPETITIVA
*  Esun producto novedoso entro del mercado, ya que nuestros clientes no cuentan con las

posibilidades de adquirirlo rapido y de una manera facil.
*  Esun producto que ofrece calidad economia y variedad.

* Cuenta con un instructivo para que su manejo sea facil.
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3.9 VENTAJAS COMPARATIVAS

v/ Ocupa menor espacio que dispensadores de otras marcas.

v/ Recibe billetes nuevos y antiguos.

v/ Es fécil de usar, y su manual de uso es muy practico y facil de entender.

v/ Soluciona un caso de emergencia.

v/ Mantiene el producto en excelentes condiciones para su uso.

3.10 [ESTRATEGIA DE PROMOCION
3.1.1.1ESTRATEGIA DE IMPULSQO: en los primeros dos meses se tiene presupuestado en
la promocion de nuestros dispensadores para que la gente lo conozca pueda ver sus beneficios y
sea practico para el publico, en esta estrategia de impulso se invertira en eventos, regalos,

investigacion de mercados y encuentras

3.1.1.2ESTRATEGIA DE ATRACCION en pleno siglo XXI en la era de las redes sociales
nuestros productos tendran un codigo de registro el cual por cada producto comprado en
nuestros dispensadores podra acumular una serie de punto que podran ser canjeados por

obsequios, boletas de cine, 0 parques tematicos entre otros.

3.11 CamprARNA PUBLICITARIA

REDES SOCIALES: tales como Facebook, Instaran, YouTube.

VOLANTES: el contenido sera sobre el producto, con un disefio llamativo para atraer la

atencion del cliente.
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FOLLETOS: los incluiremos en las prensas mas leidas (tiempo, espectador) por la poblacion;

para dar a conocer nuestro producto y asi posicionarlo en el mercado.

INNOVACION: seguir en el mejoramiento del producto y la imagen de acuerdo con las
evaluaciones que se realizaran (encuestas a los clientes, consumidor final, exhibiciones, ventas).
Asi ganaremos cada dia mas clientes y consumidores, con lo cual se necesitara que la produccion

se aumente para lograr la apertura de dos nuevas plantas.

3.12 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
Todos los productos vendidos en le dispensador por la compafiia para ti mujer seran
caracterizados por distribuirse exclusivamente, ya que como este término lo dice son puntos
exclusivos y estratégicos donde estan ubicados nuestros dispensadores, por ende este se surtida
de manera manual con un contador automatico que nos dird cuando el dispensador tenga un
minimo de cada producto, y este asi garantizara que siempre tengamos productos a la mano para

facilitar la vida a las mujeres

3.13 CANALES
La compaiia para ti mujer manejara un canal de distribucion corto, ya que todas las
empresas con las que manejaremos una alianza estratégica nos suministraran directamente los
producto y nosotros seremos los encargados de modificarlos segun las necesidades y asi llegar
al consumidos final, evitando intermediarios y poder brindar a nuestros clientes productos de

alta calidad a un precio justo y accesible

3.14 Logistica
Nuestra logistica esta basada directamente en la demanda, ya que todos los articulos seran

vendidos seglin la necesidad de cada persona o compaiiia, la distribucién sera eficaz si se pone
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a disposicion del mercado los productos que estan en demanda con las cantidades y precios

precisos

3.15 EJecucioN COMERCIAL

*  07/12/2018: lanzamiento del producto en el centro comercial centro mayor.

08/04/2019 Se realizara evento al conocimiento del producto en el evento de janiversario

emocionante! de los 8 afios de abrir el centro comercial.

*  08/08/2019Se repartirdn muestras de kits en zonas industriales.

3.16 HABILIDADES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS
Una promotora de la compaifiia impulsara los productos de la marca, donde estaran ubicados en los
puntos estratégicos de cada centro comercial. Esto con el fin de dar a conocer la marcay que cuando

vean el dispensador reconozcan que somos nosotras.
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PERIODO: 1 MES

| INGRESOS

Ingresos

Tampones

Pafiites

Condenes

Medias

[VALOR UNITARIO

Precio Unitario

Tampones

Pafiitcs

Condenes

Medias

[VENTAS

Cantidad Vendida

Tampones

Pafiites

Condenes

Medias

|DESCUENTOS { COMISION

Precio Unitario

Tampones

Pafiitocs

Condenes

Medias

En nombre de Para Ti Mujer le damos la bienvenida a nuestra empresa y le agradecemos por

3.17 PROYECCION DE VENTAS

PROYECCION DE VENTAS PATATI MUJER

[C.C CENTRO MAZONA FRANCA [GRAN ESTACION [SANTAFE [TOTAL

13,563,000 16,335,000 13,315,500]  13,340250] 56,553,750
2 475,000 2,475,000 3089,000 34850000 11484000
2.475,000 2,475,000 2070000 22275000 10.147,500
4,158,000 1,732,500 2079,000 259750  10588,250
4,455,000 9,652,500 51975000 5,045,000  24.354,000

C.C CENTRO MAZONA FRANCA |GRAN ESTACION [SANTA FE

1,000 1,000 1,000 1,000 4,000
500 500 500 500 2,000
3,500 3,500 3,500 3,500 14,000
7,500 7500 7,500 7,500 30,000
C.C CENTRO MAZONA FRANCA |GRAN ESTACION [SANTA FE
2,500 2500 3,100 3500 11,500
5,000 5,000 6,000 4500 20,500
1,200 500 500 750 3,080
500 1300 700 680 3,280
C.C CENTRO MAZONA FRANCA |GRAN ESTACION |SANTA FE
25,000 25,000 31,000 35,000 116,000
25,000 25,000 30,000 22,500 102,500
42,000 17,500 21,000 26250 108,750
45,000 97 500 52,500 51,000 248,000

3.18 PovLiticA DE CARTERA

habernos escogido para realizar alianzas estratégicas.

Pata Ti Mujer tiene politicas de cobro y recuperacion de cartera que se dan a conocer a

continuacion; las cuales se inician al momento de presentarse incumplimiento en el pago de las
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obligaciones dinerarias adquiridas y hasta el momento en que se cancelen los valores en mora, el

objetivo de esta politica de cobro es procurar la normalizacion constante de las obligaciones de

dinero adquiridas.

Para hacer efectivas estas politicas de cobro y recuperacion de cartera, Para Ti Mujer ha

implementado la siguiente metodologia:

3.19 COBRANZA PREVENTIVA
Esta cobranza preventiva se desarrollard de la siguiente forma: Con el 4nimo de mantener
informado sobre los vencimientos de sus obligaciones y mantener vigentes las relaciones
comerciales entre el consumidor y Para Ti Mujer, recibird informacion conducente, pertinente,
veraz, oportuna y real de nuestras oficinas de cartera con el fin de recordarle la importancia de

realizar sus pagos de manera oportuna.

3.19.1 COBRANZA PREVENTIVA ESPECIALIZADA

La cobranza preventiva especializada consiste en que y Para Ti Mujer mediante mecanismos
persuasivos de cobros agotara todas las instancias posibles con el fin de que el consumidor no sea
objeto de un proceso de ejecucion forzosa de obligacion. ADVERTENCIA: Se le informa al
consumidor que en caso de acudirse a la cobranza preventiva especializada, esta podra tener un
costo adicional al valor de la obligacion inicialmente adquirida. Los gastos de cobranza que en
todo caso se haran atendiendo el principio de proporcionalidad en que haya incurrido y Para Ti
Mujer para el logro del pago. A continuacion se le dan a conocer los criterios de la cobranza

preventiva especializada:

1) Lo contactaremos en los teléfonos y direcciones registrados
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2) En caso de no lograr un contacto directo nos remitiremos a sus deudores solidarios y/o

referencias con el &nimo de llevar a cabo un contacto.

3) Se encuentran autorizadas para adelantar las gestiones de cobranzas nuestros funcionarios
de oficina a saber: auxiliares de cartera, cobradores y demas areas de cobranzas, quienes le
brindaran la informacion detallada acerca del estado de sus obligaciones y le recibirdn el pago o
abono en cuenta, o en su defecto suscriba un convenio de pago con el fin de normalizar el manejo

de su obligacion.

4) Si alguna de sus obligaciones presenta mora una vez efectuada la gestion de cobro se
generaran intereses por mora y gastos de cobranzas atendiendo los principios de proporcionalidad

a la gestion de cobranzas realizadas.

3.19.2 COBRO JUDICIAL

Una vez agotada la gestion de cobranza y en caso de no lograrse la normalizacion de sus

obligaciones en mora se iniciara la cobranza por la via judicial por medio de abogados externos.
Tenga en cuenta que nuestros abogados externos no estan autorizados para recibir dineros.

Usted puede realizar sus pagos en todas nuestras oficinas a nivel nacional en horarios de

atencion al publico.

RECUERDE: usted es muy importante para y y Para Ti Mujer y por ello lo invistamos a
mantener siempre sus obligaciones al dia y a disfrutar de los beneficios e incentivos por su

puntualidad.
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Detalle del Presupuesto

Categorias

MANTERIMIENTO DE COMPUTO
PUBLICIDADY RELACIONES PUBLICAS
PCRTALWEB ¥ REDES SOCIALES

ESTUDIC DE MERCADOS

INCEHTIVOS

CONCURSOS Y EXPLOTACION DE L& MARCA

OBSEQUIOS Y LANZAM IENTO DE NUEVAS MARCAS

Total

3.20 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADO

Gastado hasta
Presupuesto Total Restanite Enero
Hoy
8,000,000 §8,00000000 A $0.00 $1400,000.00
§7,000,000.00 §700000000 A $0.00 §1,200000.00
$4,200,000.00 §420000000 A $0.00 $700,000.00
$1,800,000.00 $180000000 A $0.00 $300,000.00
$4,200,000.00 §420000000 A $0.00 $700,000.00
$5,100,000.00 510000000 A $0.00 $ 2,000,000.00
$2,200,000.00 §220000000 A §0.00 $400,000.00
§32,500,000.00 532,500,000 50 $6,700,000

Corporacion Unificada Nacional
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Febrero

$1,300,000.40
$1,200,000.0
$700,000.00
$300,000.00
$700,000.00
$2,000,000.00

§400,000.00

56,600,000

Gasto Real por mes

Marzo

$1300,000.00
$1.200,000.00
$ 700,000.00
$300,000.00
$ 700,000.00
$400,000.00

$300,000.00

54,300,000

Abiil
§ 1,400,000.00
$1,100,000.00
$700,000.00
$300,000.00
$700,000.00
$200,000.00

$400,000.00

54,800,000

Mayo
§1,300,000.00
§1,200,000.00
$700,000.00
$300,000.00
$700,000.00
$200,000.00

$400,000.00

54,800,000

Junio

$1,300,000.00
$1,100,000.00
$ 700,00000
$ 300,00000
$ 700,00000
$ 300,00000

$300,000.00

54,700,000
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Presupuesto Total

MANTENIMIENTO
DE COMPUTO
PUBLICIDAD Y
RELACIONES
PUBLICAS

- PORTALWEBY
REDES SOCIALES
ESTUDIO DE
MERCADOS

HINCENTIVOS
CONCURSOS Y

BEXPLOTACION DE
LA MARCA

Presupuesto Gastado por mes
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4 CONCLUSIONES

Estudiamos el manejo del mercado y su comportamiento, y como las personas les agradan las

ideas de innovacion.
Buscamos satisfacer una necesidad.
Conocimos el impacto y la necesidad en la mujer trabajadora

Comprendimos todos los procesos administrativos aplicados a una empresa para poder tomar

un ejemplo de estos y ponerlos en practica dentro de nuestra empresa.

Analizamos todos los puntos basicos de la organizacion y los aplicamos para hacer cumplir

todos los procesos planeados anteriormente.

Corporacion Unificada Nacional
de Educacion Superior



Vive la

Vive la U
5 BIBLIOGRAFIA

https://definicion.de/sector-secundario/

https://listado.mercadolibre.com.co/media-pantalon-velada%2c%243500-alpomayor%

%Ccon-su-empaque

https://yuragazabon.wordpress.com/204.2/

Corporacion Unificada Nacional
de Educacion Superior


https://definicion.de/sector-secundario/
https://listado.mercadolibre.com.co/media-pantalon-velada%2c%243500-alpomayor%25%Ccon-su-empaque
https://listado.mercadolibre.com.co/media-pantalon-velada%2c%243500-alpomayor%25%Ccon-su-empaque
https://yuragazabon.wordpress.com/204.2/

Vive la U

Corporacion Unificada Nacional
de Educaciéon Superior



