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1. Resumen Ejecutivo.

Colombia dia a dia experimenta un incremento en la cultura online. Actualmente
existen aplicaciones y plataformas como Tapsi, Linio, Groupon, Que Buena
Compra y otras entran a ser indispensables para muchos colombianos cuyo
acceso y uso de internet a través de computadores y/o dispositivos moviles se
lleva a cabo con alta frecuencia.

La eficiencia de los costos mediante internet, permite desarrollar canales
alternativos de comunicacion y posicionamiento mucho mas efectivos que los
tradicionales, mas aun cuando en los ultimos la aparicién de las diferentes redes
sociales ha transformado la cultura online tanto para los usuarios, como para las
empresas. Hoy en dia, existen empresas posicionadas en el mundo han
reconocido la importancia de dicho medio, y este ha llegado a ser parte de los
presupuestos de mercadeo y publicidad de dichas empresas.

RELURE S.A.S representa la construccion de un canal de publicidad y ventas
entre empresas de moda Yy usuarios online, buscando aprovechar Ilas
oportunidades de un mundo en el cual, el internet permite llegar de forma mas
rapida y directa a sus usuarios, donde este mismo, por medio de dispositivos
moviles permite segmentar de forma instantdnea y automética los productos a
vender, no solo basados en los gustos, sino que también acorde a la localizacién
de estos mismos en puntos de venta, centros comerciales, outlets y ciudades en
otras.

Dicho canal representara una mejora sustancial para el posicionamiento de las
empresas, incrementard la interaccion con diferentes usuarios, generando
opciones de compra que finalmente agilizaran el ciclo de inventarios y colecciones
gue en muchas ocasiones, representan altos costos por su bajo movimiento.

RELURE S.A.S enfocara sus esfuerzos en la presencia en redes sociales, en las
cuales creara comunidades que permitirdn la exposicion de las diferentes marcas
y productos. Para ello, se realizaran inversiones en publicidad por medio de
facebook ads, SEM, PPA y SEO.

Las redes sociales prometen un éxito seguro, siempre y cuando su principal
caracteristica sea aprovechada al maximo. Para ello, RELURE S.A.S tiene como
estrategia el desarrollo de contenido viral, puesto que este es el que garantiza la
maxima difusion de contenido y la alta interacciéon con los usuarios, lo cual
representard un alto nivel de ventas para las diferentes empresas y marcas con
las cuales se esté trabajando. Dado que RELURE S.A.S es una plataforma de
publicidad y ventas, su flujo de ingresos se basara en fees de inscripciéon a la
plataforma para clientes corporativos, pero principalmente, comisionara sobre las
ventas que se lleven a cabo en la plataforma.



Toda esta estrategia sera respaldada por una plataforma mévil y web, al igual que
una serie de estrategias que por medio del andlisis de tendencias y consultas de
los usuarios, se personalizara al maximo el contenido al cual se vera expuesto el
usuario final. La plataforma permitird a los usuarios ver los diferentes productos
por medio de videos, imagenes, pero mas importante aun, por medio de una
aplicacion que se ajustara a la morfologia de los diferentes usuarios, permitiéndole
a estos validar y contemplar los productos antes de adquirirlos.

Como resultado de las diferentes estrategias y esfuerzos se espera que RELURE
S.A.S este en la capacidad de cumplir las siguientes propuestas de valor:

° Red en la cual haya presencia de marcas reconocidas,
descuentos, tendencias de moda y beneficios por medio de
programas de fidelidad.

° Canal de interaccién con conocidos y otros usuarios por medio de
un sistema de redes social.

° Brindar soluciones de moda que responden a las tendencias,
como también un canal que les permita compartir y sugerir estas
mismas.

° Facilidad de busqueda, compra sin desplazamiento y entrega de

prendas de diferentes marcas, respondiendo a la necesidad de
pronto uso o compra programada.

° Canal de posicionamiento, ventas, agilidad en el movimiento de
inventarios y/o colecciones nuevas, interaccion con usuarios y
estudio de mercados para clientes corporativos.

2. Modelo de Negocio Online.

La gran variedad de marcas existentes en el mercado actual, sumada a las
tendencias de menor disponibilidad horaria por parte de los usuarios, dificulta el
proceso de busqueda y acceso a las diferentes opciones de compra que ofrecen
las marcas. Asi mismo, os niveles de competencia que actualmente se evidencian
en el sector de modas, hacen cada vez mas exigentes y acertadas las estrategias
que deben implementar las marcas para mantener los niveles de venta y rotacion
de inventarios y/o colecciones.

RELURE trae al mercado una aplicacion web y movil de moda B2B y B2C, en la
cual, los usuarios encontrardn moda acorde a sus preferencias, estilos de vida o
tendencias, por medio ofertas llamativas que las diferentes marcas pondran a
disposicion como parte de una estrategia de publicidad y venta que les permitira
reducir los tiempos de rotacion de inventarios y/o colecciones, posicionar marca y
conocer mejor los segmentos de mercado. Como resultado, RELURE simplificara
el proceso de compra de los usuarios, al trabajar de forma directa con preferencias



identificadas tales como estilos y marca, que sumados a la no necesidad de
desplazamiento cuando el usuario no disponga de esta opcion, un canal de ventas
y publicidad para que las marcas de moda inviertan.

El modelo de negocio serd una mezcla entre publicidad e intermediacion online,
cuya proyeccion buscara introducir e-commerce dentro de este. Con el fin de
hacer llamativo el canal, se requieren de grandes cantidades de trafico web, que
permitan mantener altos niveles de venta por parte de los clientes corporativos
oferentes dentro de la aplicacion. De esta forma, RELURE vende cupos, espacios
de venta y tendencias, que dada la personalizacion de estilo y marca que tendran
los usuarios, garantizard mayores niveles de efectividad que otros canales de
venta y distribucion. Dada la intermediacion, RELURE solos administrara el canal,
mMA&s no estard a cargo de la logistica y/o la responsabilidad de los productos.

2.1.Segmento objetivo:

El segmento objetivo esta constituido por dos sub-segmentos. En primera
instancia estan los usuarios finales, dichos usuarios, participantes de redes
sociales, son aquellos que daran uso a la plataforma interactiva,
alimentandola, interactuando y compartiendo sus experiencias, gustos y
preferencias siempre enfocados en la moda. En segunda instancia el
mercado corporativo que se define por comercios de moda dispuestos a
pautar o promocionar sus productos en Internet.

Con el fin de dar respuesta a la necesidad constante de las empresas en
cuanto a la apertura de nuevos de nuevos canales, para generar mayores
ventas y penetrar nuevos mercados, se identifica un mercado potencial
interesado en trabajar de la mano con empresas que desarrollan canales
alternativos de interaccion (redes sociales) enfocados a publicidad y ventas
en la web. Como resultado se genera una sinergia que conecta a
demandantes y oferentes, en un espacio que propone una alternativa
dindmica (interaccion, compras y publicidad).

Contemplando la constante evolucion de los mercados y la necesidad de
tener mayor presencia en internet, como también los esfuerzos por parte
del gobierno en garantizar el acceso a internet de la poblacién, existe una
tendencia positiva en la cual el Internet, es cada vez mas una herramienta
requerida por las empresas y apetecida por usuarios que esperan poder
gozar de una mayor variedad de opciones.

2.2.Caracteristicas de nuestros segmentos:
2.2.1. Usuarios finales:

Hombres y mujeres, tarjetahabientes, con necesidad de asesoria en
combinacion de prendas, gusto por marcas inscritas y/o participes,
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edades entre los 18 y los 40 afios, participantes de redes sociales y
necesidades de prendas a ultima hora.
2.2.2. Mercado corporativo:

Comercios de moda que busquen acercamiento con usuarios, agilizar
el tiempo de rotacidbn de inventarios y/o colecciones, Salida de
prendas colecciones pasadas (outlet, posicionamiento de marca,
investigacion de Mercados, Combinaciones de sus prendas con la
misma marca y/o otras, tendencias de uso de sus prendas, interaccion
directa con el usuario y presencia e interés en redes sociales.

2.3.Segmentacion por variables demograficas, socioecondémicas,
educativas y sociales.

El mercado a abordar por su naturaleza, tiene una correlacion directa con
el uso de redes sociales, lo anterior dado que la experiencia de uso de
redes sociales permite una interaccion mas efectiva entre el usuario y la
plataforma.

Posterior a la identificacion del perfil y acorde a la administracién de las
bases de datos, el cliente corporativo definira cual es el perfil
socioeconémico y demografico al cual desea llegar.

2.4.Canales de comercializacion:

Con el fin de poder llegar al segmento objetivo, es necesario trabajarlos de
dos formas. En primera instancia estan los usuarios finales, cuya finalidad
es construir canales de comunicacion y bases de datos, para lo cual se
trabajard en publicidad online en redes sociales construyendo
comunidades y aprovechando al maximo la viralidad , SEM (Search Engine
Marketing) en motores de busqueda, SEO (Search Engine Optimizer) y
PPC (Pay Per Click) en péaginas web de alta consultabilidad. La
comercializacién de la plataforma a clientes corporativos se realizara a
través de ventas presenciales, con profesionales capacitados en el manejo
de péaginas transaccionales, moda y experiencia en el desarrollo de
convenios y alianzas comerciales.

El establecimiento de alianzas comerciales con entidades bancarias seréa
una de las prioridades en el corto-mediano plazo dada la naturaleza
transaccional de la aplicacion. Uno de los principales puntos establecidos
en la segmentacion de los usuarios finales de RELURE es que sean
tarjetahabientes, por lo cual, trabajar alianzas con los establecimientos
bancarios no solo impulsa el posicionamiento del portal, sino que también
mejora la calidad del usuario final y de las bases de datos.

2.5.Flujos de Ingresos:
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Dado que el modelo de negocio de RELURE es mixto, hay dos formas de
percibir ingresos. Los clientes corporativos deben pagar un fee de
inscripcion al portal, lo cual les permitira la apertura de la cuenta y la
creacion de los usuarios para administrar las cuentas cliente-relure. Una
vez creados los usuarios, los clientes podran subir sus productos y sobre
las ventas que se generen, RELURE cobrara una comision de venta. El
principal beneficio de esta modalidad de ingresos es la eliminacion de las
cuentas por cobrar dado que RELURE administra dinero de terceros. Los
fee de participacion deben cancelarse de forma anticipada (consignacion
y/o pago por medio de boton de pagos en el portal).

Dada la naturaleza del modelo de negocio, en el cual una de sus
principales estrategias gira en torno al alto trafico web que se generarg, los
comercios inscritos podran manejar pautas publicitarias cuyo precios
variara acorde a la exposicion que deseen que esta tenga.

2.6.Modelo Canvas:

Simplificando la propuesta de valor y los diferentes medios por los cuales se va a
trabajar en RELURE, se adopto la metodologia canvas, en la cual se establecen
los 9 puntos clave que respaldan la innovacion.

2.6.1. Segmento de clientes:

o Usuarios finales:

Hombres y mujeres, tarjetahabientes, con necesidad de asesoria
en combinacion de prendas, gusto por marcas inscritas y/o
participes, edades entre los 18 y los 40 afios, participantes de
redes sociales y necesidades de prendas a ultima hora.

° Mercado corporativo:

Comercios de moda que busquen acercamiento con usuarios,
agilizar el tiempo de rotacion de inventarios y/o colecciones,
Salida de prendas colecciones pasadas (outlet, posicionamiento
de marca, investigacion de Mercados, Combinaciones de sus
prendas con la misma marca y/o otras, tendencias de uso de sus
prendas, interaccion directa con el usuario y presencia e interés
en redes sociales.

2.6.2. Propuesta de Valor.

o Red en la cual hay presencia de marcas reconocidas, descuentos,
tendencias de moda y beneficios por medio de programas de
fidelidad.

° Canal en el cual hay interaccidon con conocidos y otros usuarios
por medio de un sistema de redes social.

. Brinda soluciones de moda que responden a las tendencias, como
también un canal que les permite compartir y sugerir estas
mismas.
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Facilidad de busqueda, compra sin desplazamiento y entrega de
prendas de diferentes marcas, respondiendo a la necesidad de
pronto uso o compra programada.

Canal de posicionamiento, ventas, agilidad en el movimiento de
inventarios y/o colecciones nuevas, interaccibn con usuarios y
estudio de mercados para clientes corporativos.

2.6.3. Canales de Distribucion.

Aplicacién movil.

Plataforma online.

Publicidad online.

Publicidad a través de Comercios de moda patrticipes.
Alianzas estratégicas Venta Directa.

Redes sociales.

2.6.4. Relacion con el cliente.

Usuario y/o cliente final: Personalizacion de estilos por medio de
identificacion de gustos y necesidades, Propuestas de moda
sobre tendencias. Plataforma de interaccion y busqueda entre
usuarios. Beneficios por uso y recomendacion de la plataforma.

Corporativos: Identificacion y montaje de productos en la
plataforma, ofreciendo una propuesta de valor solida acorde a
tendencia de moda y a criterio de especialistas en esta misma.

2.6.5. Flujos de Ingresos.

2.6.6.

Comisién de venta sobre las compras realizadas por usuarios.

Fee de participacion en la plataforma a clientes corporativos.
Variaciones en este acorde a exposicion o beneficios de
publicidad.

Estrategia de precios. Mantener porcentajes de comisién bajos
gue permitan la presencia de una gran variedad de marcas,
compensado por un fee fijo que mantendra los niveles de liquidez
requeridos.

Recursos Claves.

Plataforma online:

2.6.6..1. Plataforma de venta e interaccion online.

2.6.6..2. Aplicacion mobile de la plataforma.

2.6.6..3. Software de integracion con inventarios de clientes
corporativos.

Talento Humano:

2.6.6..1. Especialistas en moda.
2.6.6..2. Community Managers.

Especialista en desarrollo de software.

2.6.7. Actividades Clave.

Manejo y elaboracion de tendencias.
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Integracién con clientes corporativos (sinergia en el manejo de
inventarios y lanzamiento de colecciones para mayor impacto).
Plan de comunicacion e interaccion con y entre los usuarios.
Personalizacion y sugerencias de moda en la aplicacion online.

2.6.8. Alianzas Clave.

Proveedores de infraestructura tecnolégica (hardware).
Proveedores de comunicacion (internet).

Relaciones claves con clientes corporativos (proveedores de
moda).

Logistica de distribucion y entrega.

Entidades bancarias (largo plazo; establecimiento de alianzas
comerciales para comunicacion directa con sus tarjetahabientes
por medios electrénicos y/o fisicos).

Fondos de empleados y/o otras entidades de beneficios para
usuarios

2.6.9. Estructura de costos.

Comisién de venta sobre las compras realizadas por usuarios.

Fee de participacion en la plataforma a clientes corporativos.
Variaciones en este acorde a exposicion o beneficios de
publicidad.

Estrategia de precios. Mantener porcentajes de comisién bajos
que permitan la presencia de una gran variedad de marcas,
compensado por un fee fijjo que mantendra los niveles de liquidez
requeridos.
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Imagen 1 - Modelo Canvas RELURE

3. Mercado y Competencia.

3.1.Analisis del Sector.

El comercio electrénico en Colombia es el resultado de la evolucién de una
herramienta la cual conocemos hoy en dia como Internet. Los colombianos han
tenido la oportunidad de acceder cada vez con mayor facilidad y como tal, con
mayor necesidad, puesto que internet es una herramienta de interaccion y
acceso a la informacion que cada vez tiene un papel mucho mas importante en
el dia a dia de las personas. A nivel mundial esta herramienta ha desarrollado
un canal de doble via, que ha generado interaccion directa y constante con los
clientes, que no solo se utiliza para conocer mejor a sus clientes, para ofrecer
mas valor, sino que ha llegado a desarrollarse como un canal de venta directo
gue no requiere de presencia directa del consumidor en las instalaciones
comerciales de las empresas.

El desarrollo comercial y de mercadeo en Colombia, busca seguir los pasos de

aguellos paises que han desarrollado técnicas y canales eficientes de
comunicacién y ventas, entre ellos esta el potencial reconocido que tiene el
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Internet, ya que con él se ha logrado recudir considerablemente los costos y el
tiempo necesario para interactuar y conocer mucho mejor las necesidades y
expectativas de los usuarios. Asi mismo, paso a paso muchas empresas han
identificado que esta misma herramienta es un canal de venta muy importante
gue el colombiano cada dia busca mas. Inicialmente las grandes empresas, en
especial las aerolineas son aquellas que comienzan a desarrollar el uso de
canales no presenciales para la comercializacion y venta de sus productos, lo
anterior lo logren llevar a cabo respaldando su seguridad por gran
apalancamiento e implementacion de herramientas de seguridad, lo cual
permitié un impacto positivo en las estrategias. Desafortunadamente, la cultura
y el conocimiento de los usuarios conllevan a problemas de seguridad los
cuales se reflejan en el hurto de la informacién financiera. Para el afio 2012, las
pioneras y lideres en E-commerce son las aerolineas, seguidas de las
cuponeras y otras empresas como las grandes superficies y otras empresas
qgue al ver el potencial han desarrollado ventas de catalogo. Como resultado
del ingreso de las cuponeras, estas logran impulsar la cultura de compras con
descuentos significativos como una estrategia mixta de ventas vy
posicionamiento, la cual tuvo un impacto y crecimiento rapido en Estados
Unidos y en otros paises del mundo. Dicho modelo de negocios trabaja con
todo tipo de empresas, en especial las PYMES, puesto que las grandes
empresas, en su mayoria, cuenta con recursos que les permiten desarrollar
sus propios canales de venta. Como resultado de este modelo de negocio, la
Superintendencia de Industria y Comercio se ve forzada a incluir dentro del
estatuto de proteccién al consumidor regulaciones para las compras online, ya
que la cultura empresarial colombiana no esta enfocada al cliente, por lo cual
aun cuando las cuponeras lograron ventas significativas, el producto y/o
servicio recibido por los clientes no era el esperado y la cultura que se buscaba
desarrollar se vio perjudica no por un modelo, sino que mas bien, por el
pensamiento del empresario colombiano.

El ambiente politico de Colombia busca impulsar fuertemente el uso adecuado
del Internet, para ello, se han destinado grandes esfuerzos a no solo
incrementar el acceso a internet, sino que también desde los colegios, se esta
buscando culturizar a las personas en el uso adecuado de dicha herramienta.
Colombia en los ultimos afios ha venido creciendo a un ritmo consistente, en el
cual se ha detectado un crecimiento aproximado del 20% en términos de
acceso a internet. En lo referente al comercio electronico puntualmente, el
gobierno ha buscado bancarizar a los colombianos, lo cual beneficia
fuertemente el potencial que tiene el comercio electrénico, que entre otros, ha
logrado tener una tasa de crecimiento aproximado entre el 35% y el 45% en los
pasados 3 afos. Adicional a ello, se han constituido programas y entidades
como lo son la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, que no solo
busca culturizar, sino que también ha logrado desarrollar programas que
incentiven la participacion de empresas y personas entorno al comercio
electronico, una claro ejemplo de dichas estrategias son los ciberlunes. Para
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dichas fechas, se relinen empresas representativas al igual que otras que
estén inscritas a dicho ente, con el fin de enriquecer la oferta de productos,
garantizando mayores beneficios para los consumidores.

Haciendo referencia al desarrollo de tecnologias y herramientas que faciliten la
interaccion y seguridad de los usuarios, el comercio electronico cada vez goza
mas de beneficios. Actualmente se cuentan con pasarelas de pago
certificadas, cuya labor principal es minimizar los posibles riesgos que se
puedan presentar en una compra. Adicionalmente, se ha trabajado fuertemente
en permitir que el comercio electrénico no solo se haga por medio de compras
con tarjetas crédito o debito, sino que también se han desarrollado
integraciones con bancos y puntos de pago, como lo son Via Baloto o Efecty,
con lo cual se busca no solo permitir a las personas que no tienen productos
bancarios comprar, sino que asi mismo reducir los niveles de desconfianza,
gue dada la cultura en la cual vivimos, abunda.

La tecnologia movil hace cada vez mas necesaria la presencia de las
empresas en internet, ya que este medio hace que cualquier persona desde su
celular tenga acceso a la red. De igual forma, aun cuando el colombiano
disfruta mucho de este medio, la preocupacion por su seguridad crece cada
vez mas. El crecimiento del comercio electrénico en Colombia, se espera que
sea cada vez mayor, lo anterior no solo porque las personas cada vez gozan
mas de oportunidades de acceso a internet, de un conocimiento cada vez mas
alto de un uso adecuado de esta herramienta, de un gobierno que tiene como
meta bancarizar y garantizar el acceso a internet de toda la poblacion, sino que
también de muchas mas empresas que han identificado la necesidad y la
importancia de tener presencia en un canal mucho mas econémico y efectivo
que el tradicional. Asi mismo, estas empresas dia a dia encuentran
herramientas que no solo simplifican el acceso, contando con servicios que
solo requieren de personalizacion por parte de la marca para entrar a un
ambiente mucho mas competido, no solo a nivel nacional, sino que también a
nivel internacional.

Como resultado del esfuerzo de todos los actores, tener presencia en internet
esta al alcance de todo el mundo. Desarrollar comercio electrénico requiere de
mayor especialidad, pero dado que este se puede trabajar de forma conjunta
con ventas presenciales, muchas empresas pueden trabajarlos
satisfactoriamente. Pero el verdadero potencial de internet radica en desarrollar
un canal de doble via, manteniendo su sociabilidad y su sencillez, haciendo de
este un espacio en el cual uno pueda conocer, entender y analizar a una
audiencia dispuesta a interactuar con uno, ofreciendo beneficios y/o productos
gue realmente permitan tener una alta tasa de conversion, dando como
resultado una venta, una posibilidad de fidelizar y como tal lograr un
posicionamiento adecuado. La proyeccion es que en Colombia, las empresas
cada vez mas estén en la posibilidad de poder lograrlo, pero para ello, se debe
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romper el paradigma del dinero rapido. La creatividad y la velocidad de
respuesta de todas las empresas sera aquel factor determinante para su
permanencia en un medio al cual se le apuesta el futuro, bajo el agravante de
qgue la competencia no es solamente local, dado que el alcance del internet es
internacional.

Perfil demografico segmento retail online:

Internet en Colombia | Perfil demografico
usuarios categoria Retail (UV) 366.000

781.000
m Personas: 15-24

Personas: 25-34

1 Hombres Personas: 35-44 1,136,000
3.641.000 . e
Mujeres 13.440.000 Personas: 45-54
Personas: 55+
201.000
165.000
383.000
398.000
®  Mujer: 15-24
= Hombre: 15-24
Mujer: 25-34
# Hombre: 25-34
M -4
Hombre: 35-44 S88.000 ujer: 35 548.000
Mujer: 45-54 A
Hombre: 45-54 )
Mujer: 55+ A
Hombre: 55+ -
1915.000

La presente informacion corresponde al perfil demografico de la audiencia que consume la categoria Retail en Colombia.

Medidas de visitantes unicos por segmento etareo.

et desde Hogar o Trabajo

Imagen 2- Informe Camara de Comercio Electrénico Colombia — Agosto 2013.1

3.2.Impacto de Internet y Tendencias:
3.2.1. Redes sociales:
Estudios elaborados por COMSCORE, Sociable Labs y Addroll,
muestran tendencias de uso y efectividad de las redes sociales.
Actualmente Facebook es el Unico canal que actualmente permite

! camara de Comercio Electronica de Colombia. Informe Camara de Comercio Electronico
Colombia. http://cce.org.co/sites/default/files/biblioteca/reporte _comscore - agosto 2013 3.pdf
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promocionar elementos publicitarios en torno a la creacion de
comunidades y a la generacion de trafico web para sus usuarios. Las
redes sociales en Colombia han logrado un alcance del 96%, seguido
por email con 78% y mensajeria instantanea con 52%.

Comunicacién, Redes Sociales y Educacién son Categorias vaocn )

Colombia; Negocios, Viajes y Retail estan sub representadas vs.
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Imagen 3 - Futuro Digital en Colombia. 2

Dentro del alto alcance que tienen actualmente las redes sociales,
Facebook es la principal red social, redefiniendo la forma en cémo las
empresas deben y deberan comunicarse con sus clientes y/o usuarios.

2 Camara de Comercio Electronica de Colombia. Futuro Digital en Colombia.

http://www.comscore.com/Insights/Presentations and Whitepapers/2012/Futuro_Digital -
Colombia 2012
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Comunicacién & Redes Sociales Componen 65% del Tiempo Consumido
online en Colombia; El lider en cada uno se lleva la mejor parte

Cada uno de los jugadores #1 en esas categorias son dominantes llevandose la mayoria
deltiempo pasado en la categoria

Participacion de Tiempo Consumido por Participacion de Tiempo de los Lideres de
Categoria Categoria

Redes Sociales Facebook
96%

Entretervmiento
s 0tros

» Reoes SoCales

= Entretenimiento

ec mad

* Mensageria instantanea

Mensajeria Windows Live Messenger
Instantanea =
96%
s Liderde la Otros
Categoria

() comScORe A 5

Fuente comScore Meda Metra Vistantes £0ed 15+ MogarTrabae Ene 2012

Imagen 4 - Futuro Digital en Colombia.®

Adicionalmente al gran alcance que actualmente tienen las redes
sociales, Facebook presenta una serie de beneficios, entre los cuales
se encuentra la viralidad que ofrece la interaccién de los usuarios con
las marcas, estimando que en promedio una interaccion es vista por 70
personas conocidas. Asi mismo, un estudio realizado por Sociable
Labs, expone el gran impacto que puede generar el trabajar
adecuadamente las redes sociales, tal como se ve en el grafico
expuesto a continuacion:

® Camara de Comercio Electrénica de Colombia. Futuro Digital en Colombia.
http://www.comscore.com/Insights/Presentations_and Whitepapers/2012/Futuro_Digital -
Colombia 2012 ;
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Share-to-Purchase Funnel

All 62% 53% 25%
Shoppers Read Friend Purchase of All
Comments Product Shoppers

Imagen 5 - Estudio Impacto Social.*

Contemplado lo expuesto en el grafico ¢Qué beneficio se puede
obtener de la viralidad en facebook? El 62% de las personas lee los
comentarios que sus amigos llevan a cabo, el 75% de las personas
que ha leido un comentario de un amigo suele hacer click en la
imagen o en el link que conlleva a la fuente del comentario y el 53%
de estos ha comprado el producto. Una excelente cultura y manejo
de redes sociales puede dar como resultado un 25% de participacion
en las compras. Es de gran importancia tener presente el porqué la
viralidad puede tener un resultado tan positivo, mas cuando esta se
obtiene por medio de comentarios satisfactorios de interaccion con la
marca. Una de las principales limitantes de una compra online se da
por la no tangibilidad del producto, aspecto de gran relevancia a la
hora de tomar una decision de compra. Al momento de percibir una
interaccion satisfactoria de un conocido, reduce el riesgo de compra
a causa de la intangibilidad, motivo por el cual se puede obtener una
mayor efectividad en el proceso de compra.

La construccién de comunidades en redes sociales conlleva un gran
reto para los community managers, puesto que en la medida en que
estas comunidades sociales crecen, el porcentaje de interaccion
decrece. Por ello, el reto de los equipos encargados de las redes
sociales es mantener un promedio de interaccion alrededor del 16%,
dato que actualmente la mayoria de las marcas les cuesta mantener
dado el tamafio de la comunidad que han logrado construir.

3.2.2. Motores de Busqueda (SEO y SEM):
Los motores de busqueda juegan otro papel de gran importancia en
la generacion de trafico bien sea para web o para aplicaciones
moviles. Un estudio de COMSCORE demuestra que en Colombia los
motores de busqueda tienen un alcance del 97% de la poblacion

* Sociable Labs. Social impact study. http://www.sociablelabs.com/studies-and-insights/
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donde el principal motor de busqueda es GOOGLE. En el 2012 se
realizaron 3.1 mil millones de busquedas con 3.5 mil millones de
paginas resultantes. Con el fin de poder aprovechar al maximo los
motores de busqueda, GOOGLE ha desarrollado 2 mecanismos de
presencia en los resultados. En primera instancia esta el SEM, para
ello, se debe llevar a cabo un inversion en palabras claves de
busqueda, al ser pagas, una vez se finalice el presupuesto de
inversion, los mensajes publicitarios dejaran de aparecer sobre los
resultados de busqueda naturales. En segunda instancia esta el
SEO, el cual es el posicionamiento natural que debe tener la pagina
para aparecer en los primeros resultados. Los usuarios de motores
de busqueda tienen un comportamiento en particular, motivo por el
cual es de gran importancia trabajar en estrategias SEO. El usuario
solo presta verdadera atencion a los primeros 3 resultados, dando
muy pocas opciones de consultabilidad para las paginas web cuya
optimizacion de contenido no les permita aparecer entre los primeros
resultados.

Colombia: Actividad de Busqueda Online

Buscadores Colombianos Participacién de Basquedas por
13,9 millones de buscadores unicos Entidad

97% de Poblacién Internet

Colombiana FACEBOOK.COM, 2%
: 4 Sitios Google
Ezg?aed‘:? 226,9 busquedas por 93% Mercadol.ibre, 1%

Sitios Microsoft, 1%

Total Basquedas en Colombia

3,1 mil millones de blusquedas

3,5 mil millones de paginas de
resultados

671 millones de visitas de busqueda

Sitios Yahoo!, 1%

Todos los Demas, 2%

() comScoRe TpRp—

Imagen 6 - Futuro Digital en Colombia.’

® Camara de Comercio Electrénica de Colombia. Futuro Digital en Colombia.
http://www.comscore.com/Insights/Presentations_and Whitepapers/2012/Futuro_Digital -
Colombia 2012
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3.2.3. Otros:

Dadas las necesidades de trabajar canales alternativos a redes
sociales y motores de busqueda, se pueden manejar opciones como el
PPC o PPA en paginas web posicionadas. Asi mismo el manejo de
influenciadores en redes sociales que interactien con la aplicacion
web y manifiesten los pros y los contras tanto en la consultabilidad
como en la compra puede contribuir al posicionamiento de la
aplicacion.

3.3.Competencia.

3.3.1. ¢Quién es mi competencia?

Teniendo presente que aun cuando la plataforma y/o aplicacion es
consultiva y dindmica, su principal fuerte trabaja en torno a
recomendaciones de tendencias de moda, interaccion entre usuarios y
funcionalidad movil que permite trabajar en tiempo real las
necesidades de los usuarios.

Canales de venta no presenciales (web) enfocados a la venta puntual
de articulos (Amazon, Mercado Libre, Daifiti Zappos, Geelbe y
cuponeras. Presencialmente, Distribuidores, Outlets, tiendas por
departamento, comerciantes de marcas reconocidas.

3.3.2. ¢ Cudles son sus principales caracteristicas?

Ausencia en la propuesta de tendencias de moda.

Falta de modelos dinamicos. (Modalidad Redes Sociales).

No interaccion con los gustos de los usuarios.

Ventas estaticas (solo pagina web, el usuario no puede consultar
las aplicaciones desde las tiendas.

Posicionamiento y marcas reconocidas (sustitutos).

3.3.3. ¢ Cudles son los productos servicios de la competencia?

Canales de distribucion y venta ausentes de beneficios potenciales
para los clientes corporativos. No hay interaccion entre usuarios,
publicidad efectiva ni opciones que ofrezcan valor entorno a
recomendaciones de moda para incentivar un mayor consumo.

3.3.4. (,Como nos diferenciamos de la competencia?

La propuesta de valor esta entorno al beneficio que percibe el cliente
donde, dado que encuentra una red en la cual hay marcas
reconocidas, descuentos, tendencias de moda y beneficios por medio
de programas de fidelidad. Adicional a ello, el cliente encuentra un
canal en el cual puede interactuar con conocidos y otros usuarios por
medio de un sistema de redes social.

3.3.5. ¢ Qué caracteristicas debe tener nuestro producto para estar a la

altura de las principales necesidades del cliente y superar a la
competencia?

23



Una plataforma solida que siempre este a la vanguardia en moda y
tendencias respaldado por una alta rotacion en colecciones de moda.
Su disefio debe ser amigable, dinamico, efectivo y sobre todo, social.
Garantizando la interaccion entre usuarios y como tal con las marcas
presentes.

3.3.6. Estudio de Costos de la competencia identificada.

% DE CONDICIONES

COMISION

PROMEDIO
CUPONERAS 7 % - 50 % Acorde a la negociacién
(Groupon, (después de costos y gastos de
Cuponatic, transaccion) y
Cuponidad, al tipo de negocio
Groupalia,
Que buena
compra,
Cuponium,
Grupanga,
TuDeskuento )
PUBLICIDAD $100,000 - Sujeto a la permanencia
ONLINE $1,000,000 en tiempo dentro del portal, como
(Vivelapromao, también a la exposicién frente al
Esenserio.com, usuario

Deremate.com)

Tabla 1 - Estudio Costos Competencia.

3.3.7. Casos de Exito:

En Colombia las empresas internacionales que han incurrido en el
mercado con un respaldo financiero han tenido gran éxito, como lo es
el caso de Groupon, Cuponidad, Linio y Dafiti en otros. Estas
empresas no solo han tenido un gran impacto en las redes sociales,
sino que también por el manejo en conjunto de las diferentes
metodologias online de comunicacién y publicidad con los usuarios. A
nivel mundial se han presenciado casos de éxito, tales como
Mercadolibre, Deremate.com, Ebay; las aerolineas en el mundo y
Colombia han demostrado ser un caso de éxito en crecimiento, al
punto en que la cultura de compra se esté llevando hacia lo online por
el costo-eficiencia de los costos.
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GROUPON
Lider.

Categoria: Venta por tiempo.

GROUPON

Groupon Colombia incursiono en el mercado en el
afo 2011, a la fecha cuenta con una base de datos
aproximada de 1.000.000 de registros, asi mismo
trabaja con gran efectividad estrategias en redes
sociales, SEM, SEO y PPC en diferentes portales.
Groupon Colombia basa se estrategia en la
intermediacion, trabajando con principalmente con
ofertas de PYMES para su audiencia. Lleva a cabo
una rotacion promedio de 25 ofertas diarias, entre
las cuales incluye viajes, estética y belleza, carros,
comida, hogar y oficina, salud y tecnologia en
otros. Dada que es una empresa que logro su
internacionalizacibn con su sede principal en
Estados Unidos, esta logro ingresar a la bolsa de
valores de este mismo pais y a diario realiza
inversiones promedio en publicidad de 1 mill6n de
ddlares. Cuenta con presencia en América, Europa
y Asia.

En Colombia, el éxito lo obtuvo gracias al sistema
de beneficios que implemento, el cual, a las
personas que se registraban o invitaban a amigos,
se les regalaba dinero.

CUPONIDAD
Segquidor.

Categoria: Venta por tiempo.

~ Q

DAFITI
Lider.

Categoria: Venta por
catalogo.

Cuponidad, respaldada por inversionistas
venezolanos, ha venido siguiendo los pasos del
lider de esta categoria, al igual que Groupon, ha
logrado mantener un nivel considerable de ofertas
diarias de una gran variedad de categorias.
Actualmente, por registrarse o invitar regala a sus
usuarios 10.000 pesos. Su propuesta de valor la
trabaja en torno a usuarios que planifican sus
compras y adquieren ofertas de empresas ya
conocidas.

Cuponidad tiene presencia en redes sociales, e
invierten fuertemente en SEM y SEO.

Dafiti inicio su operacion en Colombia en el afio
2012. A diciembre de 2013 ya cuenta con un
promedio de 5.200.000 de fans con una interaccion
promedio del 0.7% equivalente a 38.000 personas.
Dafiti se considera el closet de zapatos mas grande
de Colombia, para ello ha enfocado su estrategia
en marcas nacionales e internacionales
reconocidas, dando como resultado un catalogo
con mas de 4.000 productos. Con el fin de impulsar
el crecimiento de su base de datos, obsequia
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15.000 pesos de descuento por la inscripcion de las
personas.

~’ o L3
§,§ dCIfItI Al igual que los casos d_e éxito men'cionados, no
cuenta con presencia fisica, solo online, y cuenta

con diferentes medios de pago que en Colombia se
pueden acceder con facilidad.

Con el fin de poder mantener una estrategia de
costo en el envio de productos, estos se llevan a
cabo de forma gratuita cuando las compras son
superiores a 99.000 pesos

Linio Colombia, empresa que en el afio 2013

LINIO recibi6 el respaldo del grupo Santo Domingo, para

la elaboracién de lineas propias como Linio

Lider. Fashion (ropa) por el gran éxito que ha tenido esta

empresa por medio de la venta online. Lino

Categoria: E-commerce, Colombia en lo que lleva corrido desde abril de
Venta por catalogo. 2012, mes en el cual realizo la apertura de su

cuenta de fans en Facebook, principal red social
para la venta, a Diciembre de 2013 cuenta con mas
2.000.000 de fans con un promedio de interaccion
del 2.6%, equivalente a 55.000 personas
aproximadamente. Este crecimiento exponencial
°® P gue ha logrado tener a lo largo del afio y medio que
INIO lleva en el mercado se ve reflejado por su variedad
q de productos, abarcando la mayoria de las
categorias disponibles de consumo de bienes en el
mercado, que en el Udltimo afo, incluyo la linea
fashion, con productos propios, que desde el 25 de
abril de 2013 a diciembre de 2013, ya cuenta con
mas de 180.000 fans en busqueda de una marca

de ropa que esta posicionandose en el mercado.

Tabla 2 - Casos de Exito Colombia

3.4.Tendencias de Mercado:
Tanto a nivel mundial como en Colombia, el acceso a internet y a
tecnologia moévil cada vez es mayor. Asi mismo, las marcas identifican que
es muy importante tener presencia en los diferentes medios, en especial
en internet, puesto que el acercamiento al cliente es mayor y se puede
llevar a cabo en tiempo real, lo cual con estrategias adecuadas de
mercadeo puede contribuir considerablemente a los resultados de las
empresas. Desafortundamente en el sector empresarial colombiano, la
informalidad de las PYMES es muy grande y esto ha representado
desconfianza en muchos de los usuarios. De igual forma, las estrategias
de las empresas cada vez estdn mas enfocadas en este medio.
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Comscore, en sus estudios de trafico web ha identificado las tendencias
de los usuarios en Colombia, donde cada dia se identifica una mayor
penetracion del internet y el uso de este en los diferentes medios, tales
como redes sociales, email, diversion y demas. Entre estas categorias, el
uso de dispositivos moviles cada vez tiene mayor relevancia, dado que
permite tener interaccién con los usuarios a una mayor velocidad que el
mismo internet en los hogares. Esta transformacion en los habitos de uso
de tecnologias moviles, al igual que las tendencias de uso por parte de los
usuarios, conllevara a un mayor consumo online.

Historias que daran Forma a Colombia
Digital en 2012

1 MEDIOS SOCIALES REDEFINEN LA
COMUNICACION

MODELANDO COMO INTERACTUAN LAS PERSONAS EN
EL MUNDODIGITAL Y EL FiSICO

COMPRAS ONLINE AFECTARAN

AL FLUJO REGULARDE VENTAS TRADICIONALES DE RETAIL

FIJARSE EN EL OMNIVORO DIGITAL

() comSCORE AN T

Imagen 7 - Futuro Digital en Colombia.®

4. Productos y Servicios.
4.1.Concepto del Producto 6 Servicio:
Es una plataforma de tendencias y compras online que trabaja tanto la
parte de tendencias de usuarios como la recomendacion personalizada de
articulos basandose en ofertas de marcas reconocidas participes.

® Camara de Comercio Electrénica de Colombia. Futuro Digital en Colombia.
http://www.comscore.com/Insights/Presentations _and Whitepapers/2012/Futuro_Digital -
Colombia 2012 ;
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RELURE utilizara fuentes de informacién como redes sociales y analisis de
consulta para proveer una experiencia social y de compra online mucho
mas cercana y confiable, ofreciéndole aquellos productos que mas se
ajustan a las necesidades de los clientes y a su personalidad.

Dentro de RELURE los usuarios podran crear y seguir tendencias, marcar
articulos como favoritos, inspirarse con la moda internacional, seguir
marcas, compartir articulos en sus perfiles permitiendo realizar incluso la
compra.

4.2.Produccion del Servicio.

Acorde a la naturaleza de intermediacion y a la dependencia de terceros

para la prestacion del servicio, los principales factores que influyen dentro

de dicha prestacion son:

4.2.1. Facilidad de uso de la aplicacién: La accidbn de compra de un
usuario se ve seriamente influencia por el esfuerzo que este deba
llevar a cabo en dicho proceso, por tal motivo, la facilidad de uso,
consulta y compra son indispensables para el éxito en las ventas y en
la recurrencia de uso de la plataforma.

4.2.2. Informacién visual y de los productos: Todos los productos y
ofertas expuestos en el portal deben tener informacion suficiente para
que el cliente pueda llevar a cabo la decisién de compra. Para ello es
muy importante contemplar la equivalencia de las tallas de la marca,
informacion de la etiqueta (materiales) colores disponibles, lugar de
recoleccion o envio, tiempos de envio o disponibilidad de esta en
tiendas, costos adicionales al de la compra, facilidad de comparacion
con otros productos e imagenes y videos claros de la prenda.

4.2.3. Cumplimiento acuerdos de servicios: Tanto RELURE como los
clientes corporativos deben tener claro el alcance y los acuerdos de
servicios establecidos para la prestacion del servicio. Lo anterior con el
fin de poder garantizar el cumplimiento de la promesa de venta y las
expectativas de los usuarios.

4.2.4. Metodologia de prueba de prendas: La plataforma RELURE
contara con un maniqui virtual que cumple con la morfologia de los
usuarios, lo cual, al seleccionar prendas las diferentes prendas de las
marcas, le permitira a estos tener conocimiento de como se vera la
prenda. Por tal motivo, se requiere que las marcas sea precisas en la
especificacion de las medidas.

4.3.Caracteristicas de venta del producto.
La informacion correspondiente a este punto se encuentra en el
diagrama de flujo de la plataforma RELURE en el Anexo 1.
4.4.Fijacion de precios.

La politica de precios se basa en 2 aspectos fundamentales. En primera

instancia se analizo el porcentaje de comision que los principales

competidores trabajan en el mercado, el cual, al ser productos llega al
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4.5.

50%. Asi mismo, la estipulacion de la comisibn de RELURE sobre la
intermediacién entre los usuarios finales y los clientes corporativos
corresponde a las expectativas financieras del proyecto. Lo anterior
considerando los altos niveles de publicidad y acciones que se requieren
para mantener una comunidad activa y dispuesta para la compra de las
diferentes ofertas de los clientes corporativos. Es de gran importancia
contemplar que el modelo de negocio le permite a los clientes desarrollar
un canal alterno en el cual pueden tener una mayor rotacion de sus
colecciones, reduciendo costos y optimizando sus esfuerzos en los
diferentes niveles, ya que el canal de ventas no requiere de mayor
inversiones de personal o de infraestructura para poder participar en él. La
comision que se fijo acorde a las diferentes necesidades, sera del 20%
para el primer afio. Como beneficio de permanencia, los clientes
corporativos tendran una comision del 15% para los siguientes afos.

Segmentacion de clientes:
Los usuarios RELURE, contemplando su cercania a retail, tienen las
siguientes caracteristicas demogréficas y habitos de vida:

4.5.1. Habitos de Vida:

o Ropa, moda, tendencias de moda, futbol, golf, tenis, crickect,
articulos de lujo, compras online, gusto por marcas de ropa
reconocidas, accesorios, articulos de belleza, sociales, uso de
redes sociales, hogar, entre otros.
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Internet en Colombia | Perfil demografico

usuarios categoria Retail (UV)

I Hombres

Mujeres

® Hombre: 15-24
Hombre: 25-34
Hombre: 35-44
Hombre: 45-54

Hombre: 55+

3.641.000

383.000

165.000

W Personas: 15-24
Personas: 25-34
Personas: 35-44
Personas: 45-54

Personas: 55+

®  Mujer: 15-24
Mujer: 25-34
Mujer: 35-44
Mujer: 45-54
Mujer: 55+

366.000

781.000

1,136.000

201.000

398.000

La presente informacion corresponde al perfil demografico de la audiencia que consume la categoria Retail en Colombia.

Medidas de visitantes Unicos por segmento et

et desde Hogar o Trabajo

Imagen 8 - Informe Camara de Comercio Electrénico Colombia. ’

" Camara de Comercio Electrénica de Colombia. Informe Camara de Comercio Electrénico
Colombia. http://cce.org.co/sites/default/files/biblioteca/reporte _comscore - agosto 2013 3.pdf;
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Internet en Colombia | Perfil demografico
usuarios categoria Banking (UV) 152.000

Personas: 15-24 347.000
774.000
W Personas: 25-34

B Personas: 35-44

Personas: 45-54
Personas: 55+
784.000

W Hombres 1.297.000
Mujeres

66.000 86.000
Hombre: 15-24 189.000 Mujer: 15-24 158.000
397.000 N 378.000
H  Hombre: 25-34 B Mujer: 25-34
B Hombre: 35-44 B Mujer: 35-44

Hombre: 45-54 Mujer: 45-54
Hombre: 55+ Mujer: 554
383.000

La presente informacién corresponde al perfil demografico de la audiencia que consume la categoria Banking en Colombia.

Medidas de visitantes Unicos por segmento etareo.

Imagen 9 - Informe Camara de Comercio Electrénico Colombia.®

Participacién de Trafico de Internet de No Computadores
Mévil mTablet mOtro

b iueHeaderPlain2

5.3% 4. 6.4% 7.3%
25.9%
27.6%
34.1%
Argentina Brasil Chile Colombia  México Pera Puerto Venezuela

Rico

() comScoRE

Fuente: comScore Device Essentials, Dic-2011

Imagen 10 - Informe Camara de Comercio Electrénico Colombia.’

8 Camara de Comercio Electrénica de Colombia. Informe Camara de Comercio Electrénico
Colombia. http://cce.org.co/sites/default/files/biblioteca/reporte _comscore - agosto 2013 3.pdf;
® Camara de Comercio Electronica de Colombia. Informe Camara de Comercio Electronico
Colombia. http://cce.org.co/sites/default/files/biblioteca/reporte _comscore - agosto 2013 3.pdf;
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5. Plan de comercializacion y Marketing RELURE.

5.1.Comercializacion :

5.1.1. Usuarios Finales:
Por medio del portal web y de la aplicacion movil, se venderan los
productos que las marcas carguen en el sistema. Se dispondra como
forma de pago, tarjetas crédito y débito. El efectivo no se habilitara con
el fin de mantener la intension de la compra impulsiva.

5.1.2. Clientes Corporativos:
Se realizara a través de ventas presenciales, con profesionales
capacitados en el manejo de paginas transaccionales, moda Yy
experiencia en el desarrollo de convenios y alianzas comerciales.

5.2.0bjetivos de Marketing:

5.2.1. Posicionar la aplicacién de moda como lider en uso y compra:
La aplicacion debe garantizarle a los clientes corporativos un uso
constante por parte de los usuarios para garantizar la efectividad y el
alcance esperado de sus ofertas.

5.2.2. Garantizar trafico web fijo y movil en la aplicacion:

Captar, mantener y mejorar el trafico web de la aplicacion por medio de
los diferentes medios de comunicacion y publicidad presencial y no
presencial

5.2.3. Mantener el dinamismo de la aplicacion:

Plantear y desarrollar estrategias de comunicacion, uso y respaldo por
medio de servicio al cliente para que el usuario se adapte con facilidad
a la aplicacion.

5.3.Soportes:
Los soportes requeridos para el éxito de RELURE son:
5.3.1. Plataforma web y movil:
° Adquisicion de dominios RELURE (.com, com.co, .co, .net, .org) y
similares estratégicos (rlure, relur, relre, etc).
o Adquisicion propia o de servicios de servidor para soportar la

aplicacion.

° Desarrollar una plataforma de consulta y compra online (web vy
movil).

° Opciones de pago con tarjetas credito y débito.

° Médulos corporativos de montaje de ofertas y traslado de fondos.

° Integracién con diferentes redes sociales.

° Mecanismos de seguridad para manejo de alianzas con bancos.

5.3.2. Presentacion de uso a usuarios finales:
° Videos sociales de beneficios y presentacion.
° Videos instructivos de la aplicacion.

5.3.3. Presentacion de uso a usuarios finales:
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° Presentacion corporativa para fuerza de ventas.

° Videos instructivos de la aplicacion.
5.3.4. Servicio al cliente.
o Metodologias de atencion transversales para soporte en la
aplicacion tanto a usuarios finales como a clientes corporativos.
° Proceso de ayuda en consulta y venta.

5.3.5. Material promocional:
o Videos virales.
° Piezas publicitarias para los diferentes medios de inversion online.
° Materiales publicitarios para establecimientos aliados (flyers).

5.4.Participacion y Posicionamiento SEO y SEM
5.4.1. Participacion:
El plan de trafico web esperado para el portal se expone en el Anexo
2.
° RELURE estara presente en las principales medios de interaccion
con los usuarios:
54.1..1. Redes sociales:
Creaciones de usuarios para administrar y desarrollar
comunidades que permitan interactuar con los usuarios,
generar viralidad, investigar mercados y generar
ingresos de dinero. Se harda por medio de redes
generalistas, de contenido y geolocalizacién mejorando
el posicionamiento SEO de la plataforma. Debido a la
alta viralidad de estos medios, se trabajard con
influenciadores que ayuden a incrementar la
participacion y penetracion en el mercado. Los
influenciadores trabajaran temas relacionados al uso y
compra en la aplicacion.
54.1..1.1. Facebook
54.1..1.2. Twitter
5.4.1..1.3. Google +
54.1..2. Dado que Facebook tiene la mayor cantidad de
usuarios, al igual que su alto nivel de penetracion y uso diario
en Colombia, el plan de de inversion que se llevara a cabo en
dicha red social se divide en 2 partes. En primera instancia
esta la publicidad que se llevara a cabo para impulsar el Fan
page de RELURE y en segunda instancia esta la promocién
de publicaciones que se lleve a cabo en el muro del Fan
page. El segundo se diferencia del primero al ser
promociones que uno lleva a cabo a las ofertas que el equipo
encargado de redes sociales lleva a cabo en el Fan Page.
5.4.1..2.1.1. Costos Publicidad Fan Page.
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Likes esperados Costo

Planes

publicitarios Fan 247 $19.492

Page RELURE
396 $29.239
528 $38.985
660 $48.731

Tabla 3 - Planes Publicitarios Redes Sociales

Con el plan de inversion que se piensa llevar a cabo en
esta seccion, mensualmente se espera tener en
promedio 19800 fans mensuales.

5.4.1..2.1.2. Costos Promocion Publiciaciones Fan Page.

Plan promocién Alcance Costo
publicaciones esperado.

Fan Page | 40.000 personas $58.000
RELURE

Tabla 4 - Costos de Promocién Facebook

Inicialmente se llevaran a cabo publicaciones 10
promociones de publicaciones de gran relevancia
hechas en el Fan Page de RELURE con un incremente
en la frecuencia del 20% mensual.

54.1..3. Otros: Se trabajaran usuarios en Youtube, Fliker y
Foursquare para compartir material publicitario, generar
viralidad, aprovechar la ubicacion de los usuarios,
posicionamiento y trafico web de la aplicacion.

54.1..4. Portales posicionados: Por medio de PPC, se
trabajard con portales tales como Terra.com, skype, Outlook
y demas que representen trafico significativo y manejen dicha
modalidad de negocio (publicidad).

54.1..5. Bases de datos: Se construiran bases de datos con el
fin de estructurar un canal de comunicacion directo con los
clientes, al igual que desarrollar estrategias de comunicacion
y productos basadas en la informacion de estos mismos.

5.4.2. SEOy SEM:

RELURE posicionara en su ubicacion geografica palabras
relacionada con ropa, moda, tendencias de moda, vestir, zapatos,
camisas, blusas, pantalones y sus diferentes extensiones (jeans,
pantaldn formal, etc) y palabras de alto impacto con respecto a la
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moda y sus tendencias. Dichas palabras deberan contemplar los 4
principales principios del SEM y el SEO, entre los cuales estan:
54.2.1. Palabras claves
5.4.2.2. Relevancia
54.2..3. Indexabilidad
54.2..4. Popularidad

o En Fliker se permitira a los compradores compartir su moda y sus
compras.
o Youtube se usara para incluir videos virales, compartir tendencias

de moda y cambios en estd, al igual que video promocionales de
las ofertas méas destacadas.

° Con el fin de analizar el comportamiento del trafico y la efectividad
de las diferentes campafias presenciales y no presenciales, al
igual que el uso de landing pages, se usara Google Analytics.

5.4.3. Resultados Esperados:
Como resultado de las diferentes estrategias e inversiones publicitarias
en los diferentes medios, se espera garantizar un crecimiento del
tamafio y calidad de la base de datos, dando como resultado,
mantener e incrementar los niveles de visitas y como tal de compras.

El incremento en el nivel de compras se vera reflejado no solo por el
incremento en el volumen de visitas, sino que también en el manejo,
analisis y desarrollo adecuado de la base de datos, por lo cual se
proyecta un incremento en el porcentaje de compra de 0.5% anual
sobre las visitas que se lleven a cabo en el portal. Asi mismo, el valor
promedio de compra por parte de los usuarios aumentara en un 20%,
situandose en promedio alrededor de los 120.000 pesos. Los
indicadores que definiran los resultados para los 3 afios proyectados

son:

Afo 1 Afio 2 Afo 3
Usuarios Redes Sociales 237.600 475.200 712.800
Trafico Motores de Busqueda 42.526 90.726 164.624
Visitas Esperadas Aplicacion 3.358.900 11.086.237 18.925.679
% Promedio de Compra 2% 2.5% 3%
Volumen de Compras Esperado 58.925 237.063 480.491
Valor Promedio de Compra $90.000 100.000 120.000

Tabla 5 - Resultados Esperados RELURE
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El incremento en la cantidad de usuarios en las comunidades, al igual
que el trafico esperado por medio de motores de busqueda, seran
determinantes para el trafico proyectado para RELURE. La influencia
mas alta en este proceso lo tendra la consultabilidad, al igual que la
viralidad en todo este proceso, puesto que todas las estrategias de
comunicacion se enfocaran en dichos medios.

Estrategia Tecnologica.
6.1.Descripcion funcional aplicaciéon RELURE:
Al ser una plataforma de intermediacion y publicidad debe manejar 3
modulos principales.
6.1.1. Modulo usuario:
Este modulo debe permitirle al usuario manejar sus preferencias,
consultar sus compras e historial de actividades. Esté regido por un
usuario y una clave de acceso. Una vez el usuario haya loggeado su
usuario, acorde a sus preferencias y tendencias de moda, apareceran
las ofertas de los diferentes clientes corporativos, donde se exhibira la
marca, el tipo de accesorio y el precio. En caso de que el cliente desee
consultar prendas o tendencias que no estén dentro de sus
preferencias, lo podra realizar por medio de la seccion “Tendencias de
Moda”, en la cual estan todas las ofertas por moda, tendencia, marca,
precios y combinaciones.

Dado quela compra de ropa requiere de medidas de los usuarios,
estos en su perfil deben tener diligenciados datos fundamentales tales
como la medida de los hombros, manga, cintura, cadera, largo de las
piernas y altura.

6.1.2. Modulo Cliente Corporativo:
El modulo de cliente corporativo, al igual que el de los usuarios
funciona por medio de un usuario y una contrasefia, las cuales les dan
acceso a las diferentes opciones de su cuenta, dentro de las cuales

estan:
° Perfil del cliente corporativo: Editor de la informacién que
encontrara el usuario sobre la marca.
° Estado de su cuenta: Seccion en la cual el cliente corporativo
encuentra la informacion de la cuenta que tiene con RELURE.
6.1.2..1. Informacién de su cuenta.
6.1.2..2. Administracion de fondos financieros.
6.1.2..2.1. Consultar fondos.
6.1.2..2.2. Transferir fondos.
° Panel de interaccion con usuarios: Dado que la plataforma busca

permitir un acercamiento entre las marcas y los usuarios, esta
seccion es el panel de interaccion entre los actores. En ella
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encontraran las preguntas y/o inquietudes de los usuarios y sobre
ellas, podran responder.

6.1.3. Administrador de ofertas:

Permite llevar a cabo la carga de ofertas al sistema RELURE. Cargar
una oferta requiere de imagenes, identificacion de categorias, posibles
combinaciones de la prenda, precio, descuento si aplica, valor con
descuento, IVA del producto, inventario disponible, fecha de
publicacién y vigencia de la oferta. Dado que es el modulo
administrativo, este debe ser dinamico y facil de usar. El montaje de
las ofertas debe incluir las medidas de las diferentes tallas acorde a las
especificaciones requeridas por prenda (hombros, manga, cintura,
cadera, largo de las piernas y altura).

6.1.4. Modulo Administrativo:

Este modulo debe permitir editar todas las secciones editables de la
pagina, como también acceder y modificar los elementos que lo
requieran dentro de las cuentas de los usuarios. Asi mismo, debe estar
en la capacidad interactuar con los diferentes usuarios para el
respectivo acompafiamiento que requieran. Con el fin de proteger la
informacion y garantizar la seguridad de la plataforma, se deben
manejar usuarios con diferentes niveles de acceso o permisos.

6.1.5. Generalidades:

Display de ofertas:

El proceso de busqueda y display de las ofertas debe ser sencillo
y rapido, las ofertas se podran encontrar por tendencias, moda,
marcas Y tipo de prenda y/o accesorio. Los productos podran ver
como se ven en un maniqui digital que funcionard acorde a las
medidas de los usuarios.

Botdn de pagos:

Dado que la plataforma de intermediacion incluye proceso de
compra, los usuarios registrados podran comprar la prenda que
encuentren en el portal por medio de un botén de pagos que
redireccionara a los usuarios a la plataforma de la pasarela de
pagos seleccionada. En dicho proceso se llevaran a cabo las
respectivas validaciones de seguridad. Una vez finalizado el
proceso de compra, el usuario retornard a RELURE y se generara
el respectivo comprobante de compra, mas no la factura, ya que
dicho proceso esta a cargo del cliente corporativo a la hora de
entregar el producto adquirido por el usuario final.

Moda destacada:

En la aplicacion RELURE, acorde al volumen de compras y visitas
de las diferentes ofertas, como también a un modelo de votacion a
través de “me gusta”, se identificaran prendas destacadas que
tendran mayores niveles de exposicion en los respectivos lugares,
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6.2

6.3.

La

tales como la pagina principal y en la serie de recomendados
dentro de las ofertas.

.Nivel de desarrollo:

Dada la alta necesidad de personalizacion y desarrollo de un algoritmo
propio que respalde la estrategia de venta de RELURE, se requiere de un
nivel de desarrollo alto o a la medida. Dicho desarrollo debe contemplar el
cumplimiento de los requisitos de operacion y seguridad bancaria, para el
cual se requiere el cumplimiento de los requisitos establecidos por
QUALYS. Asi mismo, debe garantizar y ofrecer altos niveles de seguridad
a la informacion de los usuarios. Es necesario implementar certificados de
seguridad con validacion extendida.

El disefio debe incluir plantillas responsive, garantizando la maxima
adaptabilidad y navegabilidad desde los dispositivos moviles o
smartphones.

Equipo de Desarrollo:
El equipo seleccionado debe cumplir criterios de experiencia en desarrollo
de portales seguros con integracion a entidades bancarias. Asi mismo
debe tener experiencia en el desarrollo, prueba y manejo de aplicaciones
moviles. La empresa que se encargara del desarrollo debe presentar la
hoja de vida de los directos responsables en el proceso de elaboracién de
la plataforma. Dichos responsables deben tener conocimiento en:

6.3.1. Lenguaje PHP.

6.3.2. Disefio en html y plantillas responsive con mas de 5 afos.

6.3.3. Experiencia desarrollo de portal de méas de 5 afios.

6.3.4. Conocimiento y experiencia minima de 2 afios en posicionamiento
SEO.

6.3.5. Desarrollo de portales estructurados en base de cddigo,
funcionalidad intuitiva, disefio acertado y optimizacion de cargas de
informacion.

6.3.6. Liderazgo en proyectos web con experiencia minima de 4 afos.

empresa encargada del desarrollo de la plataforma debe contar con

certificaciones de calidad en disefio de paginas y atencién a clientes. Debera
presentar casos de éxito con datos para verificacion por parte del contratante.

Es

necesario el establecimiento de contratos de confidencialidad y uso

exclusivo para RELURE en cuanto a interfaz y desarrollo de cédigo web.

6.4.Elementos Tecnoldgicos:

Con el fin de mitigar el impacto de las barreras de entra y copia de las
estrategias de comercializacion y publicidad de la plataforma, la
implementacion de certificados de seguridad con validacion extendida, al
igual que el cumplimiento de los requisitos de seguridad exigidos por las
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entidades bancarias representara una barrera considerable de entrada a
dicha fuente de trafico.

Con respecto a una fuente diferenciadora con respecto a la competencia,
el desarrollo y mantenimiento del algoritmo de personalizacion y busqueda
de las tendencias de moda de los usuarios debera marcar la diferencia.

Inicialmente se contara con el servicio de servidores tercerizados que
garanticen los niveles de seguridad requeridos al igual que por sus
caracteristicas permitan altos niveles de trafico. Una vez RELURE este en
la disposicion de adquirir servidores propios con capacidades de restriccion
y administracion de variables de seguridad, se llevara a cabo la compra de
dichos equipos.

7. Disefio Administrativo.
7.1.Metodologia PESTEL
7.1.1. Politico:

° Legislacion actual en el mercado Local (Amenaza): Las politicas
gue se han venido imponiendo como recurso para proteger al
consumidor, es una accion reactiva por parte del gobierno que
aun cuando la finalidad es proteger en su totalidad a los usuarios,
las empresas afrontan grandes restricciones y obligaciones que
en vez de ser una exigencia, deberia ser parte de la cultura
empresarial. Cada vez son mas las exigencias y obligaciones que
se deben trabajar desde pre-venta (publicidad, medios y demas)
hasta el servicio post-venta.

o Politicas de comercio exterior (Oportunidad): La elaboracion y
firma de tratados de libre comercio estan abriendo el mercado
cada vez mas y mas, ofreciendo una mayor variedad de productos
y servicios para los usuarios. Lo cual exige a las diferentes
empresas desarrollar estrategias de venta en los canales
actuales, como también en canales de venta emergentes.

° Financiacion e iniciativas (Oportunidad): Como parte de las
iniciativas y de las oportunidades que el gobierno esta brindando
para la creacion de empresas y desarrollos tecnolégicos, como
también, el uso de canales alternativos como Internet, se estan
destinando grandes cantidades de capital para el desarrollo de
herramientas que permitan innovar en cualquiera de los puntos
mencionados anteriormente.

7.1.2. Econ6micos:

o Tendencias en la economia local (Oportunidad): Se ha
identificado una tendencia de consumo local e internacional por
medio de canales electronicos, donde prima la compra de
productos y servicios a través de e-commerce
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Economia y tendencias en otros paises (Oportunidad): Al igual
que en Colombia, muchas economias han migrado a medios de
consumo y pago que no solo han impactado los niveles de
consumo, sino que también han tenido que trabajar en pro de
estas nuevas tendencias.

Bancarizacion (Oportunidad): El gobierno tiene dentro de sus
objetivos, la bancarizacion de las personas, motivo por el cual se
abre una gran oportunidad para el uso de métodos alternos al
pago en efectivo. Adicional a ello, esto permite una mayor
probabilidad de endeudamiento en el corto y mediano plazo para
las personas.

Intereses y tasas de cambio (Oportunidad): A lo largo del ultimo
afo, las tasas de cambio, al igual que las tasas de interés se han
mantenido estables, lo cual facilita una mejor politica de precios y
proyeccion de inventarios, permitiendo a los clientes corporativos
ofrecer mejores precios y/o descuentos a los clientes finales.

7.1.3. Social:

Tendencias de estilo de vida (Oportunidad): La cultura laboral
colombiana cada vez exige mayor cantidad de tiempo dedicado al
trabajo, por lo cual es necesario, de forma optima, identificar y
ofrecer por medio de herramientas moviles, lo que el cliente
desea.

Opinion y actitud del consumidor (Amenaza): Aun cuando hay un
aumento considerable de herramientas moviles y consumo a
través de internet, los usuarios no han desarrollado la confianza
suficiente para aprovechar al maximo los beneficios que se
pueden obtener por este medio.

Moda y modelos a seguir (Oportunidad): Dado que la moda es
uno de los principales componentes que marca el entorno
relacional y emocional de las personas, hay un factor potencial en
la influencia que pueden generar las marcas y la moda impuesta.
Publicidad y relaciones publicas (Oportunidad): Las redes
sociales ha innovado la forma en la cual las marcas manejan sus
relaciones, su publicidad y su posicionamiento. Esto ha conllevado
a una constante necesidad de interactuar y acercarse mucho mas
a sus clientes, dando como resultado una oportunidad para la
apertura de nuevos medios.

7.1.4. Tecnolbgicos:

Desarrollos tecnoldgicos competidores (Amenaza): Cada vez es
mas constante la forma en cémo las marcas, empresas
competidores e innovadores invierten en herramientas que
permitan posicionar mas su marca, vender mas o acercarse mas a
los clientes.
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° Tecnologias asociadas y/o sustitutas (Amenaza): La tendencia en
el mundo de la tecnologia y la constante necesidad de muchas
personas y/o empresas por acceder al medio, ha conllevado al
mercado a desarrollar herramientas que facilitan
considerablemente el proceso para desarrollar aplicaciones,
paginas web y/o programas. Motivo por el cual mantener barreras
de ingreso solidas al mercado requiere de grandes esfuerzos y
recursos.

° Mecanismos de compra (Oportunidad): Actualmente en el pais se
encuentran pasarelas de pago, cuya principal labor es garantizar
la seguridad de las transacciones, asi mismo, las plataformas
actuales cuentan con la facilidad de integrar medios de pago
como PAY PAL y otros que no solo internacionales, sino que
también han sido utilizados previamente por el usuarios
colombiano, por lo cual su uso no solo ofrece confianza, sino que
también mantiene un gran diversidad a la hora de formas de pago.
Adicionalmente, los bancos han tomado buscado tener una
participacion mucho mas activa en este medio, desarrollando
medios maviles de dinero que permiten a los comercios explotar al
maximo la creciente oportunidad del movil marketing.

° Cultura de los usuarios (Amenaza): La mayoria de los fraudes
tecnologicos que se presentan hoy en dia, se dan por falta de
conocimiento en las medidas de seguridad que deben tener los
usuarios no solo en sus equipos, sino que también a la hora
navegar a través de internet. De igual forma no se puede
desconocer, la necesidad de mantener constantemente
actualizadas y protegidas las diferentes aplicaciones web, puesto
gue en muchas ocasiones, estas son blancos de ataques digitales
gue pueden vulnerar la informacion de los usuarios.

7.1.5. Ambientales:

o Cuidado del medio ambiente (Oportunidad): Dado que los
usuarios tendran acceso a informacion y la probabilidad de poder
realizar pagos desde los dispositivos moviles, la no movilizacién
de estos a los diferentes establecimientos contribuye al cuidado
de algunos de los factores ambientales que hoy en dia se tienen
muy en cuenta.

7.1.6. Legales:

° Responsabilidad Terceros (Amenaza): Comercializar con
productos de terceros y no tener el total control sobre la
distribucion y entrega del producto representa un riesgo de
imagen y asimilacion con las acciones del tercero (Cliente
Corporativo), que acorde a ley colombiana, el se debe ser
solidario en el proceso.

7.2.Analisis de Riesgos:
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Los principales riesgos que se identifican dentro del entorno RELURE son
de carécter legal por la legislacion actual referente a la proteccion del
consumidor y la responsabilidad con terceros. Asi mismo, la velocidad de
los desarrollos tecnolégicos y la globalizacion que ofrece internet y el
desarrollo de tecnologia facilitan el ingreso y la copia de modelos integrales
online.

Con el fin de minimizar el impacto de dichas amenazas la planificacion
estratégica de RELURE se trabajo con dicho fin. Asi mismo, se buscan
potencializar la gran variedad de oportunidades que se identificaron en el
mismo estudio. A continuacion se resumen en la matriz OA.
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7.3.Matriz OA:

Oportunidades

Amenazas

Politicas de comercio exterior (Oportunidad): La elaboracién y firma de
tratados de libre comercio estdn abriendo el mercado cada vez més y
mads, ofreciendo una mayor variedad de productos yservicios para los
usuarios. Lo cual exige a las diferentes empresas desarrollar
estrategias de venta en los canales actuales, como también en canales
de venta emergentes.

Legislacion actual en el mercado Local (Amenaza): Las politicas que se
han venido imponiendo como recurso para proteger al consumidor, es
una accién reactiva por parte del gobierno que aun cuando la finalidad
es proteger en su totalidad a los usuarios, las empresas afrontan
grandes restricciones yobligaciones que en vez de ser una exigencia,
deberia ser parte de la cultura empresarial. Cada vez son mas las
exigencias yobligaciones que se deben trabajar desde pre-venta
(publicidad, medios y demds) hasta el servicio post-venta.

Financiacién e iniciativas (Oportunidad): Como parte de las iniciativas y
de las oportunidades que el gobierno esta brindando para la creacién
de empresas ydesarrollos tecnoldégicos, como también, el uso de
canales alternativos como Internet, se estan destinando grandes
cantidades de capital para el desarrollo de herramientas que permitan
innovaren cualquiera de los puntos mencionados anteriormente.

Opinién yactitud del consumidor (Amenaza): Aun cuando hayun
aumento considerable de herramientas mdviles y consumo a través de
internet, los usuarios no han desarrollado la confianza suficiente para
aprovechar al maximo los beneficios que se pueden obtener por este
medio.

Tendencias en la economia local (Oportunidad): Se ha identificado una
tendencia de consumo local e internacional por medio de canales
electrénicos, donde prima la compra de productos y servicios a través
de e-commerce

Desarrollos tecnolégicos competidores (Amenaza): Cada vez es mas
constante la forma en cémo las marcas, empresas competidores e
innovadores invierten en herramientas que permitan posicionar mds su
marca, vender mas o acercarse mas a los clientes.

Economia ytendencias en otros paises (Oportunidad): Al igual que en
Colombia, muchas economias han migrado a medios de consumo y

Tecnologias asociadas y/o sustitutas (Amenaza): La tendencia en el
mundo de |la tecnologia yla constante necesidad de muchas personas
y/o empresas por acceder al medio, ha conllevado al mercado a

Adicional a ello, esto permite una mayor probabilidad de
endeudamiento en el corto y mediano plazo para las personas.

N . N 4|desarrollar herramientas que facilitan considerablemente el proceso
pago que no solo han impactado los niveles de consumo, sino que - . .
o ) . ) para desarrollaraplicaciones, paginas web y/o programas. Motivo por
también han tenido que trabajar en pro de estas nuevas tendencias. . . .
el cual mantener barreras de ingreso solidas al mercado requiere de
grandes esfuerzos yrecursos.
Bancarizacidn (Oportunidad): El gobierno tiene dentro de sus objetivos, Responsabilidad inventarios de terceros (Amenaza): Comercializar con
la bancarizacion de las personas, motivo porel cual se abre una gran productos de terceros y no tener el total control sobre la distribucion y
S5|oportunidad para el uso de métodos alternos al pago en efectivo. 5lentrega del producto representa un riesgo de imagen yasimilacion con

las acciones del tercero (Cliente Corporativo), que acorde a ley
colombiana, se debe sersolidario en el proceso.

Intereses ytasas de cambio (Oportunidad): Alo largo del ultimo afio,
las tasas de cambio, al igual que las tasas de interés se han
mantenido estables, ycon tendencia bajista lo cual facilita una mejor
politica de precios y proyeccién de inventarios, permitiendo a los
clientes corporativos ofrecer mejores precios y/o descuentos a los
clientes finales.

Fraudes tecnoldgicos: se dan por falta de conocimiento en las medidas
de seguridad que deben tenerlos usuarios no solo en sus equipos,
sino que también a la hora navegara través de internet. De igual forma
no se puede desconocer, la necesidad de mantener constantemente
actualizadas y protegidas las diferentes aplicaciones web, puesto que
en muchas ocasiones, estas son blancos de ataques digitales que
pueden vulnerarla informacién de los usuarios.

~

Tendencias de estilo de vida (Oportunidad): La cultura laboral
colombiana, los eventos sociales, cada vez exige mayor cantidad de
tiempo dedicado al trabajo, porlo cual es necesario, de forma optima,
identificary ofrecer por medio de herramientas moviles, lo que el
cliente desea.

[

Moda y modelos a seguir (Oportunidad): Dado que la moda es uno de
los principales componentes que marca el entorno relacional y
emocional de las personas, hayun factor potencial en la influencia que
pueden generarlas marcas yla moda impuesta.

O

Publicidad yrelaciones publicas (Oportunidad): Las redes sociales ha
innovado la forma en la cual las marcas manejan sus relaciones, su
publicidad ysu posicionamiento. Esto ha conllevado a una constante
necesidad de interactuaryacercarse mucho mas a sus clientes, dando
como resultado una oportunidad para la apertura de nuevos medios.

1

o

Mecanismos de compra (Oportunidad): Actualmente en el pais se
encuentran pasarelas de pago, cuya principal labor es garantizarla
seguridad de las transacciones, asi mismo, las plataformas actuales
cuentan con la facilidad de integrar medios de pago como PAYPALy
otros que no solo internacionales, sino que también han sido
utilizados previamente porel usuarios colombiano, porlo cual su uso
no solo ofrece confianza, sino que también mantiene un gran
diversidad a la hora de formas de pago. Adicionalmente, los bancos
han tomado buscado tener una participaciéon mucho mas activa en este
medio, desarrollando medios mdviles de dinero que permiten a los
comercios explotaral madximo la creciente oportunidad del movil
marketing.

11

Cuidado del medio ambiente (Oportunidad): Dado que los usuarios
tendrdn acceso a informacién yla probabilidad de poderrealizar pagos
desde los dispositivos méviles, la no movilizacion de estos a los
diferentes establecimientos contribuye al cuidado de algunos de los
factores ambientales que hoyen dia se tienen muy en cuenta.

Imagen 11 - Matriz OA

43




7.4.Matriz MEFE:

Imagen 12 - Matriz MEFE

Las estrategias que debe adoptar RELURE acorde al entorno en el cual se
encuentra, Giran en torno a la moda y modelos a seguir, tendencias de
estilo de vida y publicidad y relaciones publicas. Asi mismo debe trabajar
fuertemente en un modelo de venta que permita mitigar el riesgo de
solidaridad que tiene por el manejo o participacion en la venta de terceros.

Con el fin de poder mitigar el impacto que hoy en dia tiene el fraude y la
falta de confianza por parte de los usuarios, este mismo debe considerar
como factor principal, el ensefar a los Clientes finales el cobmo comprar

desde internet o en sus dispositivos moviles de forma segura.

7.5.Matriz Relacién de fuerzas de actores:

CONCLUSIONES

1, RELURE es el actor mas poderoso, seguido por los clientes corporativos y finales, lo anterio guarda una estrecha
correlacion con la cadena de valor de la empresa, dado que RELURE, actua como intermediarios para acercar a

demandantes y oferentes en el mercado de la moda digital.

2, El gobierno y las pasarelas de pago son los actores de menos impacto dado que ellos no ejercen una fuerte

influencia directa sobre del stema.

GOBIERNO | SIC ELEE’I('::ONI C%LIIREP%TRE:T CLIENTES |EMPLEA|  REDES RELURE DISTRBUID | PASARELAS TOTAL
cA VOS FINALES | DOS | SOCIALES ORES DE PAGO
GOBIERNO X 4 2 1 1 1 1 1 1 1 12
SIC 1 X 2 3 3 1 3 3 2 1 18
CCB ELECTRONICA 1 1 X 2 1 1 1 2 1 1 10
CLIENTES CORPORATIVOS 1 1 1 X 4 2 4 4 4 1 21
CLIENTES FINALES 1 2 1 4 X 2 4 4 3 1 21
EMPLEADOS 1 1 1 4 4 X 2 4 2 1 19
REDES SOCIALES 2 1 1 4 4 2 X 4 1 1 19
RELURE 1 1 1 4 4 3 4 X 4 2 22
DISTRIBUIDORES 1 1 1 4 4 2 2 4 X 1 19
PASARELAS DE PAGO 1 1 1 3 4 1 2 4 1 X 18
TOTAL 10 13 11 29 29 15 23 30 19 10

Imagen 13 - Matriz Relacion de Fuerzas de Actores
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Factores Externos Claves | Valor Clasificacion Valor
Ponderado
Oportunidades
1 Politicas de comercio exterior. 0,03 1 0,03
2 Financiacion e iniciativas. 0,03 2 0,06
3 Tendencias en la economia local. 0,08 3 0,24
4 Economia y tendencias en otros paises. 0,05 2 0,10
5 Bancarizacion. 0,05 4 0,2
6 Intereses y tasas de cambio. 0,03 1 0,03
7 Tendencias de estilo de vida. 0,08 4 0,32
8 Moda y modelos a seguir. 0,08 4 0,32
9 Publicidad y relaciones publicas. 0,08 4 0,32
10 Mecanismos de compra. 0,05 3 0,15
11 Cuidado del medio ambiente. 0,03 2 0,06
Amenazas
1 Legislacién actual en el mercado Local. 0,08 3 0,24
2 Opinidn y actitud del consumidor. 0,08 4 0,32
3 Desarrollos tecnoldgicos competidores. 0,08 3 0,24
4 Tecnologias asociadas y/o sustitutas. 0,08 2 0,16
5 Responsabilidad inventarios de Terceros. 0,05 4 0,2
6 Cultura de los usuarios. 0,04 2 0,08
Total. 1,00




7.6.Definicion de Objetivos a lograr con el proyecto:
7.6.1. General:
Vive la moda movil.

° Desarrollar una plataforma sostenible de interaccion dinamica
entre usuarios y comercios de retail, que permita a los comercios
reducir los tiempos de rotacion de inventarios y/o colecciones.
posicionar marca y conocer mejor los segmentos de mercado.

° Posicionar una herramienta movil de uso diario que permita a los
usuarios compartir socialmente, recibir informaciéon de moda
personalizada acorde a su estilo y navegar entre marcas,
encontrando opciones de vestir relacionadas a las prendas
deseadas.

° Facilitar el proceso de busqueda y compra para la combinacion de
moda multimarca deseada.

7.6.2. Mapa

Relure

FASHION & GLAMOUR EN [SPHIUL'

Estratégico:

Incrementar los niveles
de interaccién y compra
de Clientes Finales.

. - . Aumentar las oportunidad |}
Flnan(:lerOS TR B CUE B (3 es de ingreso y diversificar  [EREREIN
SOSKOs: riesgos T .

A

Mejorar la propuesta de
valor a Clientes Finales.

Comercial
*Busqueda y contacto de
nuevos clientes
corporativos.

Operaciones
=Administrar la Aplicacién
web y mavil.
«Administrar medios de

Ambiental
*Respaldar acciones de

Innovacién

Procesos

comunicacion y publicidad
*Mantener actualizada la
aplicacion (seguridad y
contenido).

*Parametrizar consultas y
resultados de interaccion.

*Adaptacién algoritmo
RELURE.

*Desarrollo de nuevas
aplicaciones y usos web y
movil.

“Orientacién de
tendencias y necesidades
del mercado.
*Fidelizacion y manejo de
relaciones publicas.
*Desarrollo de Eventos.

cuidado del medio
ambiente.
*Impulsar uso de ropa y

accesorios que apoyen el
medio ambiente.

Generar una cultura en cuanto al Mantener el desarrollo
talento humano que busque algoritmico de personalizacion
continuamente el andlisis, para Clientes corporativos y

resultados y tendencias de moda. finales.

Establecer parametros de
Apl'el‘ldlzaje bu?queda de Clientes N N
corporativos acorde a tendencias
identificadas.

- R *

. Plataforma virtual de
S e RS acompafiamiento en moda para
Clientes Finales

Mantener un Canal de Ventas y
Publicidad para Clientes
Corporativos

Clientes

Imagen 14 - Mapa Estrategico RELURE
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7.7.0bjetivos estratégicos:
7.7.1. Clientes:
Disefar, desarrollar y mantener una aplicacion tecnologica que permita
la interaccion y el acercamiento entre clientes corporativos y finales.

7.7.2. Aprendizaje:
° Identificar las tendencias de moda para segmentar las empresas
gue se adaptan al modelo de negocio y a las necesidades de los
clientes finales.

° Desarrollar una cultura dentro de la empresa que permita al
talento humano ser un canal de soluciones para las necesidades
de moda.

7.7.3. Procesos:
o -Desarrollar toda la operativa relacionada con la parte técnica,

administrativa, riesgos, medios de comunicacion, analisis e
innovacion de la plataforma tecnoldgica.

° -Desarrollar estrategias que permitan generar acuerdos
comerciales, venta cruzada, y sinergias entre los establecimientos
comerciales.

7.7.4. Financiero:
° -Garantizar la rentabilidad y sostenibilidad de la operacion por

medio de la optimizacion de la estructura de costos, como también
del aumento en las oportunidades de ingreso y la diversificacion
del riesgo.
8. Plan de Operaciones.
8.1.Aspectos Legales:
Aun cuando RELURE tiene presencia online y su estructura operacional
trabaja en pro de un servicio, la constitucion legal de dicha actividad se rige
bajo los mismos fundamentas de una empresa de ventas presenciales.
Con el fin de identificar cual es la mejor estructura legal a constituir, se
elaboro el siguiente cuadro comparativo:
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por A

Sociedad

Limitada

Sociedad

iodad

iodad

en

enC
Acciones

por

Cole

Simplificadas

C ita Simple

Formas de Constitucion.

Documento Privado.

Documento Publico.

Documento Publico.

Escritura Publica.

Escritura Publica.

Escritura Publica.

Nombre o Sigla.

S.A.S

LTDA.

S.A

S.enC.

SCA

CIA

Capital.

Se representa en acciones y
existe la libertad para crear el
tipo de acciones acorde a lo
estipulado en los estatutos. ***
Esta accion no estd llamada a
negociar en bolsa***

Se representa en
cuotas.

Se representa en
acciones.

Se representa en
acciones.

Se representa en acciones de
igual valor.

Partes de Interés.

Lucrativa o no Lucrativa.

Animo de Lucro.

Animo de Lucro.

Animo de Lucro.

Animo de Lucro.

Animo de Lucro.

Animo de Lucro.

Administracién.

Libertad plena para el disefio de
la estructura de administracion.
Esta modalidad no exige Revisor
fiscal a menos que se exceda el
tope de Ingresos y activos
estipulados porlaley.

Todos y cada uno de
los socios.

Asamblea General
de Accionistas
definen junta

directiva, revisor

fiscal y Gerente.

Se clasifican 2
categorias de socios,
los colectivos o
gestores
(administran la
sociedad) y los
comanditarios que
nointervienenenla
administracién de la
misma. No requiere
Revisor Fiscal a
menos que se
excedan los topes
establecidos por la
ley.

Se clasifican 2 categorias de
socios, los colectivos o gestores
(administran la sociedad) y los
comanditarios que no
intervienenenla
administracién de la misma.

Socios tienen votos
sinimportar la
participacién que
tenganen la
empresa. No
requiere de Revisor
Fiscal.

Cantidad de Socios

10 varias personas juridicas y/o
naturales.

Minimo 2 socios,
méximo 25.

Minimo 5
accionistas.

Minimo 1 socio
gestor y maximo 25
socios
comanditarios.

Requiere minimo un socio
gestory Por lo menos 5 socios
comanditarios. No tiene un
limite maximo.

Entre 2 0 més socios.

El capital suscrito puede pagarse

El capital suscrito
debe pagarse

Se maneja a través
de laemisién de
acciones
privilegiadas, de
goce o de industria,
acciones con
dividendo
preferencial sin
derechoavotoy

Capital se divide en
aportes de igual
valor que confieren
un voto a cada uno.

Acciones de igual valor. Es
necesario suscribir el 50% del

Lo socios se obligan

Aportes. . N totalmente al Es necesario pagar capital autorizado y pagar la
en un plazo no superior a 2 afios. . bonos N N a hacer un aporte.
constituirse la . X el total del capital tercera parte del capital
. obligatoriamente R
sociedad. R en el momento de suscrito.
convertibles en L
i la constitucién de la
acciones. Es .
. o sociedad.
necesario suscribir
el 50% del capital
autorizado y pagar la
tercera parte del
capital suscrito.
50% del Capital 50% del Capital
suscrito. Se suscrito. Se 50% del Capital suscrito. Se
conforma por el 10% |conforma por el 10% conforma por el 10% de las .
. . i L No hay i S No estan obligados
Reservas. No hay obligatoriedad. de las utilidades de | de las utilidades de . A utilidades de cada ejercicio N
L o obligatoriedad . arealizar reservas
cada ejercicio hasta | cada ejercicio hasta hasta llegar al 50% del Capital
llegar al 50% del llegar al 50% del suscrito
Capital suscrito Capital suscrito
Art. 332C. Co. De
acuerdoalo
estipuladoenel
Art. 155 C.Co. Por P
contrato. De lo Art. 332 C. Co. De acuerdo alo
asamblea general o .
bai contrario, "las estipulado en el contrato. De lo De acuerdo al
ajo una
Se rige por las re resejntacién del utilidades se contrario, "las utilidades se | aporte proporcional
- L normas de las P . repartiran entre los repartiran entre los de los socios 6 de
Utilidades Se puede definir por estatutos . 78% de las acciones. o o
Sociedades R . comanditariosa | comanditarios a prorrata de sus acuerdoalo
. Si no hay mayoria . .
Anédnimas R prorrata de sus cuotas o acciones pagando estipulado en los
debe distribuirse el A R L
cuotas o acciones |previamente el beneficio de los estatutos
S0% de las agando socios gestores"
utilidades liquidas. Pag 8 ’
previamente el
beneficio de los
socios gestores".
Asamblea de Accionistas y Junta Junta de Socios Junta de Socios
R . . . . y Junta General de Junta General de y Asamblea de Asociados y Y
Reuniones. Directiva, la ultima si lo exigen los . . Representante Representante
Socios. Accionistas. Representante Legal.
estatutos. Legal. Legal.

Responsabilidades de los Socios.

Hasta el monto de los respectivos
aportes. No son responsables por
obligaciones laborales, tributarias
y de cualquier otra naturaleza. Se
pierde este privilegio si no se
cumple lo estipulado por laley.

Hasta el valor de los
aportes a menos
que este se exprese
en escritura publica
o los estatutos para
una representacion
mayor.

Limitacion de
responsabilidad de
los socios frente a

terceros.

Solidaria e ilimitada
para los socios
gestores.

Responsabilidad de los socios
comanditarios hasta el valor de
los aportes. Referente alos
socios gestores, lo llevan a cabo
de forma solidaria e
ilimitadamente.

Solidaria e ilimitada
para los socios.
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Acorde a la informacion expuesta en el cuadro comparativo, la figura legal S.A.S
sigue representando la mayor cantidad de beneficios para las empresas. Lo
anterior en términos de contratacion, responsabilidad societaria y cualquier otra
actividad requerida. Asi mismo representa un beneficio a nivel de costos, puesto
gue no se requieren figuras como lo son el revisor fiscal.

La constitucion legal se debe llevar a cabo en la Camara de Comercio de
Bogota y en la DIAN, entidades que han desarrollado integracion para que
la constitucion de las empresas se haga de forma méas sencilla. Es
necesario presentar la minuta de constitucion junto con los formularios de
constitucion exigidos por la Camara de Comercio de Bogotéd y la DIAN. El
requisito indispensable para dicha actividad es la presentacion del RUT del
respectivo representante legal y su suplente con la habilitacion por parte de
la DIAN. Una vez presentados estos documentos, la CCB de Bogota y la
DIAN emitiran el RUT de la empresa, la matricula mercantil y el certificado
de la camara de comercio. La minuta de constitucion se encuentra dentro
del Anexo 3 del presente plan de negocio.

8.1.1. Costos de Constitucion:
Aquellos costos que se deben realizar para la inscripcion legal de
RELURE S.A.S.:
. $ 4.100.00 COP por radicacion de formularios de constitucion
$31.000.00 COP derechos de inscripcién
° $3.500.000.00 COP, equivalentes al 0.7% valor capital suscrito
($500.000.000 COP).
° $909.000.00 COP, equivalente a los derechos de matricula sobre
un total de $230.000.000 COP de activos totales registrados.
8.1.2. Entes Reguladores:
Aun cuando la empresa tiene presencia online, esta regulado por las
mismas entidades, donde a nivel de usuarios prima las regulaciones
que lleva a cabo la Superintendencia de Industria y Comercio.
Actualmente, el comercio electrénico esta regido principalmente por la
ley 1480 de 2011 referente a la proteccion al consumidor entre las
otras leyes que regulan los diferentes comercios. Adicionalmente, aun
cuando se tengan politicas adecuadas con el manejo de la informacién
de los usuarios, el decreto 1377 de 2013 contempla puntos de gran
importancia y cumplimiento con respecto a la autorizacién para el
manejo de dicha informacion.

Dado que se contemplaran actividades como concursos y premios, la
regulacion y supervision de estos se llevan a cabo por medio de Coljuegos
y la Loteria de Bogota. Referente al tema de publicidad engafiosa e
incumplimiento de responsabilidades, estas son manejadas y supervisadas
por la Superintendencia de Industria y Comercio.
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8.1.3. Calidad:
La calidad es un sello de confianza que deben percibir los diferentes
tipos de segmentos que se deseen manejar. En el mediano plazo es
necesario iniciar procesos de certificacion ISO 9001:2008, con el fin de
garantizar la estandarizacidon de procesos y la mejora continua de
RELURE. De igual forma, la mayoria de los procesos de interaccion
con los usuarios deben ser estandarizados, puesto que estos se llevan
a cabo por medio de una plataforma web. Referente al usuario final, es
necesario establecer un certificado de seguridad en el portal que
garantice un canal de comunicacioén directo y seguro, de esta forma se
minimiza las posibilidades de las diferentes formas de fraude. Para
ello, se debe contar con un certificado de seguridad con validacién
extendida (EV), que permite a los usuarios saber por medio de un
HTTPS con una barra verde que contiene el nombre de la entidad al
cual pertenece el portal, poniendo siempre a disposicion los datos de
contacto de dicha empresa. Este certificado se puede obtener con
empresas como la Camara de Comercio de Bogotd, VERSIGN vy
STARTCOM. EIl costo promedio del certificado con EV para las dos
primeras empresas, supera los 900US. Referente a STARTCOM, es
una empresa recomendada por plataformas de seguridad que
mantiene los mismos estdndares de seguridad acorde a la
configuracion que se le dé por parte de RELURE por un costo de
US200.

8.2.Produccion:

Dado el modelo de trabajo de RELURE vy la division de su produccién en 2

ambientes, entre los cuales estéa el funcionamiento de la aplicacion hacia el

usuario y el funcionamiento de esta misma hacia el cliente corporativo tal

como se evidencia en el diagrama de flujo RELURE en el Anexo 1, las

necesidades identificadas para el funcionamiento de la RELURE son las

siguientes:
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8.2.1. Organigrama:

Administ
rativoy

Adminis
trativo

Analista Disefiad Contado
de or web r

Program
ador

Imagen 15 - Organigrama RELURE

La estructura organizacional planteada tiene los siguientes
requerimientos de personal.

AREA ANO 1 ANO 2 ANO 3
Administracion 3 5 6
Produccion 6 12 15
Ventas 3 6 6
Total 12 23 27

El crecimiento esperado en la estructura organizacional de RELURE se
da principalmente a nivel de produccion, puesto que cada vez son mas
altas las necesidades de desarrollo web que involucra directamente
disefio web y programacion. Asi mismo, las necesidades de asesoria y
acompanamiento en SAC requieren de aumento en la capacidad de
prestacion de este servicio. Referente al proceso comercial y de
ventas. Para el segundo afio se espera contar con un proyectado de
clientes que requerirdA mas enfoque a su mantenimiento que a la
busqueda de nuevos clientes.
8.2.2. Instalaciones:

La infraestructura fisica que requiere RELURE para su operacion
consta de una oficina cuya apertura se tiene que llevar a cabo de 1 a 2
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meses posterior a la constitucion legal de la empresa. Lo anterior dado
el tiempo de desarrollo de la aplicacion, la cual se estima en 4 meses.
En los 2 meses de apertura previos a la finalizacion de la plataforma
RELURE, incluyendo las respectivas pruebas, se deben iniciar tareas
de contratacion y planificacion del lanzamiento de la plataforma. Asi
mismo, dada la naturalidad de los clientes de moda (empresas
mediana y grandes), se debe comenzar con gran antelacion el
contacto y establecimiento de relaciones para el lanzamiento de
RELURE.

Las oficina de RELURE deben contar con los servicios publicos
basicos, tales como internet, teléfono (minimo 3 lineas), internet basico
de 4 megas, luz, acueducto y aseo. La oficina debe contar con espacio
y mobiliario para una ocupacion aproximada de 15 personas.
8.2.3. Infraestructura Tecnoldgica:

RELURE requiere de un servicio de servidor que inicialmente se
llevar4 a cabo por contratacion a un tercero por sus altos costos de
adquisicién, el cual debe asegurar capacidad de memoria y
transaccion de datos para respaldar los niveles de trafico web
esperados. Asi mismo, debe permitir niveles de configuracion que
garanticen la implementacion de los diferentes estandares de
seguridad, incluyendo respaldos y backups autométicos y
programados.

El personal RELURE, contara con computadores portatiles que solo se
podran trabajar al interior de la oficina. Todo el personal requiere de
equipos portétiles de capacidad baja, puesto que los requerimientos a
nivel de programas no son muy altos, incluyendo el equipo para los
programadores. A nivel de disefio, se deben adquirir computadores de
alto desempefio con sistema MAC. Referente al personal de ventas,
este contara con dispositivos moviles como Tablets, para llevar a cabo
las presentaciones y seguimientos a los clientes corporativos.

Los sistemas operativos que se manejaran, vienen incorporados con
los equipos adquiridos, excepto office, por lo cual, la empresa adquirira
3 licencias anuales de office. Cada licencia cubre un total 5 equipos.
Los programas de disefio requeridos son la Suite de adobe, la cual
tiene un costo estimado de $2.000.000 COP. Referente al equipo de
programacion, PHP y html, son de licencias gratuitas. Se adquiriran
licencias correspondientes a correo electrénico con la plataforma gmail
por un costo de $50 US cada una.

Con respecto al resto del equipo de oficina, no se requieren de equipos
avanzados para el funcionamiento de esta. Todos los dispositivos
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seran inalambricos incluyendo impresoras, garantizando la movilidad y
centralizacién de actividades, lo cual reduce los costos en equipos.
8.2.4. Comercializacion y Marketing:
Los elementos y pautas generales para la comercializacion de
RELURE van en funcién del segmento.
° Soporte de Comercializacién
8.2.4..1. Usuarios: El plan de mercado busca un mix en los
diferentes medios de comunicacién y Publicidad Online. Para
ello, se trabajara principalmente en Facebook, al ser la mayor
red social en usuarios y penetracion.
8.24..1.1. Redes sociales: Las redes sociales se
personalizaran con la imagen corporativa de RELURE y
se mantendran actualizadas acorde a las tendencias y a
las ofertas destacadas.
8.2.4..1.2. Publicidad en otros medios online: Se incluiran
palabras clave, tSextos clave, imagenes RELURE vy el
apalancamiento de marcas reconocidas para mejorar el
impacto de las diferentes campafas, lo anterior,
respaldado y bajo el aval de las marcas participes.
Inicialmente se trabajara con fuerza en SEO y SEM en
motores de busqueda y Facebook ads. En Youtube y
Flicker se crearan los respectivos usuarios, se haran
adecuaciones visuales con los colores corporativos de
RELURE y se comenzard a compartir imagenes y
videos clave.
8.2.4..1.3. Publicidad en comercios aliados: Aquellos
comercios que permitan la distribucion de flyers
RELURE, distribuiran informacion relevante del porque la
aplicacién y sus principales beneficios.
8.2.4..2. Cliente Corporativo: Por medio de la presentacion
corporativa, en la cual se incluye la imagen corporativa
RELURE, Modelo de negocio RELURE y sus principales
beneficios, se realizaran los respectivos acercamientos a los
clientes.
8.2.4..3. Alianzas: Una vez se logre la inclusion de marcas
importantes en la plataforma, al igual que el correcto
funcionamiento de la plataforma, por medio de presentacion
para alianzas, se llevara a cabo el acercamiento al target
definido.

° Equipo para la gestién del canal online: El equipo asignado
para la gestion online cuenta con la participacion de programacion
disefio web, SAC, community managers y analistas de moda. Lo
anterior con el fin de poder mantener la integridad, el enfoque y la
adaptacion deseada en la estrategia online.
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o Servicio de atencién al cliente: El servicio al cliente se llevara a
cabo principalmente por chat para los usuarios tanto finales como
los clientes corporativos. Para ello, la visibilidad y disponibilidad
del botén para comunicacién por chat de la plataforma siempre
debera estar visible o de facil acceso. Lo anterior con el fin de
poder acompafiar en tiempo real sin representar grandes
esfuerzos para los usuarios en el uso y necesidad de soluciones
de la aplicacién. De igual forma se habilitara una linea exclusiva
de SAC para la atencion de los usuarios. En caso de que se
requiera un mayor grado de atencion o expertise, SAC cuenta con
correo electronico para este tipo de consultas. Adicionalmente, se
contara con videos y instructivos que se pueden encontrara dentro
de la aplicacion o en los canales de interaccion que manejara
RELURE.

8.2.5. Talento Humano:

La contratacion del personal RELURE se llevara a cabo por medio de
contrato a término indefinido con un periodo de prueba de 2 meses
méaximo. Los manuales de funciones y el perfil del personal se
encuentran en los manuales de funciones en el Anexo 4. En el
proceso de seleccion es de gran importancia tener presente el
conocimiento y uso de dispositivos moviles, manejo de sistemas
operativos y en general, el conocimiento sobre redes sociales, ya que
el trabajo en equipo dentro de RELURE es una de las principales
herramientas como ventaja competitiva a desarrollar.

Todo el personal RELURE requiere un minimo de 15 dias de
capacitacion puesto que la totalidad del servicio se lleva a cabo por
medio de la plataforma, la cual requiere manuales de capacitacion
acorde al alcance definido en el usuario que se le asigne a cada cargo.

9. Plan Economico - Financiero.
9.1.Analisis Econémico:

El capital requerido para la puesta en marcha del proyecto con proyeccién
sobre punto de equilibrio es equivalente a 186.000.000 de pesos moneda
corriente. Dado que se contempla trabajar con capital propio, el WACC de
dicho capital es del 20%. Para dar cumplimiento a las expectativas
establecidas, se requiere para el primer afio ventas estimadas en
882.679.215 de pesos moneda corriente y una cantidad de transacciones
equivalente a 49.038, que con una comisién del 20% y un margen
operativo del 66.4%, garantizara el cumplimiento de la rentabilidad
esperada.
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Proyecciones y Estimados

Tiempo Estimado Punto de Equilibrio 1 afio
Capital de Trabajo 98.503.211
Saldo Minimo en Caja 7.000.000
Inversién Inicial 80.453.800
Inversiéon Total 185.957.011
Impuestos 33%
Precio de Venta Promedio $ 90.000,00
Comision Promedio RELURE 20% $ 18.000,00
Margen Operativo 66,410%
Rentabilidad minima esperada de los

37.191.402
TIO
Utilidad Operativa 55.509.556
Costos indirectos de venta 370.838.541
Gastos administrativos 94.434.856
Gastos de venta 65.403.976
Ventas Requeridas 882.679.215
Unidades P.E 49.038

Las fuentes de financiaciéon para el proyecto contempladas equivalen a un
30% por los promotores y un 70% por medio de socios estratégicos.
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9.2.Plan Econ6mico:

9.2.1. Caja Inicial.

Ingresos

Egresos

Ingresos

Activos

Desarrollo Aplicacion web y movil
Mobiliario
Dominio
Computadores
Archivadores
Telefonos
Impresoras
Programas

Office

Dream Weawver

Mano de obra directa e indirecta

Gastos y Costos Indirectos
Publicidad
Banco de Iméagenes
Hosting
Plan de Correo electronico
Pasarela de Pagos

Gastos administrativos
Arriendo Oficina
Internet + 3 lineas telefono + conmutador virtual+
Agua mensuales
Luz
Plan de celulares
Papeleria

Gastos Legales
Gastos de Constitucion
Papeleria
Subtotal Egresos
Saldo Minimo en Caja
Capital de Trabajo

Aporte Socios

Saldo Final en Caja
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45.000.000,00
9.000.000,00
500.000,00
11.020.000,00
1.200.000,00
360.000,00
420.000,00

479.700,00
2.000.000,00

1.200.000,00
1.080.000,00
550.000,00

2.500.000,00
170.000,00
60.000,00
40.000,00
300.000,00
100.000,00

4.444.100,00

30.000,00

80.453.800

7.000.000

98.503.211

185.957.011

7.000.000



9.2.2. Balance General proyecto a 3 afios.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos

Inversiones Temporales

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO FIJO

Equipos

Dominio

Programas

Mobiliario

Menos Depreciacion

Neto Maquinaria y Equipo

Gastos Pagados por Anticipado

TOTAL ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Prestaciones Sociales

Distribucién de utilidades por
pagar

Intereses por Pagar

Impuestos por Pagar

105.503.211 241.067.397
105.503.211 241.067.397
11.800.000 $11.800.000
500.000 $ 500.000
47.000.000 $47.000.000
10.200.000 $10.200.000
- $ 4.400.000
69.500.000 $ 65.100.000
10.953.800 $0
80.453.800 $ 65.100.000
185.957.011 $ 306.167.397

$ 43.416.000

8.084.951
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452.257.084

452.257.084

$ 11.800.000
$ 500.000

$ 47.000.000
$ 10.200.000
$ 8.800.000
$ 60.700.000
$0

60.700.000

512.957.084

$ 103.194.000

20.532.306

1.283.254.982

1.283.254.982

$ 11.800.000

$ 500.000
$ 47.000.000
$ 10.200.000
$ 13.200.000
$ 56.300.000

$0

$ 56.300.000

$
1.339.554.982

$119.232.000

212.506.988



IVA por pagar

Créditos a Corto Plazo

TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO A LARGO PLAZO

Créditos a Largo Plazo

TOTAL PASIVO A LARGO
PLAZO

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital

Util. No Distribuida Afios
Anteriores

Utilidad del Ejercicio

Reserva Legal

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

185.957.011

185.957.011

185.957.011
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63.248.333  156.125.863

114.749.285 279.852.169

114.749.285 279.852.169

$175.003.211 $175.003.211

$16.414.901

$16.414.901 $41.686.803

$191.418.112 233.104.915

$306.167.397 512.957.084

343.257.496

674.996.484

674.996.484

$175.003.211

$58.101.704

$ 431.453.582

$ 664.558.497

$
1.339.554.982



9.2.3. Estado de pérdidas y ganancias proyectado a 3 afos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas netas

Ventas 1.075.048.082  3.560.741.442 8.651.236.869

Costo de Ventas 890.709.398 3.029.560.964 7.493.661.887

Utilidad Bruta 184.338.684 531.180.477 1.157.574.982
Gastos Operacionales
Gastos
Administrativos 94.434.856 241.882.980 266.576.148
Gastos de Ventas 65.403.976 227.078.388 247.038.264
Utilidad
Operacional 24.499.852 62.219.109 643.960.570
Ingresos no
Operacionales -
Egresos no
Operacionales -
EBITDA 24.499.852 62.219.109 643.960.570
Impuestos 33% 8.084.951 20.532.306 212.506.988
Utilidad Neta 16.414.901 41.686.803 431.453.582
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9.2.4. Flujo de Caja proyectado a 3 afios.

FLUJO DE EFECTIVO
EBITDA

Utilidad Operacional
Capital de Trabajo
Impuesto de Renta

Neto Flujo de Caja Operativo
Flujo de Caja Libre Operativo

Intereses Pagados
Abono a Capital

Neto Flujo de Caja Libre Operativo
Flujo de Caja Libre

Inversion Puesta en Marcha y
Adecuaciones

Neto Flujo de Caja Financiamiento

Efectivo Neto

Valor Presente Neto

TIR

WACC

(185.957.011)

(185.957.011)

(185.957.011)

30.102.351
25,30%

20%
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24.499.852
91.503.211
8.084.951

(75.088.311)

(75.088.311)

(75.088.311)

62.219.109

20.532.306

41.686.803

41.686.803

41.686.803

643.960.570

212.506.988

431.453.582

431.453.582

431.453.582



9.2.5. Indicadores Financieros:

Comision RELURE 20% 15% 15%
Transacciones en plataforma
RELURE 58.925 237.063 480.491
Valor Promedio de compra $ 90.000 $ 100.000 $ 120.000
Punto de Equilibrio $ 882.679.215
Unidades Punto de Equilibrio 49.038
Indicadores Financieros.
Razén Corriente 2,10 1,62 1,90
Rentabilidad Operacional 8,00% 12,13% 48,07%
Rentabilidad Neta 1,53% 1,17% 4,99%
Rentabilidad Patrimonio 5,36% 8,13% 32,21%
10.Riesgos.

RELURE S.A.S en su naturaleza de negocio online e intermediador entre el
consumidor y el cliente corporativo por medio de un servicio de publicidad y venta
online presenta principalmente los siguientes riesgos que pueden afectar los
resultados financieros esperados, como también la inversién a realizar.

10.1. Audiencia y Base de datos.
Las ventas online dependen en gran parte del tamafio y del crecimiento
constante de la audiencia y la base de datos. A continuaciéon se exponen
los principales riesgos y las estrategias para mitigar el no cumplimiento de
los valores esperados.

10.1.1. Bajo crecimiento de la audiencia y la base de datos.
Las audiencias que RELURE S.A.S debe crear y mantener en redes
sociales dependen principalmente de la inversion en publicidad,
viralidad e interaccibn constante. Las estrategias de refuerzo
requeridas a implementar son:

° Aumento en el uso de influenciadores y contenido viral que
maximice la interaccion con publico actual y nuevo en las
diferentes redes sociales y canales de comunicacién virales como
lo son Facebook, Instagram, Twitter, Google +, Youtube y otros.
Esta estrategia debe garantizar la creacion de bases de datos,
puesto que este medio garantiza un canal de comunicacion
directo con uno de los medios mas consultados por los usuarios
en Colombia.
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° Establecer alianzas con establecimientos y/o marcas posicionadas
gue posean bases datos significativas. Dicho esfuerzo requiere de
inversion en personal comercial enfocada a B2B con el fin de
ofrecer beneficios a los clientes dichos establecimientos y/o
marcas.

° Ofrecer beneficios a clientes corporativos que permitan el manejo
de publicidad de RELURE S.A.S en sus redes sociales, paginas
web, establecimientos y otros medios de comunicacion con los
clientes.

10.2. Bajo porcentaje de compras.

El nivel de compras de un negocio online depende de varios factores, entre

ellos el tamafo de la audiencia, las visitas al portal y el contenido de este.

Por tal motivo las estrategias planteadas para mitigar los posibles riesgos

que se puedan presentar son:

10.2.1. Incentivar las exclusividad de ofertas a través de la plataforma
RELURE S.A.S.. El desarrollo de la exclusividad de las ofertas debe
enfocarse fuertemente en la personalizacion, como también, en el
contenido movil. De esta forma se aprovecha al maximo el impulso de
compra de los usuarios.

10.2.2. Desarrollar ofertas exclusivas por medio de la geolocalizaciéon
de los usuarios permitird un mayor nivel de agresividad en la estrategia
de consulta y compra para los usuarios, simplificando el proceso de
basqueda de ofertas y como tal, aprovechar al maximo las
necesidades de los usuarios.

10.2.3. Estudios permanentes que permitan identificar y mejorar la
navegabilidad de la aplicacibn, como también el desarrollo del
algoritmo de personalizacion para los usuarios.

10.2.4. Implementacion de incentivos que garanticen a los clientes
corporativos beneficios para el manejo de ofertas exclusivas.

10.3. Clientes Corporativos inscritos.

10.3.1. Un portafolio con gran diversidad requiere de la participacion
de diferentes clientes corporativos que aporten valor por medio de los
productos que ofrecen. EI no cumplimiento de la meta requerida.
RELURE S.A.S estara en la capacidad de mantener una brigada movil
de asesores de imagen en las diferentes tiendas, con lo cual se
buscard replicar el trabajo de la plataforma con los diferentes
productos de las tiendas. Con esta brigada movil se busca ofrecer un
servicio adicional que mejorara el impacto de venta en las tiendas aun
cuando RELURE S.A.S no comisione sobre dichos productos.

10.4. Competencia.

10.4.1. Internet es un medio en el cual se globalizan los servicios
prestados, por lo cual las barreras de ingreso son mucho menores con
respecto a las empresas que realizan su actividad de forma presencial.
De igual forma, el desarrollo de la plataforma requiere tiempos de
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preparacion y prueba que permite una mayor preparacion para afrontar
los diferentes retos.

Las estrategias a adoptar, se enfocaran en reduccion de costos, al
igual que en la sostenibilidad y la mejora continua de la diferenciacion
por medio del algortimo de personalizacion para usuarios. Dicho
esfuerzo debe acompariarse del manejo de clientes corporativos que
garanticen productos que satisfagan las necesidades de los usuarios.

11.CONCLUSION FINAL

11.1. El VPN es positivo, $30.102.351 lo cual nos demuestra que el
proyecto maximizard la Inversion, a una TIR de 25,3% por lo cual el
proyecto se acepta y en nuestro concepto tiene muy buenas proyecciones
financieras e impacto en el mercado.

11.2. La TIR es del 25.,3% la cual se compara con una TIO del 20% por lo
tanto el negocio es viable.

11.3. El plan de negocios es viable siempre y cuando:
11.3.1. Las proyecciones de ventas se mantengan o aumenten
11.3.2. Las proyecciones de costos se mantengan o disminuyan
11.3.3. Los precios de los servicios no se vean afectados por la
competencia
11.3.4. Los flujos de caja se mantengan o aumenten
11.3.5. La economia siga en ascenso
11.4. En la medida en que la propuesta de valor de Relure, sea consistente

con las tendencias del mercado, se generaran ventajas competitivas
sostenibles que permitan posicionar y consolidar la solidez de la empresa
en el tiempo. El futuro de los negocios va de la mano con los desarrollos
tecnologicos y las herramientas que el E- commerce genere para los
empresarios, en esta materia Colombia, a través de los diferentes entes
encargados del tema digital se esta haciendo cada vez mas fuerte y sélida,
lo anterior brinda a los empresarios un canal que dinamiza y garantiza el
debido funcionamiento de dicha industria.
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Costo
Dias de Publicidad en FB 30
Likes Diarios Fan Page FB 247 19.492,00 diaric
396 29.239,00 diario
528 36.985,00 diario
660 48.731,00 diario
Cantidad Publicaciones Promaociones FB 10 58.000,00
I Fromedio Publi on P ionada FB 40000
P ion P 20%
Promedio Esperado de Interaccion con FANS de FB 15%
Promedio de Clicks efectivos en Publicaciones Promocionadas 5%
Promedio Nuevoes Fans por Publicacion Promocionada 10%
iralidad por usuario (perscnas) 50
Promedio Muevos Fans por Viralidad 10%
Efectividad \/iralidad Esperada en Visitas 2%
Visitas Esperadas SEM Google 2000 900 PPC
Visitas Esperadas SEQ Google 500
Iincremento mensual de inversion en SEM 5%
Crecimiento SEQ Mensual Esperado 10%
Incremento Expectativa Compras esperadas (afio) / Trafico web 0.5%
Enero Febrero
Facebook
Fan Page 19800 39600
Muevos Fans Viralidad 2300 4344
MNuevos Fans Promocién Publicaciones 3200 3840
Total Fans 25300 4TT84
Interaccion Usuarios Fan Page 25300 14578
Mo de publicaciones promocionadas 10 12
ion P ian Py i 32000 38400
Viralidad Obtenida 23000 43440
Goggle
SEM 2000 2100
SEO Soo 550
Total Visitas 82.800 93.068
Estacionalidad 60% B5%
Compras esperadas / Trafico web 2,00% 1,20% 1,30%
994 1288

Compras Esperadas

Costo Publicitario

Ads PPC Facebook

Ads Publicaciones FB

Ads Google

Otros Publicidad {eventos, volantes, publcidad fisica, radio)
Influenciadores

Total Fublicidad online

1.461.930 1.461.930
580.000 696.000
1.800.000 1.890.000
2.000.000 2.300.000
1.000.000 1.150.000
6.841.930,00 7.4597.930,00

Anexos:

META
Afio

Fans 100.000

Trafico 200.000

Compras 4.000

Marzo Abril Mayo

59400 79200 %9000
6401 8473 10564
4608 5530 G636
T0409 93203 116199
17971 21380 24840

14 17 21
46080 55298 B6355
64008 84730 105636
2205 2315 2431
605 BB5.5 732
130.869 164.397 199.994
T0% 85% B80%
1.40% 1,70% 1,60%
1832 2795 3200
1.461.930 1.461.930 1.461.930
835.200 1.002.240 1.202.688
1.984.500 2083725 2187911
2.645.000 3.041.750 3.498.013
1.322.500 1520875 1.749 006
8.243.130,00 9.110.520,00 10.033.548,00

Anexo 1 - Plan de Trafico RELURE afios 1,2y 3
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Afio 1
Junio Julio

118800 138600
12676 14816
7983 9555
139439 162971
28326 31856

25 30

T9626 95551
126763 148155
2853 2680
B80S 886
238.073 279.128
100% 100%
2,00% 2,00%
4761 5583
1.461.930 1.461.930
1443226 1.731.871
2297307 2412172
4.022714 4.626.122
2011357 2313061

11.236.533,98

12.545.15517

Agosto

158400
16987
11466

186853

35438
36
114662
169868

2814
974

323.754

90%
1,80%
5828

1.461.930
2.078.245
2532781
5.320.040
2.660.020
14.053.015,27

Septiembre

176200
19196
13759

211155

39083
43
137594
191959

2955
1072

372.664

80%
1,60%
5963

1.461.930
2.493.894
2659420
6.118.046
3.059.023
15.752.312,22

Octubre

196000
21451
16511
235962

42804
52
165113
214511

3103
1179

426.710

80%
160%
6827

1.461.930
2992873
2792391
7.035.753
3517876
17.800.622,27

MNoviembre

217800
23761
19814
261375

46616
62
196136
237614

3258
1297

486.920

90%
180%
8765

1.461.930
3.591.207
2932010
8.091.115
4045558
20.121.820,66

Diciembre

237600
26138
23776

287514

50537
T4
237763
281376

3421
1427

554.523

100%
2,00%
11090

1.461.930
4.309.449
3078611
5.304.783
4652391
22.807.163,58



Costo

Dias de Publicidad en FB 30
Likes Diarios Fan Page FB 247 19.492,00 diario
396 2923300 diario
528 38.985,00 diario
660 48.731,00 diario
[Cantidad Publicaciones Promociones FB 10 58.000,00
I io Publicacion Py ionada FB 40000
Ir Pi 6n Publicacicnes 10%
Promedio Esperado de Interaccion con FANS de FB 9%
[Promedio de Clicks efectivos en Publicaciones Promocionadas 7%
[Promedic Nuevos Fans por Publicacion Promecionada 8%
\Viralidad por usuario (personas) S0
[Promedic Nuevos Fans por Viralidad 8%
Efectividad Viralidad Esperada en Visitas 2%
Visitas Esperadas SEM Google 2000 900 PPC
Visitas Esperadas SEO Google 500
Incremento mensual de inversion en SEM 5%
[Crecimiento SEQ Mensual Esperado 10%
Incremento ectativa Compras esperadas (afic) / Trafico web 0,5%
Enero Febrero
Facebook
Fan Page 257400 277200
Muevos Fans Viralidad 22266 24017
Muevos Fans Promocion Publicaciones 20823 23015
Total Fans 300589 324233
Interaccidn Usuarios Fan Page 34463 36591
Ne de publicaciones promocionadas a2 a0
Interaccién Promocion Publicaciones 261539 287693
Viralidad Obtenida 278323 300215
Goggle
SEM 3582 3
SEQ 1569 1726
Total Visitas 579.486 629.997
Estacionalidad B0% 65%
Compras esperadas / Trafico web 2,50% 1,50% 1,63%
Compras Esperadas 8692 10237
Costo Publicitario
Ads PPC Facebook 1.461.930 1.461.930
Ads Publicaciones FB 4.740.393 5214433
Ads Google 3232541 33941638
Otros Publicidad (eventos, volantes, publcidad fisica, radio) 15% 10.700.500 12305575
Influenciadores 10% 5.117.631 5.885.275

Total Publicidad online

25 252 335 54 28.261.381,56

META
Afio

Fans 100.000

Trafico 200.000

[Compras 4.000

Marzo Abril Mayo

297000 316800 336600
25785 27572 29379
2537 27849 30634
348102 razn 396612
38739 40810 43105
a9 108 120
316482 348108 382919
322317 344648 367234
3960 4158 4366
1899 2089 2297
683.377 739.913 799.921
70% B85% B0%
1,75% 2,13% 2,00%
11959 15723 15998
1.461.930 1.461.930 1.461.930
5.735.876 6.309.464 6.940.410
3563877 3742071 3.929.174
14.151.412 16274123 18715242
6.768.066 T7.783.278 8.950.768
31.681.160,81 3557086394 3999752378
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Afio 2

Junic Julio
356400 376200
31208 33061
33697 37087
421305 446328
45327 47580
132 145
421211 483332
390087 413267
4584 4813
2527 2780
B63.747 931.771
100% 100%
2,50% 2,50%
215%4 23294
1.461.930 1.461.930
7.634.451 5.397.596
4.125.633 4331915
21522528 24 750 907
10.293.383 11.837.390
45.037.92432  50.780.038,32

Agosto

396000
34942
40773

471715

49864
159
509665
436773

5054
3058

1.004.415

90%
2,25%
22599

1.461.930
9.237.686
4.548.510
28 463.543
13.612.999
57.324 665,30

Septiembre

415800
36852
44851

497503

52185
175
560632
460651

5307
3364

1.082.138

80%
2,00%
21643

1.461.930
10.161.454
4775936
32733075
15.654.949
64 787 343,72

Oetubre

435600
38795
49336

523730

54546
193
616695
484936

5572
3700

1.165.449

B80%
2,00%
23309

1.461.930
11.177.600
5.014.733
37 843.036
18.003.191
73.300 489 48

Noviembre

455400
40774
54269

550443

56950
212
678365
509669

5851
4070

1.254.904

80%
2,25%
28235

1.461.930
12.295.360
5.265.469
43289491
20.703.670
8301582015

Diciembre

475200
42792
59696

577688

59402
233
746201
534836

6143
4477

1.351.119%

100%
2,50%
33778

1.461.930
13.524.896
5528743
49782915
23.809.220
54 107 703,77



Costo
[Dias de Publicidad en FB 30
Likes Diarios Fan Page FB 247 19.492,00 diano
396 2923900 diaric
528 3898500 diario
660 4873100 diario
[Cantidad Publicaciones Promociones FB 10 58.000,00
Alcance Promedic Publicacion Promocionada FB 40000
in Publicacion: 5%
[Promedio Esperado de Interaccion con FANS de FB 8%
[Promedio de Clicks efectivos en Publicaciones Promociocnadas 6%
[Promedio Muevos Fans por Publicacién Promocionada T%
\Viralidad por usuario (personas) 35
[Promedic Nuevos Fans por Viralidad T%
[Efectividad Viralidad Esperada en Visitas 2%
Visitas Esperadas SEM Google 2000 900 PPC
\Visitas Esperadas SEO Google 500
Incremento mensual de inversion en SEM 3%
[Crecimiento SEOQ Mensual Esperado 5%
incremento Expectativa Compras esperadas (afio) / Trafico web 0.5%
Enero Febrero
Facebook
Fan Page 495000 514800
Muevos Fans Viralidad 27326 28047
Muevos Fans Promocion Publicaciones 626881 57588
Total Fans 585007 600435
Interaccién Usuarios Fan Page 42510 43436
No de publicaciones promocionadas 245 257
Interaccién Promocion Publicaciones 783511 822687
Viralidad Obtenida 390377 400672
Goggle
SEM 6327 8517
SEQ 470 4936
Total Visitas 1.227.427 1.278.248
Estacionalidad 60% 65%
Compras esperadas / Trafico web 3,00% 1,80% 1,95%
Compras Esperadas 22094 24926
Costo Publicitario
Ads PPC Facebook 1.461.930 1.461.930
Ads Publicaciones FB 14.201.140 14911197
Ads Google 5.694.605 5.865.443
Ofros Publicidad (eventos, volantes, publcidad fisica, radio) 15% 57.250.352 65.837.905
Influenciadores 10% 26.190.142 30.118.664

Total Publicidad online

104.798.170,12 118.135.139,50

META
Afio

Fans 100.000

Trafico 200.000

Compras. 4.000

Marzo Abril Mayo

534600 554400 574200
29158 30277 31402
80467 63491 BEAES
624226 648168 672268
44864 465300 47748
270 283 298
863821 807012 952363
416547 432524 448606
6713 6914 7121
5183 5442 5714
1.337.127 1.398.192 1.461.550
0% 85% B0%
2,10% 2,55% 2,40%
28080 35654 35077
1.461.930 1.461.930 1.461.930
15656 757 16.438.595 17.261.575
6.041.406 6.222.649 6.400.328
75.713.591 B87.070.630 100.131.224
34.636.463 39.831.933 45.806.723

133.510.148,00

151.026.736,15
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171.070.779,76

Afio 2
Junio

594000
32536
69999

696535

49202
312
999981
464799

7335
6000

1.527.317

1.461.930
18.124 654
6.601.608
115.150.908
52.677.731
194.016.830,35

Julio

613800
33678
73499

720976

50669
328
1049930
481109

7555
6300

1.595.613

1.461.930
19.030 886
6.799.656
132.423.544
60.579.391
220.295.407,08

Agosto

633600
34828
77174

T45601

52146
345
1102479
487541

7782
8615

1.666.563

0%
270%
44397

1.461.920
19.982431
7.003.646
152.287.076
69.666.299
250.401.381,26

Septiembre

653400
35987
81032

770419

53635
362
1157603
514103

8015
6946

1.740.301

80%
240%
41767

1.461.930
20981552
7.213.755
175.130.137
80.116.244
284.902.618.38

Octubre

673200
37158
85034

795440

55136
380
1215483
530799

8256
7293

1.816.967

80%
2.40%
43607

1.461.930

22 030.630
7.430.168
201.399.657
92.133.681
324.456.085,78

Noviembre

693000
38335
89338

B20673

56650
399
1276257
547637

8503
7657

1.696.705

90%
2.70%
51211

1.461.930
23132181
7.653.073
231.609.606
105.953.733
369.810.503,01

Diciembre

712800
39524
93805

846129

58178
419
1340070
564623

8759
8040

1.979.670

100%
3,00%
59390

1.461.930
24288769
7.882.665
266.351.047
121.846.793
421.831.204.08



Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ventas
Inscpriciones
Clientes Proyectados 3,00 3,00 3,00 3.00 3.00 3.00 2,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00
Valor Inscripcidn 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Ingresos por Inspripciones 1.200.000 1.200 000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1440000000
Comision x Ventas
Trafico Proyectado 8§2.800 29.068 130.869 164.307 169.094 238.073 270.128 323.754 372.6684 426.710 486.920 554.523
% Expectativa de compra 1,20% 1.30% 1,40% 1.70% 1,60% 2,00% 2.00% 1.80% 1.60% 1.60% 1.80% 2,00%
Compras Esperadas o84 1.288 1.832 2795 3.200 4.761 5.583 5.828 5.863 6.827 8.785 11.080 58.925
Valor Promedio Venta 90.000 20.000 80.000 80.000 80.000 00.000 00.000 80.000 90.000 20.000 90.000 80.000
Ingresos x Comisidn de Venta 20% 17.884.800 23.181.818 32.973.069 50.305.401 57.598.169 B85.706.105 100.486.155 104.896.440 107.327.107 122.892.556 157.762.086 199.628.3T6 1.060.648.082
Ingresos Totales 19.084.800 24.381.818 34.179.069 51.505.401 58.798.169 BE.906.105 101.686.155 106.09&.440 108.527.107 124.092.556 158.962.086 200.828.37¢ 1.075.048.082
wa 3.053.568 3.901.081 5.468.651 B.240.884 9.407.707 13.904.977 16.269.785 16.975.430 17.364.337 19.854.808 25.433.934 32.132.540 172.007.693
Total Ingresos 22.138.368 26.282.909 39.847.720 59.746.265 68.205.876 100.811.082 117.955.940 123.071.870 125.891.444 143.947.365 184.396.020 232.960.917 1.247.055.775
Aiio 2
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ventas
Inscpriciones
Clientes Proyectados 1,00 1,00 1,00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1,00 1,00 1.00
Valer Inscripcion 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Ingresos por Inspripciones 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 4.800.000,00
Comision x Ventas
Trafico Proyectado 570486 620 007 683 377 Tigoi3 T80 021 883 747 831771 1.004 415 1082138 1165440 1254 004 1351119
% Expectativa de compra 1,50% 1,82% 1,75% 213% 2,00% 2.50% 2.50% 2.25% 2,00% 2,00% 2,25% 2,50%
Compras Esperadas 8.602 10.237 11.858 15723 15.908 21.504 23.204 22,598 21.843 23.3089 28.235 33778 237.083
Valor Promedio Venta 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Ingresos x Comisidn de Venta 15% 130.384.349 153.561.681 179.386.441 235.847.376 239.976.312 323.904.939 349.414.306 338.990.017 324.641.429 349.634.568 423.530.217 506.669.748 2.555.941.442
Ingresos Totales 130.784.345 153.961.681 179.786.441 236.247.37T6 240.376.312 324.304.999 349.814.308 339.390.017 325.041.429 350.034.568 4232.930.217 507.069.748 3.560.741.442
VA 20.525.456 24.633.869 28.765.831 37.739.580 38.480.210 51.888.200 55.970.289 54.302.403 52.006.629 56.005.531 67.828.835 £81.131.180 .718.631
Total Ingresos 151.709 845 178535 550 208 552 271 274046 956 278 836 522 376.183.799 405 784 595 393 692 418 377.048 057 406.040.098 431 759 052 588 200807 4130 480.072
Afio 3
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ventas
Inscpriciones
Clientes Proyectados - 1,00 - 1.00 - 1.00 - 1.00 - 1,00 - 1.00
Valor Inscripcion 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Ingresos por Inspripciones = 400.000 = 400.000 = 400.000 = 400.000 = 400.000 = 400.000 2.400.000,00
Comisién x Ventas
Trafico Proyectado 1.227 427 1.278.2428 1337127 1.308.102 1.4681.550 1.527.317 1.505.613 1.866.563 1.740.301 1.B16.067 1.886.705 1.978.670
% Expectativa de compra 1.80% 1,85% 2,10% 2.55% 2,40% 3,00% 3.00% 2,70% 2,40% 2.40% 2,70% 3,00%
Compras Esperadas 22004 24,026 28.080 35.654 35.077 45.220 47.268 44907 41.767 43.6807 51211 50.300 480.491
alor Promedio Venta 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120 000 120000 120000 120.000 120.000 120.000 120.000
Ingresos x Comisién de Venta 15% 397.686.220 448 684.953 505.434.160 E41.770.080 631.389.677 B24.751.159 BE1.630.751 B09.949_ €70 T51.810.204 784.929.582 921.798.826 1.069.021.808 £8.648.836.869
Ingresos Totales 397.686.220 449.064.953 505.434.160 642.170.060 631.389.677 825.151.159 B61.630.751 B10.343.670 T51.810.204 785.329.562 921.798.626 1.069.421.6808 8.651.236.869
VA B63.629.795 71.850.392 BO0.869.466 102.747.210 101.022.348 132.024.185 137.860.920 129.655.347 120.289.633 125.652.733 147487 780 171.107.483 1.384.197.899
Total Ingresos 461.316.015 520.915.345 586.303.626 744917 269 732.412.025 857.175.345 999 491671 540.005.817 872.099.837 910982315 ( 1.089.286.406 | 1.240.529.297 10.035.434 768
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Costos Variables

REL

20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Walor Oferta para & Cliente Final publicada 3 3 80000 | § 80000 |5 B0.000 | § 20000 | § 80000 |5 20000 | § 90.000 | § 80000 |5 3 20000 | § 80.000
Cantidad transacciones 1288 1.832 2.795 2.200 4.781 £.583 5.828 5.963 B.765 11.000
Valor Total Transacciones $ 89424000 (5 115008082 |§ 164805343 |5 251527.003 |§ 237000846 |35 428530527 |5 502430775 |35 024482188 | § 536635535 | § 5 783810431 | § DOB.141.882
WA Producto (depende de la actividad comercial) 1600% )% 12334345 |5 15087461 |§ 22744185 |5 24603380 |§ 30723875 |3 SR07E50 (5 0 GO300TET |§ 0 T2M2372 | F  T40168%4 | § 109801430 | § 137.674742
Base Producto 11600% |5 77080655 (5 00021631 |§ 142151158 |§ 216833623 |5 243267071 |5 360427868 |5 433120076 |5 452130836 | § 462616840 |5 § 080.008.003 [ § B60.487.140
Rete ICA D41%) % 212151 | § 413676 | § 588.508 |5 BO7.801 | § 1027820 [ § 1520411 [ § 1703158 | § 1871850 | § 1015234 [ § ] 28152% | § 3.562.334
Retefuente 150%| % 1156345 [ § 140860 | § 2132267 | § 36250 |5 3724020 [ % 5541343 [ 5 6406060 | § 6.782087 [ § 6030233 |3 $ 10300135 | §  12.907.007
Rete VA 1000% |5 123343 [ 5 8745 | § 2274418 |3 2460338 | 5 JET22BB (5 5010766 |5 6830080 | 5 7234237 [ 3 7401388 |3 5 1080144 |3 13767474
Total Deducciones 1191%|5 2708930 [ 5 3511246 [ 5 4995192 | 5 7.619.534 | 5 8724137 [ 5 12981520 | 5 15220187 | & 15.8881393 | & 16.256.356 | § 5 23.895516 | & 30.236.815
Total Despues de Retenciones e impuestos. 5 75614150 |5 DB.000.131 | § 130430385 (5 212683428 |5 243516122 | § 252362115 [§ 424830870 | § 443435860 | § 451762354 | § § 0600.903.620 | § B42.007.700
Ingreso por senvicios RELURE $ 17BB4BD0 (5 23181818 |§ 32070080 |§ 50305401 |§ 57508160 |5 BETDEI05 (5 100486155 |% 104808440 | § 107.327.107 | § $ 157782086 | § 100.829.376
IVA por Servicio RELURE 16%) 5 2861568 [ 5 3.700.001 [ § 5276.651 | § BD4B884 | 5 0215707 [ 5 13712077 [§  1BO0777B5|% 16783430 | % 17172337 |§ 5 25241034 | §  31.040540
Valor Factura RELURE § 20746368 |5 P6R90909 |§ 38255720 |§ 58354265 (5 66813876 | § 93.419.062 | § 116563940 | § 121679870 | § 124499444 |5 $§ 183004020 | § 231568917
Wallor Ingresc Cliente Corporativo antes de IVA s 75.614.159 | § 98009131 | § 135430385 |5 212683428 |5 243516122 | 5 362352115 |5 424839570 |5 443435869 | 5 453.762354 (5 S519570.656 |5 666.993620 | 5 543.997.79%
VA del produsto S 11100010 | 5 14388715 |5 20460767 |3 31224042 |5 35750588 | 5 53.106.893 (S 62370717 [$ 65108135 |5 66.616.825 |5  76.278.138 |S  07.921205 [ § 123.007.268
Walor Neto B 85715070 | & 112397846 | & 150000152 |5 243007459 | & 279266710 | & A15540008 | & 487200587 | £ 508594004 | & 520370179 (5 505848704 |5 764914015 | & 067.905.067
Walor 3 devolver (valor neto menos comision) 5 S4.B67.701 | & 71118222 | & 101174665 |5 154320163 |5 176702246 | & 262033.032 |5 308275031 |5 321805900 | & 320262040 (5 377.015.201 |5 483080600 | & 612.4288E2
VA s 11 300910 | 5 14388715 | § 20.450.767 | & 31224042 | 5 35.750.588 | § 53.196.893 | § 62.370.717 | & 65.108.135 | & 66.616.825 | § 76.278.138 | 5 97821295 | & 123.907.268
'WALOR NETO A DEVOLVER AL QUENTE CORPORATIVO 5 65968702 | § B5.506.937 | § 121544432 |5 185.553.205 | § 212.452.833 | § 316,120,925 |5 3I70.646.647 | § 386.014.134 | § 395.879.735 (5 453.293.420 |5 SELOI0E0S | § 736336150
Afio 1
Costos Variables
Ingreso por senicios $ ITEB4BD0 |5 23131818 §F 22P7o068 |5 503054015 575881603 B5TDG105 | § 100485155 |3 104898440 | § 107327107 | § 122802556 |§ 157.762085 | § 180.823.376
Deducciones a cubrir 3 2708830 | 8 3AN245 | % 4psa92 | s TEIREM |5 8724137 | % 12081520 | 3 15220187 |3 15888193 | ¥  16.256.354 | § 18612.980 | 8 23805516 | ¥ 30.238.815
WA por Servicio RELURE 3 2861568 | 8 3709001 | ¥ 5276851 5 B048034 | 5 Q215707 | IT1297T | &  10077.7BD |3 16TE3420 | B 1TAT23AT |5 19662.800 | 8 25241834 | F  31.840.540
Comision Bancaria 209% 5 2304081 |5 2097657 | % 4250320 | 5 6483325 | 5 7423212 | % 11.045744 | § 12050586 |§ 13518881 |§F 13832244 |3 15838308 | § 20332260 |§ 25.727.067
Valor Transaccion pasarela 1000 5 203600 | 8 1237870 | § 1822170 | 8 2704744 | B 3190808 | 5 4761450 | 5 5582564 | 5 5827580 | $ 5DE2A17 | 3 GB27.364 | § 9764560 | §  11.000485
& por comisian vta 16% H 527773 | & 634086 | 5 EEERL-Y 1484491 |5 1600608 | 5 2520151 | 5 2865304 | & 3095450 | & 367478 | 5 3626508 | 5 4655403 | & 5.890.54%
Tokal Costos Varisbles 56.007.511 5 7.786.7R2| £11.077.682 % 16.807.603 419347 247 5 2B.788.714 533.753.338 5 35.234.754] £36.051.16 541 279.657 5352882345 £ 67.055.24E
Total Costos Variables + VA 56535284 S B.AT0BET| £ 12 050.830| % 18.382.095 421046045 %31317.865 5 36.71B.642 5 38330204 £39.218.394| 544 006,164 5 57.647.838 £ 72.945.197
Total Ingresos - Costos Variables Unitarios § 11.877.289 § 15.395.037 $ 21.901.387 $ 33.407.797 £ 38.250.922 $ 56.917.392 § 6E.732.817 £ 69.661.685 £ 71.275.891 § 81.612.899 $ 104.769.741 3§ 132.573.128
Ctos variables/ Ingrasos por Senvicios 56,410% 66,4100 665,410%)| 66,410%| 66,410% 56,410%, 66,410% 66,4100 66,4109 166,410%| 66,410% 66,410%|
|ingreso % / Costo por Nuestras Servicios 343 34| yﬂ 345 BHA 3a%| BHJ 34| Sa%| iﬂ 3ai| 3a%)
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RELURE |
| 15% 15% 15% 15% 15% 17% 15% 15% 15% 153% 15% 15%
Walor Oferta para &l Cliente Final publicada 5 100.000 | 5 100.000 | § 100.000 | § 100.000 | § 100.000 | 5 100.000 | § 100.000 | § 100.000 | $ 100.000 | § 100.000 | § 100.000 | § 100.000
Cantidad transacciones 8602 10237 11.850 15.723 15.008 2150 237304 2250 21.843 23300 28335 33778
Valor Total Transacciones S 86026004 [ 51023744543 [ $ 1105000605 [ § 1572315836 [ 5 1500842081 [ § 2150365662 [ 5 23204268704 [ § 2250.033444 [ 5 2164076101 [ 5 2330807 118 [ 5 2823534 780 [ § 2377.708.318
WA Producto (depende de la sctividsd comercial 1600% |5 119803654 | § 141208144 (5 164053040 |5 2M16E7T1.150 |§ 2J0887H73 | § 207 B43878 |5 321300511 [§ 311714058 | § 20BF20854 |§ 321603051 |5 330453072 | § 465.003.218
Base Producto 116.00% |5 740335340 |§ BB2533.300 | § 1030056550 (5 1.355444388 | § 1370174208 | § 1851522085 | § 2008128103 | § 1.048.218486 [ § 18657556337 | § 2.009.304 067 | § 2434 081.707
Rete ICA 041%)§ 3102248 | § 3653708 | § 4266.160 | 5 5611541 |5 S7087E1 |5 T.706.705 [ 5 8313651 | % B.0G5625 [ § TT24227 | 5 83188081 |5  10.077.088
Retefuente 150%|5 11240030 |5 13233078 [§ 15464343 |35 20331470 |§ 20687613 |35 27022845 [§ 30121823 |§ 20203777 |% 27TEE6330 |§ 30140911 [§ 30511226 | § 43678427
Rete VA 1000%|§% 11889365 |§ 14120514 [§ 16405305 |F 21667115 |§ 220867687 |3 207E4.306 [§ 32130051 |§ 171496 |F 20802085 |§ 32150305 [§ 34045307 | §  46.590.322
Total Deducciones 1101%|5 26331644 |5 31012390 | § 36227613 |3 47630326 |5 48464182 | 5 65413918 |5 70565625 | 5 68.46039E |5 65562643 |5 70610108 | § 85533631 [ § 102323994
Tokal Despues de Retenciones & impuestos § 734003061 (5 BE5040614 | §1.011.224048 | 5 1.320601.477 (51352776813 [ § 1.825803.435 | § 1.080602620 | § 1.010.020584 | § 1.830.044.730 [ 5 1.970.034.065 | § 2.337.403 363 | § 2B56.181.420
Ingress por sendcios RELURE 5 130384340 (5 153581681 |§ 170386441 |§ 23I5B47376 (5§ 230076312 (5 323004000 |5 340414306 (5 338000017 | § 324641420 |§ 240634568 |5 423530217 | § 506.880.748
WA por Servicie RELURE 16%)5 J0BG51406 (5 24500860 |% 28701831 |5 37735580 (5 383062103 51B24800 |§ 55006380 |% 54233403 (F 51042820 |5 55041531 |5 AG7.764B835|% B1.067.160
Valor Factura RELURE § 1512458455 178131550 |§ 208088271 |5 273582956 |§ 278372522 |§ 375729799 | § 405320595 (§ 393228419 [ § 376584057 [ § 405576099 [ § 491295052 | § 587.736.307
Vakor Ingrese Cliente Comporative antes de VA S 734533061 [ 5 565595614 | § 1001224048 | 5 1328501477 [ 5 1.352.776.813 | §  1.B25.8093.435 | 5 1.969.692.620 | § 1010.929.584 | 5 1.530.044.780 | 3 1.970.934.265 | § 2.387.493.383 | § 2.856.161.430
WA del producto 5 107504280 | 5 127085520 | % 148457744 |3 195184.035 |5 198.601.086 | 5 268058310 (5 289170460 | & 280543462 | § 2J6B.668.763 |5 2E9352.746 |5 350.507.766 | & 410312 §95
Walor Neto 5 BA2EOT.350 [ 5 002732144 | £ 1150681792 | 5 1504685512 5 1551377.600 [ § 2.003.052.745 | 5 2258 863.070 | § 2100473046 | 5 200B.713548 [ 5 2260.287.041 | 5 2738000140 | § 3.375.474324
Walor 3 devolver [valor neto menos comision) S5 583747.246 [ 5 687515064 | & 803.135.776 | 5 1055018521 |5 1074404201 [ 5 1450163.636 | 5 1.564.372.025 | § 1517.704. 165 | 5 1.453.450.722 | 5 1.565.358.166 | 5 1.806.108331 | § 2.268.424522
VA S 107504280 [ 5 137085520 | & 14B457.744 |5 105184035 (5 108601086 [ 5 26E8050.310 | 5 280170460 | 5 280543462 [ £ J6B668.768 | & 2IM0352.746 | 5 350.507.766 | 5 410312 805
'WALOR NETD A DEVOLVER AL CLIENTE CORPORATIVID & 691651505 | § E14.600.503 | § 0951.503.520 | § 1.251.102.556 | § 1.273.005.377 | § 1.718.222.045 | $ 1.853.542.485 | § 1.798.244.627 | § 1.722.120.401 | § 1.854.710.912 | § 2.246.706.007 | § 2.687.737.417
Ario 2
Costes Variables
Ingreso por senvicios § 130384340 |5 153581681 |§F 170386441 |5 2Z35B47376 |5 23087631235 § 340414306 |§ 338000017 | § 324641420 | 5 340634568 |5 423530217 | § 506.080.748
Deducciones a cubrir § 2033644 |5 32300 | F  3IEIITHI3 |5 47630326 |5 43454182 |5 § 70555625 |% GB48032B|§ 65562843 |5 70610108 |5 85533631 |§ 102323004
WA por Servicie RELURE § 20851406 |5 24580880|% 287018315 37735530 |5 33328210 |5 § 55008080 |% 54233403 |F 51042820 |5 55041531 |5 67754835 |§  B1.087.160
Comision Bancaria 2,00% § 22405127 |5 26387808 |F 20B25801 |5 40527706 |5 41237300 (% § 60042033 |% 65B251733|% 557BG035|5 60080882 |5 72779042 |F E7.085.884
Valor Transaccion pasarela 1000 5 8602200 |5 10237445|% 11050008 | 8 15723158 | § 15008421 |5 $ 23204087 |§ 22500334 | % 21642782 |5 23308071 |5 28235348 |§ 3377083
WA por comision vta 16% 5 4875587 | & 5860055 | & 6.845552 | & S.000.153 | & 9157717 | & 12360513 | & 13333071 | & 12936471 | & 12.388615 | & 13342377 | & 16162303 | & 12.334363
Tokal Costos Varisbles 557.420.060 5 67.637.743| £ 759.042.510| £103.881.281 5105699011 4142 667.122 5153802045 5 140,311 465/ % 142,991 489 % 153.000.061 5 186548022 5223167641
Tokal Costos Varisbles + VA 562.404 647 S 73.497 798| 5 85.858.062 £112 BB1.434, 5114 857.628 % 155.027.634 5167236.016 5 162247 636/ % 155.380. 104 % 167.342.338 5 202.710.325 5 242 502624
Total Ingresos - Costos Variables Unitarios § 72.955.289 $55923939] $00373930] S131966.095]  $ 124275401 $181.257.878] $195511361| $189678552] $1a1e49940] s19seasens| $236902195] 8283502107
Ctos variables/ Ingrasos por Servicios 55,054% 55,054% 55,954% 55,054% 55,054% 55,054%| 55,054% 55,954%| 55,954%| 55,954%| 55,954% 55,954%|
Ingreso % / Costo por Nuestros Servicios 2% 4% 44%)| A9% 44% Ag%| A4%| 24%| A44%)| 24%|
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= —
15% 15% 15% 15% 15% 15% 15% 15% 15%
$ 120.000 | § 120.000 | § 120.000 | § 120000 | § 120000 | § 120.000 | § 120.000 | § 120000 | § 120,000
Cantidad fransacciones 35.554 35.07T 45.820 47,868 44287 41.767 43,807 51211 59.380
Valor Total Transaceiones § 4778467064 | § 4900264512 | § 5499.341.060 | 5 5744905005 | § 5.300.884.465 | § 5.012.068.008 | § 5.239 853878 | § 6.145.324.175 | § 7.126.812.053
VA Producto fdepende de ia actividad comercil) 16.00%] 5 3856884 § 500133388 [§ GA0GRBI00 [ § 758301871 [§ 702304130 [§ 744781305 . $ 721774308 [§ 847630021 [§ DB3.008.550
Base Producio 116,00% | § 7.735.552 0B § 3688333876 | § 3.628676.303 | §  4.730.040.102 [ 5 4.051.000.866 | § 4.654.833.150 | § 4.390.748.708 | § 4.511.080.550 | § 6.207.603.254 | § 6.143.803.484
Rete ICA 041%[5 9453188 $ 15260701 |§ 15022720 % 19623390 |5 20500670 % 18271216 |[$ 17667898 [§ 18675811 [5 21832450 |5 25435345
Retsfuente 1.50%|§ 34283205 I ! § 55325005 |5 544301455 71082235 |§ 74278513 |§ GR.873747 |§ A4611224 |5 GT656.343 |5 70485300 |§  @2.157.052
Rete (VA 10.00%|5 38565646 (5  41.256.547 ATE. § 58013338 |§ 580586215 T5B3B.187 |§ 79230414 |§ T4478131 |§ 60131873 |S 72177433 |5 84763082 |§  BA.300.855
Total Deducciones 1191%|5 90314332 (5 00609692 (5 102.074.462 |5 129608045 |5 127511685 | S 166560815 |5 174.009.796 | 5 163572584 |5 150831095 |5 158.519.687 |5 186160841 | 5 215893255
Total Despues de Retenciones  impuestos § 2.041.607.504 | § 2520.181.066 | § 2640.106.267 | § 3.617.736.970 § 4.640.206.504 |5 4.857.121.464 | § 4.565.799.605 | § 4.235.040.178 | § 4.424.747.205 | § 5.106.295.406 | § 6.026.211.085
Ingreso por senicios RELURE § 307685220 | § 448884053 | § 505434180 | §  641.770.060 § B24751.150 (5 961630751 |$ BODO40BTD | § 751810204 |§ 784000580 |5  021.704.626 | § 1.060.021.808
IVA por Servicio RELURE 16%|§ 63620705 |8 71788302 |§ B0BG0468 |§ 102683210 §  131.060.135 (5 137.880.020 | $ 120501847 |$ 120380.633 |§ 125588733 |§ 147487780 ([ § 171.043480
Valor Facrura RELURE § 461316045 | § SI0451.345 | § S8EI03626 | § 744 453 269 $§ 95675 [ § 999491671 | & 939541617 | & 872099.837 | & 910.518.315 | § 1.069. 285 406 | & 1.240.065.29T7
Walor Ingreso Cliente Corporative antes de VA S 2341807504 | 5 2520181066 | § 2 849.106.267 | $ 3.617.738.970 | § 35592323430 | & 4640226564 |5 4857131484 | & 4565720686 | 5 4 238.040.176 | $ 4.424.747.206 | 5 5.196.295.406 | § 6.026.211085
IVA del producto S 329110630 | 5 371308926 |5 418200340 |5 531120049 | 522530388 |5 602552684 |5 713073725 (& 670303175 (5 622187755 |5 649596805 |5 762067820 | & BB4.707.703
Walor Neto S 2570.927.134 | 5 20900489993 | % 3.267.486.607 | 5 4.145850.019 | 5 2081752827 | & 5.331779.248 |5 5.570.195.200 | £ 5.336.091 670 | 5 4 860.236.931 |  5.074.344.101 | 5 5.959.163.234 | £ 6.910.918798
Walor a devolver valor neto mencs comision) S 1780451459 | 5 2008729721 | 5 2262.892.641 | 5 2.673.285.700 | S 2826611414 | 5 3.692515.219 | 5 5.857.629.813 | 5 3.626.247.078 | 5 3.365.949.339 | 5 3.514.228.981 | 5 4.127.008.999 | 5 4.786.145.735
VA S 329119650 | 5 371308926 | 5 418200340 |5 531120049 |5 522529388 | 5 682552684 |5 713073725 (5 670303175 (5 622187755 |5 649.596.895 | 5 762867829 | 5 BB4.707.703
VALOR METD A DEVOLVER AL CLUENTE CORPORATIVD $ 2.109.611.119 | § 2.360.036.646 | § 2.68L.162.981 | § 3.404.405.750 | § 3.349.340.802 | § 4.375.067.903 | § 4.570.703.538 | § 4.296.550.254 | § 3.988.137.094 | $ 4.163.825.877 | § 4.B69.8976.82F | § 5.670.853.501
Afio 3

Costos Varables
Ingreso por senicios § 307888220 | § 4488849535 505434180 | § 641770080 | § 631380677 |§  E24751.150 |§ 081630751 |§ BO0O40570 | § 751810204 | § 784020580 |§ 021.723.626 | § 1.060.021.808
Deduccicnes 3 cubrir § 80314332 |§ 006096825 102074482 | § 1200608045 | 5 127511685 |§  184.561.815 |5 174.000706 | § 163572504 | § 151831005 |5 158.510887 |5 $ 215803255
IVA por Servicio RELURE § 83620705 |% 717883025 80860468 | § 102683210 |5 101022348 |§  131.060.185 |§ 137.850.020 | § 120501047 | § 120280833 |5 125588733 |5 $ 171043480
Comision Bancaria 2,00% § 03338034 |§ 77098473 § 85853341 | § 110281177 |5 108407421 |5 141724481 |5 148051836 |§ 130121006 | § 1200100374 | § 134881578 | 5 $ 1B3.800724
valor Transaccién pasarala 1000 § 20083670 |§ 24005831 % 280706785 356534802 |5 35077204 |5 45810500 | § 47888375 |§ 44007204 | § 41767234 |5 43607100 |5 $ 50300100
IV por comision vta 16% 5 144es072 | 5 1s323841| % 18380283 |5 23340611 |5 22971040 | 5 30.007.038 | 5 31348834 | & 20468514 | 5 27353217 |5 28558204 |5 33537930 | & 38894372
Total Costos Varisbles $170.746.045| S192633686| Sz17.007.479]  S27ssesaigl  S2710e6311 5354105804 $3ssseocor| $sergsemos| Ss27ssTos|  $337.00B483|  S39577io0a| S asEoa3nED
Total Costos Variables + VA $185215.119 5§ 208.957 536 £ 235.306.762 % 298.802.726 4 294.058.251 $ 384112 843 4401 288 841 § 377.219 318 & 350.141.920| % 365.566.668 % 429.310.934 § 407 877.452
Total Ingresos - Costos Variables Unitarios $226.940175 | $256.001.257| §$288.426.681) §366.226.945) § 360.303.366 $470.645.355 | $491.690.743| $462.198965) $429.021.501] 447921018 $526.025622| §610.038.728
Ctos variables/ Ingresos por Servicios 57,065% 57,065%| 57,065%) 57,065%| 57,065% 57,065% 57,065% 57,065%) 57,065%) 57,065% 57,065% 57,065%)
|ingreso % / Costo por Nuestros Servicios ﬁ 43%| tﬁ HA 43%| as%| ﬁ!d 43%| 43%)| as%| ﬂ 43%)|
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