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1. RESUMEN

Con este trabajo, se model6 una idea de negocio, con una propuesta de valor Unica a través
de la aplicacion del Lean Canvas: la formacion estructurada de una idea de empresa que
brinde seguridad y confianza a las mujeres a través de soluciones a situaciones

relacionadas a su higiene intima.

El modelo Lean Canvas es una herramienta que ayuda a navegar por el proceso de
emprendimiento, desde el nacimiento de la idea hasta la creacién de la start-up o empresa
emergente. La esencia del modelo se basa en su rapidez y eficacia para la creaciéon y
comunicacion de modelos de negocio. Es una adaptacion del modelo inicial Canvas,
descrito para empresas ya consolidadas, dandole un enfoque hacia ideas que aun no estan
completamente establecidas (Maurya, 2012).

El primer paso consistio en la validacion de esta idea en el mercado, es asi como la
realizacion del mapa de empatia® permitié entender el contexto en el cual se desenvuelven
las mujeres, sus problemas y necesidades. Teniendo en cuenta esto, se realizé una serie
de encuestas para determinar la viabilidad de la propuesta y la manera de presentarla en
el mercado en cuanto a temas de presentacion, precios y publicidad.

Una vez realizada y validada la conceptualizacion del producto, se realiz6 el proceso de
selecciéon del laboratorio que los fabricaria bajo el modelo de maquila. EI modelo de
tercerizacién surgi6 como una estrategia de costos y simplificaciéon del proceso para
empresas emergentes (Jackson, 2014). A través de la consulta directa con varios
laboratorios en la ciudad de Medellin tales como Lister S.A., Procesos 2000 S.A.S, ECAR
S.A. y Dinamic Products S.A.S, se evaluaron diferentes criterios de seleccion: experiencia,
precio, certificaciones, cercania, entre otros que determinarian las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de cada uno frente al proceso requerido y generaria la matriz

para realizar una seleccién con criterio y de esta manera disminuir los riesgos.

Finalmente, se definié que quien cumplia con los requerimientos minimos para realizar el

proceso era el laboratorio Procesos 2000.

1 El mapa de empatia es una herramienta que permite conectar la visién de la empresa con las
aspiraciones, necesidades y frustraciones del cliente; de esta manera, la propuesta de valor sera
enfocada correctamente; comprende al cliente como un actor dentro de un todo.



El altimo paso, fue la evaluacion econdmica del proyecto; de esta manera se obtuvo una
visién sobre la estructura de ingresos y costos del negocio, donde el valor presente neto
proyectado a 5 afios fue de $17°597.367, la relacidén beneficio costo arrojé un valor de 1,77
y la TIR un porcentaje de 14%, que aunque se esperaba fuera mayor, sigue siendo un
porcentaje elevado en comparacion a las tasas ofrecidas por bancos (Banco de la
Republica, 2015) con lo que se comprueba que el proyecto es viable y 6ptimo para la

inversion.

Teniendo claros los aspectos economicos, de mercadeo y de produccion, se model6 el
negocio a través de la aplicacion de la metodologia Lean Canvas para asi entender
claramente coémo deberia llevarse a cabo el despegue de la empresa, cuya concepcion se
da como resultado de la aplicaciéon de todos los conocimientos adquiridos durante el

proceso de formacién como ingenieras de procesos.



2. INTRODUCCION

La constante busqueda de oportunidades en el mercado del cuidado personal y la higiene
ha despertado nuevas necesidades en las personas. Es tanta la influencia de éste que los
colombianos consumen alrededor de 13,7 billones de pesos al afio en productos, articulos
y servicios para el cuidado personal e higiene (Fenalco Antioquia, 2012). Este monto,
significativamente grande, podria indicar un potencial en la creacion de nuevas empresas
cuyo mercado sean los consumidores de este tipo de productos. Las mujeres, en la mayoria
de los casos, son las que organizan las compras del hogar y las mas vulnerables a ser
atraidas por un producto nuevo. El 73% de estas mujeres, son las que se dejan influenciar
por una promocion y son las que en muchos casos, ante una buena oferta, compran una

marca que no habian utilizado antes (Gil & Sejnaui, 2011).

El ciclo menstrual de las mujeres ha servido para la innovacion en el mercado femenino;
hoy en dia se encuentran todo tipo de soluciones practicas para facilitar su condicién en
esos dias (Pérez, 2009). Existen diversas propuestas por parte de marcas posicionadas
como Nosotras™, Carefree™, Always™ las cuales constantemente desarrollan toallas
higiénicas, tampones, toallas hUmedas etc. que pretenden evitar posibles accidentes y que
se ajustan mejor al cuerpo. Nosotras™, por ejemplo, posee una amplia gama de productos
que se ajustan a distintos gustos y necesidades, disefiados especialmente para la
comodidad y tranquilidad de la mujer para que asi, ésta se sienta segura en el lugar donde
esté (Nosotras, 2013). No obstante siguen existiendo vacios; por ejemplo, en la blisqueda
bibliogréfica y de mercado no se encontré algin recurso rapido o producto que ayude a

solucionar el incidente de manchas en la ropa.

Existen varios productos para quitar manchas de sangre y que son utilizados para fines
hospitalarios e industriales, no obstante son productos que funcionan al enjuagar la zona
manchada y muchas veces pueden causar decoloracién debido a los fuertes componentes
quimicos que actlan para borrar completamente la marca (Detergentes y Desinfectantes
S.A., 2009). Por otra parte este tipo de productos son creados para ser empleados en otro
tipo de situaciones, no para ser ofrecidos a un mercado que lo requiere para para uso
inmediato; no es facil encontrar un producto que borre la mancha ocasionada por el periodo

menstrual y que ademas sea seguro y efectivo para la mujer (Berkowitz, 2011).

Por otro lado, nuevos jabones y desodorantes para la higiene intima de la mujer han sido

creados como limpiadores para esta zona (Terra Networks S.A., 2014). Aunque los jabones
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han sido lentamente aceptados por las entidades regulatorias y ya muchos de estos estan
dermatol6gicamente aprobados, los desodorantes siguen teniendo gran rechazo por
ginecologos los cuales afirman que estas sustancias alteran el pH de la zona y la hacen
propensa a infecciones (Cuevas Garavito, 2012); sin embargo, mercados en otras regiones
ya ofrecen con gran éxito productos 100% avalados y aceptados (Vionell , N.A.). Es asi
como en Colombia aun no se ofrece abiertamente un producto que sirva como agente
limpiador sin tener que removerse con agua y que ademas brinde seguridad a la mujer al

no afectar su salud (Cuevas Garavito, 2012).

Cabe aclarar, que parte de la identificacion de las necesidades mencionadas, inici6 a través
de la materia de Disefio de Productos Quimicos y Biotecnoldgicos, en donde, con la ayuda
del asesor del proyecto se identificé una de la situaciones centrales que dio paso a la
inspiraciéon de la investigacion de este proyecto de grado: la imposibilidad de remover las
manchas causadas por el periodo menstrual femenino en la ropa instantaneamente, la cual
fue el factor impulsador y para la cual se inici6 el trabajo en relacion a la elaboracion de uno
de los productos presentados mas adelante.

El presente trabajo, tuvo en cuenta criterios econémicos y de mercado, necesarios para la
aplicacion final del modelo Lean Canvas: modelo cuya propuesta esencial es que el
producto de una empresa emergente no es su producto como tal, es su modelo de negocio,
y por tanto la finalidad del Lean Canvas, es la validacion de este modelo (Maurya, 2012).
Este, es fundamentalmente una herramienta rapida, concisa y portable para conceptualizar
el modelo de negocio de una empresa y punto de partida para disefiar nuevos escenarios
a través de la descomposicién del futuro negocio en nueve partes: el problema, la solucion,
la propuesta de valor Unica, la ventaja injusta, los clientes, canales de distribucion,

estructura de ingresos y estructura de costos.

En conclusion, tras la identificacion del potencial de innovacién y emprendimiento en el
mercado de productos para la higiene femenina, el trabajo que aqui se presenta, constara
de la definicién de los productos iniciales que se lanzarian al mercado a través de un analisis
de necesidades del mercado objetivo, de la determinacion del laboratorio que realizara la
produccion bajo el modelo de produccién por contrato a terceros con base en una matriz de
seleccion y de la determinacion de la viabilidad financiera del modelo de negocio planteado.,
con lo cual finalmente, se tendran las herramientas claves para la aplicacién del modelo

Lean Canvas.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Aplicar el modelo Lean Canvas en la elaboracién del modelo de negocios de la empresa

Intifem para de esta manera determinar su viabilidad.

3.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir los productos iniciales que se lanzarian al mercado mediante un analisis de
necesidades del nicho seleccionado.

e Determinar los laboratorios con los cuéles se realizaria la tercerizacion de la
produccién con base en una matriz de seleccién.

o Determinar la viabilidad financiera de la nueva empresa a través de los indicadores

TIR, VPN y relacion beneficio costo.

3.3. ALCANCE

Al término del proyecto de investigacion se determinara si es viable la implementacion del
modelo de negocio estructurado bajo el método Lean Canvas, basandose en los resultados
obtenidos con los indicadores TIR, VPN y relacion beneficio costo. Se definird cuales son
los tres productos lideres de la empresa que incursionarian en el mercado teniendo en

cuenta el valor de la inversion requerida para la implementacion del modelo definido.

La conceptualizacion de los productos se definirhd con base en el estudio de mercado
realizado por lo cual la formulacién quimica de estos y su procedimiento de produccion no

sera parte del alcance de este proyecto.

HIPOTESIS

El modelo de negocios de la empresa Intifem, creadora y comercializadora de productos
para el cuidado personal e higiene intima de la mujer, ser4 viable economica y

técnicamente.
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4. MARCO TEORICO

Los procesos de disefio para un modelo de negocio son Unicos para cada empresa y
suponen diferentes desafios y factores de éxito para éstas. Algunas empresas hacen
modelos de negocio en situaciones de crisis; otras, porque buscan nuevas tendencias o
clientes y otras, porque apenas van a iniciar (Osterwalder & Pigneur, 2011).
Todos los modelos de negocios conllevan 5 fases generales (Osterwalder & Pigneur, 2011):
o Movilizacion: Preparacion del proyecto. Reune las herramientas requeridas en la
estructuracion del éxito para la generacion del modelo y describe la motivacion que
hay tras éste.
o Comprensién: Recopilacion de informacion, identificacion de clientes, problemas y
necesidades.
o Disefio: A partir de la informacion adquirida y el andlisis de ésta, disefiar el modelo
de negocio pertinente.
o Aplicacién: Aplicar a la empresa existente o nueva el modelo de negocio
establecido.
o Gestion: Supervision, evaluacion, adaptacion o transformacién continta del modelo.
A continuacion se presentan varios modelos que han surgido para la creacion de planes de
negocio y sus enfoques.

4.1. Modelo deinnovaciéon empresarial

Consiste en reinventar el modelo de negocio de una empresa cuyo objetivo es obtener una
ventaja competitiva y estimular el crecimiento de la misma (Fenell, NA). Este modelo fue
propuesto por Boston Consulting Group que es una firma de consultoria global en 45 paises
de gran prestigio, cuya funcién es asesorar a empresas del sector privado y publico y los
sectores sin fines de lucro de todo el mundo, esta firma considera un elemento importante
del disefio del negocio consiste en la satisfaccion del cliente (THE BOSTON CONSULTING
GROUP, NA).

Este modelo consiste en dos elementos como se observa en la figura 1, la propuesta de valor y el
sistema de operacion, el primero consiste en el objetivo demogréfico y las influencias
necesarias para atraer a los clientes para llevar a cabo un negocio, ademas de tener
presente que se esta ofreciendo para satisfacer las necesidades del nicho seleccionado y

los ingresos que se generan en la compafiia por los bienes o servicios que se ofrecen y el
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segundo elemento, establece la forma de vender los bienes y servicios para obtener un
beneficio (Lindgart, Reeves, Stalk, & Deimler, 2009).

Al implementar este modelo se deben considerar los aspectos a tratar para ser una
organizacién competitiva y con un factor diferenciador de otras empresas que apetecen el
mismo target y la rapidez con la que se ha de establecer un cambio o una solucién ante
cierta dificultad (Fenell, NA).

Target

Producto o servicio

Propuesta de valor? ofrecido

Modelo de
ingresos

Modelo de negocio

de Boston
Consulting Group

Cadena de valor

Sistema de

. Modelo de costos
operacion

Organizacion

Figura 1 Esquema de modelo de negocio propuesto por Boston Consulting Group (THE BOSTON CONSULTING GROUP,
NA).
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4.2, Modelo Canvas

El modelo Canvas fue creado por Alexander Osterwalder en 2010 con el fin de tener una
vision global de la idea de negocio, e igualmente mostrar claramente las interconexiones
entre los diferentes elementos que componen el modelo en tan sélo una hoja, tal como se
muestra en la figura 2 (IESDE, 2012).

Actividades Relaciones
clave con clientes
Socios Segmentos
Propuesta de valor 8 .
clave de clientes
Recursos
Canales
clave
Estructura de costes Fuentes de ingreso

Figura 2 Esquema del modelo Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Los nueve bloques del modelo se interconectan para dar resultados que expliquen la
dinamica del negocio. Es asi como la propuesta de valor, productos y servicios ofrecidos,
se da para unos segmentos de cliente determinados los cuales serdn alcanzados a través
de unos canales de distribucion encargados de la entrega del valor ofrecido y a través del
mantenimiento de relaciones. De esta manera se logra describir como y a través de qué

mecanismos de fijacion de precios el modelo de negocio esta capturando valor.
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Posteriormente se describe la infraestructura a través de la cual se crea, entrega y captura
valor, se definen que activos son necesarios en el modelo. De esta manera se definen
también las actividades claves para el correcto desempefio y evolucion del modelo las
cuales estaran apoyadas por aliados que proveeran algunos de los recursos y actividades
que no son propias de la organizacion.

Finalmente, al tener una idea clara y global del negocio se conocera la estructura de costos

de la organizacion (Educacién Econdémica, 2013).

4.2.1. Oferta
» Propuestade valor

En este punto se habla sobre la solucién al problema motivante para la creacién de la
empresa. Se establece la oferta de productos y/o servicios los cuales satisfacen las
necesidades del cliente y el factor diferenciador que éstos traen consigo (entuxia, 2014); la
propuesta de valor puede estar enmarcada en diferentes elementos tales como novedad,
desempefio, personalizacion, disefio, marca/status, precio, facilidad de uso, accesibilidad
entre otros. Las preguntas a realizar para definir este segmento serian: ¢qué valor se le
entrega al cliente?, ¢cual es el problema a resolver a través de los productos a ofrecer?,
¢ Cudles son los productos a ofrecer para cada tipo de cliente?, ¢ Cudles necesidades se

estan satisfaciendo? (Business Model Foundry AG, 2012)

4.2.2. Cliente
> Clientes

Se define el o los segmentos para los cuales estan dirigidos los productos y/o servicios.
Igualmente los tipos de segmentacion del mercado ya sea mercado masivo, en el cual no
se distinguen segmentos en el mercado ya que el producto o servicio esta dirigido a un gran
grupo de clientes con necesidades y problemas similares; nichos, segmentos pequefios
especificos y especializados; mercado segmentado, se atienden necesidades de varios
segmentos similares en el mercado con una propuesta de valor diferente para cada uno;
diversificado, se atienden dos o mas segmentos de mercado no relacionados; y de

plataforma multiple, redne dos o méas grupos de clientes distintos pero interdependientes;
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ejemplo de esto son los periddicos gratuitos que requieren de un gran numero de lectores
para atraer a los anunciantes, a los que necesita para financiar la produccion y distribucion
del diario (Osterwalder & Pigneur, 2011). Las preguntas a responder en ésta seccion son:
¢para quién se crea valor?, ¢quiénes son los clientes mas importantes? (Business Model
Foundry AG, 2012)

> Relaciones con los clientes

Para mantener la prosperidad del negocio se requiere del establecimiento y permanencia
de las relaciones con los clientes, por esto es importante definir qué tipo de relacién se
tendra para cada segmento de clientes. Estos pueden ser: asistencia personal (servicios de
atencion al cliente), asistencia personal dedicada, en donde un representante de servicio
de atencion al cliente se dedica especificamente a un cliente determinado; autoservicio, en
donde se proporcionan todos los medios necesarios para el servicio de los clientes mas no
se mantiene una relacion directa con ellos; servicios automatizados, los cuales a través de
procesos y/o equipos automaticos sirven a los consumidores; comunidades en linea para
el intercambio de conocimientos y co-creacion, colaboraciéon continua de clientes para la
mejora y disefio de nuevos productos y servicios en una empresa (ej: YouTube)
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Las preguntas a resolver en este punto serian: ¢Qué tipo
de relacién esperan los clientes que se establezcan y mantengan con ellos?, ¢Cémo se

integran con el resto del modelo de negocio? (Business Model Foundry AG, 2012).

> Canales de distribucion

Describe como se comunica y llega al segmento de clientes para entregarles la propuesta
de valor. Establece los interfaces con el cliente, desde la comunicacién (antes, durante y
posterior a la adquisicién), la distribucién y los canales de venta (Cowan, 2013). Las
preguntas a resolver en este punto son: ¢a través de que canales se tendra acceso a los
clientes?, ¢coOmo se podrian integrar?, ¢cuales funcionarian mejor? (Business Model
Foundry AG, 2012).
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4.2.3. Infraestructura

> Alianzas clave

Para optimizar y reducir el riesgo en el modelo de negocio, las organizaciones cultivan sus
relaciones proveedor-comprador. Ademas se forman alianzas estratégicas tales como:
alianzas estratégicas entre no competidores, alianzas con competidores, joint-ventures,
acuerdo comercial en el cual las partes acuerdan desarrollar por un tiempo determinado
una nueva entidad a través de la cooperacion mutua y equitativa; y alianzas con
proveedores para asegurar activos entre otras (entuxia, 2014).

La pregunta clave en este punto es ¢ quiénes son los socios claves y proveedores clave?
(Business Model Foundry AG, 2012).

> Actividades clave

Las actividades mas importantes para llevar a cabo la propuesta de valor y las cuales
pueden ser llevadas a cabo conjuntamente con los aliados. Entre estas se encuentran la
produccion, atencion al cliente, solucién de problemas, networking/plataforma (entuxia,
2014).

La pregunta a responder seria: ¢Cudles son las actividades cruciales que requiere la

propuesta de valor? (Business Model Foundry AG, 2012).

> Recursos clave

Describe los activos més importantes que son necesarios para que el negocio funcione
(Cowan, 2013). Pueden ser propios, alquilados o comprados. Entre estos se encuentran:
fisicos, intelectuales, humanos, financieros (entuxia, 2014).

La pregunta a responder seria: ¢cuales son los recursos fundamentales que requiere la

propuesta de valor? (Business Model Foundry AG, 2012).
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4.2.4. Modelo econémico

» Fuentes deingreso

La manera como la compafia genera ingresos por cada segmento de clientes. Estos
ingresos pueden ser de distintos tipos: venta de objetos, pago por uso de un servicio, pago
por suscripcion, préstamo/renting/leasing (ej: renta de carros por dias u horas), uso de
licencia, es la concesién de permiso para utilizar una propiedad intelectual a cambio de un
pago; servicio de intermediacién, como es el caso para agentes inmobiliarios que obtienen
una comisién cada vez que consiguen una venta y publicidad (Osterwalder & Pigneur,
2011). Igualmente se establecen los precios (precios fijos o dinamicos) (entuxia, 2014).

Las preguntas a resolver serian: ¢cuanto estan dispuestos los consumidores a pagar?,

¢,como les gustaria pagar?, ¢ cual sera la estrategia de generar ganancia? (entuxia, 2014).

> Estructura de costos

Discute todos los costos involucrados en el desarrollo de la empresa para su modelo de
negocio. Para analizar este punto existen dos modelos de estructura de costos y varias
caracteristicas a definir. Los modelos son cost-driven, en donde se recortan gastos cuando
sea posible para mantener la estructura de costos lo mas reducida posible con propuestas
de valor de bajo precio y value-driven, en donde no se considera que los costos sean una
prioridad sino que se prefiere centrar en la creacién de valor (ej: hoteles de lujo)
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Ilgualmente las caracteristicas particulares a definir serian
costos fijos, variables, economias de escala, basadas en el incremento de la produccion; y
de alcance, basadas en la ampliacion de su ambito de actuacion (entuxia, 2014).

Las preguntas a aclarar serian: ¢, Cuales son los costos inherentes al modelo de negocio?,
¢cudles son las actividades y recursos clave mas costosos? (Business Model Foundry AG,
2012).

Finalmente, después de desarrollar cada uno de estos puntos se debe realizar el paso final:
el andlisis. A través de la informacion recolectada con cada uno de estos puntos se debera
realizar una discusién que compruebe la rentabilidad y competitividad de la empresa a

crear, para asi justificar una posible inversion (Cowan, 2013).
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4.3.

Modelo Lean Canvas

El modelo Lean Canvas fue creado por Ash Maurya tras leer el libro “Business Model

Generation” de Alexander Osterwalder, creador del Modelo Canvas. Maurya hizo una

moadificacion al modelo de Osterwalder optimizandolo para start-ups, compafias nuevas en

proceso de desarrollo y en basqueda de mercados (Baum, 2013).

Es asi como algunos de los nueve pilares del Canvas fueron modificados y el nuevo lienzo

fue redisefiado de la siguiente manera:

Problema

Solucién

Métricas
clave

Propuesta de valor Unica

Ventaja
injusta
Segmentos
de clientes
Canales

Estructura de costes

Fuentes de ingreso

Figura 3: Lienzo modelo Lean Canvas (Maurya, 2012)

La secuencia estratégica para la estructuracion del modelo cambia. Es asi como aunque la

mayoria de los pilares permanecen constantes, cuatro fueron reemplazados por las casillas:
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4.3.1. Problema

El disefio del modelo inicia con la identificacion del problema o problemas los cuales la
nueva empresa pretende solucionar. En este punto se identifican las alternativas ofrecidas

por la competencia directa e indirecta en la solucion de estos problemas (Maurya, 2012).

Como se observa en la figura 2, la segunda etapa es definicion de los segmentos de cliente.
Usualmente estas dos primeras fases son las que conducen el resto del modelo (Maurya,
2012).

4.3.2. Solucién

A cada problema identificado brindarle una solucién general. Las soluciones especificas
pueden cambiar a medida que se desarrolla el modelo y se entrevista a los clientes; por lo
anterior, identificar soluciones especificas desde un principio no es recomendable (Maurya,
2012).

4.3.3. Métricas clave

“Encuentra el numero clave que exprese como le esta yendo al negocio, antes de recibir el

reporte de ventas” Norm Brodsky y Bo Burlingham de Portafolio Hardcover.

Se deben establecer unos indicadores que muestren el progreso del negocio. El modelo
Lean Canvas utiliza las métricas piratas de Dave McClure para identificar estos indicadores
(Maurya, 2012). El esquema de las métricas de McClure se presenta a continuacion en la

figura 4.

Adquisicidn ¢, Coémo te ven tus clientes?

Activacion ¢ Tienen los clientes una experiencia inicial
placentera?

Retencién ¢Vuelven los clientes?

Ingresos ¢, Como produces dinero?

¢JLe cuentan tus clientes a
sus conocidos?

Remision

Figura 4: Métricas Pirata de Dave McClure.
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Son 5 puntos; adquisicion, activacion, retencion, ingresos, remision; en los cuales se debe

establecer un indicador que describa el progreso.

e Adquisicién: Es el punto en el cual un visitante inconsciente se convierte en un
prospecto interesado en el negocio. En el caso de un local comercial, es cada
vez que una persona pasa por la tienda y entra y en el caso de un sitio web, el
namero de visitantes que se tenga (Maurya, 2012).

e Activacion: Punto en el cual el cliente tiene su primera experiencia gratificante.
Se puede medir con el nidmero de observaciones positivas 0 negativas
realizadas al negocio (Maurya, 2012).

o Retencién: Uso repetitivo y “compromiso con el producto. Indica el regreso del
cliente al local o el reingreso al sitio web (Maurya, 2012).

e Ingresos: Se ve representado por el nimero de articulos vendidos o de
suscripciones obtenidas en el caso de empresas de servicios (Maurya, 2012).

e Remision: Clientes antiguos hacen referencia del negocio a clientes nuevos.
Esto se puede indicar con el nimero de aplicaciones, paginas web o articulos

compartidos por el usuario (Maurya, 2012).

4.3.4. Ventajainjusta

Ventaja competitiva o barreras de entrada del negocio. Son aquellos factores que no son
facilmente copiables del negocio por parte de la competencia; caracteristicas que hacen

Gnica a la organizacion (Maurya, 2012).
Algunos ejemplos de verdaderas ventajas injustas son (Maurya, 2012):

e Lainformacion privilegiada

e Equipo de trabajo interdisciplinario y competente

e Autoridad Personal

e Comunidad

e Actuales clientes

e Clasificacion SEO (posicion en la que un sitio web aparece en las paginas

de resultados de motores de busqueda)
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Los 4 pilares explicados fueron el reemplazo de las casillas de actividades clave, recursos
clave, socios y relaciones con los clientes. Para Maurya, estas casillas no ayudaban a los
emprendedores a entender el foco central del modelo. Las actividades clave deberian
derivarse de la casilla solucion y en cuanto a los recursos clave, lanzar productos al
mercado hoy en dia no requiere de tantos recursos fisicos gracias al internet y la
globalizacion.

Por otra parte, el modelo Lean Canvas establece que la relacién directa con los
consumidores para una empresa que apenas inicia se debe dar a través de entrevistas y
observacion, y de este modo identificar el camino correcto para llegarles, segun la solucion

que se ha encontrado para ese segmento de mercado especifico.

Finalmente, en cuanto a los socios claves, Maurya determina que para la creacién de una
start-up desconocida, buscar socios claves desde el dia uno, puede ser una forma de
derroche o malgasto. Con el tiempo, los socios seran indispensables para optimizar una
empresa, pero el riesgo real de una start-up no estd en la falta de socios, sino en las
deficiencias en la estructura de costes y los canales de distribucion (Baum, 2013).

4.4. Politica colombiana para el emprendimiento

Desde 2009 Colombia ha estado en los primeros lugares de emprendimiento en todo el
mundo segun un estudio del Global Entrepreneurship Monitor, que analiza 69 economias,
teniendo en cuenta indicadores en términos de utilizacion de tecnologias, productos
novedosos, nuevas empresas, empresarios reconocidos y el ecosistema del pais (N/A,
2013).

Este posicionamiento ha venido forjandose desde 2006 cuando el gobierno expidi6 la ley
1014 de fomento a la cultura del emprendimiento, cuyo objetivo principal es buscar una
cultura de emprendimiento entre los estudiantes colombianos, haciendo de ellos personas
innovadoras, creativas y capaces de suplir las necesidades que surgen en el dia a dia para

asi dirigir competentemente el entorno administrativo del pais (Mufioz Gomez, 2006).

Debido a lo anterior, en 2012 fue creada la institucion del gobierno nacional: iNNpulsa. Esta

entidad apoya y promueve el crecimiento empresarial colombiano, con el fin de generar
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iniciativas de negocio que crezcan de manera rapida, rentable y sostenida. Por otra parte,
iNNpulsa, pretende transformar barreras mentales y culturales que impiden el continuo
desarrollo de ideas innovadoras y el crecimiento empresarial en el pais. De igual modo

apoya a nuevas empresas con recursos y herramientas de modernizacién (iNNpulsa, N/A)

Por otra parte, en Colombia existen otras corporaciones ademas de iNNpulsa que impulsan
el emprendimiento sostenible en el pais. Una de éstas es Ventures, concurso lider en planes
de negocio en Colombia. Inicié en 2001 y desde ese entonces miles de emprendedores en
el pais han tenido la oportunidad de recibir asesoria, capacitacion y entrenamiento; y muy
importante: hacer contactos para volver sus ideas de negocio realidad.

Otra corporacion regional es RutaN, creada en 2009 por la Alcaldia de Medellin, UNE y
EPM. Esta organizacion fue creada con el fin de convertir a Medellin en una ciudad de
conocimiento y progreso (RutaN, 2013). Gracias al trabajo realizado por esta corporacion y
otros avances en procesos de disminucion de emisiones de CO., creacién de espacios
culturales y la reduccion de la criminalidad fue la capital antioquefia declarada la ciudad
mas innovadora del mundo en el marco del concurso City of the Year, organizado por The
Wall Street Journal y Citigroup (Camargo, 2013).

De acuerdo a Sergio Zuluaga, coordinador de crecimiento empresarial de iNNpulsa, en el
pais se ha dado un cambio de mentalidad en el cual antes se asociaba emprendimiento con

desempleo y actualmente es una opcién de vida (Camargo, 2013).
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5. METODOLOGIA

5.1. Definicién de los productos iniciales que se lanzarian al mercado mediante

un analisis de necesidades del nicho seleccionado.

Se definirdn los productos iniciales que se lanzarian al mercado basados en las
necesidades expresadas por los clientes a través de un mapa de empatia, con el cual se
pretende conectar la vision de la empresa con las aspiraciones, necesidades y frustraciones
del cliente. Seguidamente y para la validacion del nuevo concepto de productos, se deben
ejecutar encuestas directas y simultaneas en diferentes sectores de interés y para
implementarlas se debe tener en cuenta los pasos del ciclo o proceso de implementacion
de una encuesta que se muestra en la figura 5, metodologia del gobierno de México para
realizar encuestas (Tecnoldgico de Monterrey, 2005).

Definicidon del
objetivo

¢Qué se quiere saber

Difusion del
resultado y para qué?

Disefio muestral

Analisis de los Disefio del
resultados de la instrumento
encuesta (Cuestionario)

Procesamiento
de la informaién
recolectada

Ejecucion de la
encuesta

Figura 5 Metodologia para larealizacion y obtencion de resultados de una encuesta (Tecnolégico de
Monterrey, 2005)
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Inicialmente se define el objetivo respondiendo a la pregunta ¢Qué se desea investigar y
con qué proposito? Este paso es de gran importancia, debido a que los demés pasos estan
ligados y dependen de este primer aspecto. El segundo paso consiste en el disefio muestral,
depende directamente del nicho seleccionado y el alcance que tenga el proyecto. La
muestra serd el objeto de estudio y se elige teniendo en cuenta los actos sociales
involucrados, el tamafio de la poblacion, y la experiencia. En resumen, la pregunta a
responder es: ¢ Quién proveera la informacion que se necesita? (Tecnoldgico de Monterrey,
2005)

El paso a seguir es determinar el disefio del instrumento, teniendo en cuenta las preguntas
que se expondran, ya sean cerradas o abiertas, empleando un lenguaje claro, sencillo,
directo y de acuerdo a la idiosincrasia del encuestado. Asimismo, las preguntas formuladas
deben tener una estrecha relacion entre si con el fin de poder hacer un andlisis mas
profundo de los resultados. Ademas, en este paso se debe responder: Como se captara
la informacion? (Tecnolégico de Monterrey, 2005)

Posteriormente se realiza la encuesta, es de gran importancia y relevancia que el
encuestador tenga credibilidad, habilidad para realizar las entrevistas y contar con un buen
respaldo institucional con el fin de disminuir los margenes de posibles resistencias. Para
realizar encuestas de calidad y con gran nivel de confiabilidad en los resultados se debe
considerar aspectos como alianzas con instituciones locales como universidades,
organizaciones de la sociedad civil., centros de investigacion, y otros. Ademas de la
aplicacion de encuestas por terceros con credibilidad para generar objetividad, sean locales

o0 externos (Tecnoldgico de Monterrey, 2005).

El quinto paso abarca el procesamiento de la informacion colectada que debe estar en
funcion a la metodologia definida anteriormente, de tal modo que predomine un enfoque
objetivo e imparcial a fin de evitar problemas de manipulaciéon o sesgo en este trabajo. Los
requisitos fundamentales para procesar informacion fiable son (Tecnolégico de Monterrey,
2005):

 Asegurar la independencia en el disefio, ejecucion y analisis de encuestas.
* Asegurar la integridad de las encuestas, de su analisis y su manipulacion.

El pendltimo paso es el andlisis de los resultados de las encuestas. Se requiere

independencia del poder de la institucidon que financio las encuestas o las encarg6. Ademas,
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es importante tener en cuenta que no se debe ocultar informacién “negativa”, de tal modo
que prime la transparencia, objetividad y consistencia técnica en el informe final de los

resultados (Tecnoldgico de Monterrey, 2005).

Finalmente se debe difundir el resultado, donde las personas que han participado y
contribuido con la encuesta deben tener acceso a los resultados de la misma. La
informacién debe caracterizarse por ser amplia, clara, educativa y de facil acceso

(Tecnolbgico de Monterrey, 2005).

5.2. Determinacioén los laboratorios con los cudles se realizaria la tercerizacion
de la produccion con base en la disponibilidad de equipos y materias

primas a utilizar.

Con el objetivo de realizar una matriz para seleccionar el laboratorio con quien se
tercerizaria la producciéon se empleara la matriz DOFA. En dicho estudio se establecen
como factores controlables las fortalezas y las debilidades que se tienen respecto a la
disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto, estructura
interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros. Por el contrario, la
situacion externa considera las oportunidades y las amenazas como factores no
controlables. (Ramos Garcia, 2011). Con la matriz DOFA se busca encontrar las
debilidades y las fortalezas de los proveedores como parte de los criterios de seleccién y
en cuanto a oportunidades y amenazas se pretende identificar factores externos que

perjudiquen o contribuyan en el modelo de negocios planteado.

Las oportunidades son aquellos ambientes externos positivos si se aprovechan
debidamente (Ramos Garcia, 2011). Por el contrario, las amenazas son situaciones
negativas y son potencial de riesgo o pueden impedir la actividad de la empresa en su
totalidad; razén por la cual se deben establecer medidas preventivas ante cada obstaculo
(Ramos Garcia, 2011).

Las fortalezas son elementos internos favorables que le permiten a la empresa tener una
ventaja competitiva frente a otras compafilias (Ramos Garcia, 2011). Mientras que las
debilidades son problemas que obstaculizan internamente a la empresa, sin embargo, con

una estrategia adecuada se pueden eliminar, evitar o mejorar (Ramos Garcia, 2011).
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Para realizar la matriz DOFA para proveedores, inicialmente se deben buscar companiias
que ofrezcan los bienes o servicios que se necesitan por medio de guias telefénicas,
internet, guias comerciales de las diferentes cAmaras industriales y comerciales o algin
proveedor referenciado; con esta informacion se debe establecer una lista con los diferentes
proveedores y la forma de contactarlos para proceder a estudiar su oferta, calidad y
reconocimiento en el mercado (Di Stéfano, NA). Las siguientes preguntas deben plantearse
a los proveedores para determinar las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades
de las compafiias posibles a ser los proveedores de una empresa (Di Stéfano, NA):

e CoOmo es la calidad que ofrecen sus posibles proveedores?
e ;CbOmo es el servicio que brindan?

e ;COmo es el precio?

o ¢ Poseen disponibilidad constante?

e /Estan atentos a cambios e innovaciones?

e ¢ COmMo es su proceso de investigacion y desarrollo?

o ¢ Existen posibilidades de futuras alianzas o integraciones con ellos?

¢ Existe concordancia entre lo ofrecido y lo necesitado por la empresa para elaborar
un producto o brindar un servicio acorde a las necesidades del cliente?

Después de recolectar los factores externos e internos, se debe proceder a construir la
matriz DOFA de la figura 6, la cual permite visualizar la informacion recolectada con mayor
énfasis, donde, de la combinacion de fortalezas con oportunidades surgen las
potencialidades, y al combinar las debilidades y amenazas, se establecen unas limitaciones

y advertencias. (Ramos Garcia, 2011).

Aspectos para alcanzar el objetivo
Positivos Negativos
Origen interno Fortalezas Debilidades
Origen externo Oportunidades Amenazas

Figura 6 Anédlisis de la matriz DOFA (Ramos Garcia, 2011)

Finalmente, teniendo en cuenta el nicho de mercado y los productos o servicios a ofrecer,

la empresa debe determinar si existe concordancia entre lo ofrecido por los proveedores y
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lo necesitado por la compafiia para elaborar un producto o brindar un servicio que cumpla
con los requerimientos (Di Stéfano, NA). Con el fin de obtener resultados en términos
cuantificables el andlisis DOFA se complementa con la priorizacion multicriterios para de
este modo conocer el impacto, en términos cuantificables, de las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas identificadas (Castellano, 2010).

Es asi como a los criterios ya evaluados se les asigna una puntuaciéon de 1 a 3, teniendo
en cuenta que 1 seria que no cumple con el criterio, 2 que el cumplimiento es aproximado
y no cumple en su totalidad y 3 que cumple totalmente; esto con el fin de priorizarlos,
encontrar un resultado final, la decision radica en la opcion con mayor puntaje (Universidad
de Champagnat-Licenciatura en RR.HH., 2002)

5.3.  Evaluacién de la viabilidad de la empresa a través de los indicadores TIR,

VPN y relacién beneficio costo

Para calcular los valores de la tasa interna de retorno, valor presente neto y realizar el
andlisis de sensibilidad debe previamente realizarse un andlisis de flujo de caja (Posada,

2011. Comunicacion personal).

Tabla 1: Listado de gastos en efectivo y en especie de la empresa Intifem en un afio.

Rubros $ Especie Total

Personal empresa

Materiales

Equipos

Servicio técnico

Bibliografia

Patentes/licencias

Administracion
Otros
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Posteriormente se realiza el analisis de flujo de caja de la siguiente manera:

Tabla 2: Flujo de caja para la empresa pronosticado a 5 afios

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos

Egresos
Utilidad

antes de

impuestos

Impuestos
Utilidad

después de

impuestos

Préstamo
Utilidad
después de

préstamo

Depreciacidn
(total
equipos/
afios)
UDP-

depreciacion

Depreciacion
Utilidad flujo

de caja

e Ingreso

Para el afio 1 se determina el valor teniendo en cuenta las ganancias obtenidas con el
namero de productos vendidos. Para los afios siguientes se utiliza la ecuacion 1 (Posada,

2011. Comunicacion personal):
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Ecuacién 1:

Ingreso aio siguiente = Ingreso aio anterior * 0,045 + Ingreso afio anterior

*0,045 hace referencia al porcentaje de crecimiento econdmico comercial en Colombia
(4,5%) (Arias Jiménez, 2014).

e [Egresos

Los egresos estan representados por los gastos en los que incurre la empresa, calculados
previamente en la tabla 1. Para los afos siguientes se tiene en cuanta el porcentaje de

inflacién anual el cual se tomara de 3% (Clavijo, 2014).
e UAI

Se calcula restando los egresos a los ingresos de cada afio. Representa la ganancia neta
de la empresa antes del pago de impuestos.

e Impuestos
Se calcula a través de la ecuacion 2 (Posada, 2011. Comunicacién personal):

Ecuacion 2: UAI 0,33

*0,33 hace referencia al 25% del Impuesto de Renta y 8% del Impuesto sobre la Renta para
la Equidad estipulados en la reforma tributaria realizada el 26 de diciembre de 2012
(Estructura y Proyeccién Financiera S.A.S, 2013).

e UDI
Se calcula a través de la ecuacion 3:

Ecuacion 3: UAI — impuestos

e Préstamo

El préstamo a realizar al banco se estipulard en el transcurso del proyecto, dependiendo de

los costos pronosticados.
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La tasa de interés anual sera de 29,38% E.A. de acuerdo a lo estipulado por Bancolombia
en las tasas de interés vigentes para Micrpymes a partir del 3 de Febrero de 2014
(Bancolombia, 2014).

e UDP
Se calcula a través de la ecuacion 4:

Ecuacién 4: UDI — préstamo

o Depreciacion

Para el caso de la empresa a analizar, como los procesos de produccion y transporte
estaran tercerizados no se evaluara la depreciacion de equipos y maquinaria ya que no se

tienen. Por tal motivo la utilidad de flujo de caja sera igual a la utilidad después de préstamo.

Al tener la utilidad anual de la empresa pronosticada a 5 afios, se procede a calcular la tasa

interna de retorno, el valor presente neto y la relacion costo beneficio.

5.3.1. TIR

La Tasa Interna de Retorno (TIR), es un método de valoracion de inversiones que mide la
rentabilidad generada tras una inversién en términos porcentaje (Iturrioz del Campo, No

especificado).

La ecuacion (5) para el calculo de la TIR se presenta a continuacion, sin embargo para la

obtencion del valor se empleara el software Excel

e1 Q2 ‘e Qn
(1+7) (1+1)2 (14+r)n

Ecuacion 5. —-A+ =0 (Iturrioz del Campo, No

especificado)

Donde:

e =TIR
e A= desembolso inicial

e Q1, Q2,...=flujos netos de caja en cada periodo.
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5.3.2. VPN

El Valor Presente Neto (VPN) permite determinar si la inversién puede incrementar o reducir
el valor de la empresa. El valor estimado puede ser positivo, hegativo o cero. Si es positivo
significara que el valor de la empresa tendrd un incremento equivalente al VPN. Si es
negativo quiere decir que la firma reducira su rigueza en el valor que arroje el VPN. Si el
resultado del VPN es cero, la empresa ni ganard ni perdera riqueza (Vaquiro J. , El valor

presente neto, 2013).

El VPN depende de la inversion inicial, las inversiones durante la operacion, los flujos netos
de efectivo, la tasa de descuento y el nUmero de periodos que dure el proyecto (Vaquiro J.

, El valor presente neto, 2013).

La ecuacion (6) para calcular el VPN se presenta a continuacion, no obstante se empleara
del software Excel para realizar el célculo.

c1 Cc2 Cn

Ecuacion 6: —A4 + a+) T a+z T T aron

=0 (Cruz, No especificado)

Donde:

e A =lainversion inicial
e i=tasa de rendimiento minima esperada (se tomara el 15% debido a que esto
es lo minimo esperado de acuerdo a los objetivos planteados).

e (1, C2,...=flujos netos de caja en cada periodo

5.3.3. Relacidon beneficio costo (B/C)

La relacién costo beneficio toma los ingresos y los divide entre los egresos presentes netos
del estado de resultado. El andlisis de la relacion beneficio costo (B/C) puede tomar valores

mayores, menores o iguales a 1 (Vaquiro J. , La Relacién Beneficio Costo, 2010).

e B/C > 1implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto

es aconsejable.

e B/C = 1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, en este caso el

proyecto es indiferente.
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e B/C < 1implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el proyecto

no es aconsejable.

Para el célculo de cada uno de los indicadores se emplearan los valores de la utilidad de
flujo de caja obtenidos con la tabla 2.
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6. RESULTADOS

6.1. Resultados del objetivo 1: Definiciobn de los productos iniciales que se

lanzarian al mercado mediante un andlisis de necesidades del nicho

seleccionado.

Para la definicion inicial de los productos, es crucial entender realmente lo que quiere el
cliente, es por ello que han surgido varias teorias tal como la formulada por el profesor de
la Escuela de Negocios de Harvard: Clayton Christensen cuyo fin es abordar el trasfondo y
la esencia de las necesidades del cliente. De alli surge la propuesta del mapa de empatia;
éste pretende examinar las necesidades del cliente a través de los distintos aspectos en
sus vidas més alla de los articulos que estos compran en la cotidianidad (Wunker, 2012) .
Basicamente lo que se propone, es que la clave de éxito de una compafiia se obtiene al
conectar la vision de la empresa con las aspiraciones, necesidades y frustraciones del
cliente; de esta manera, la propuesta de valor serd enfocada correctamente. Es asi, como
el mapa se convierte es una herramienta Util para comprender al cliente como un actor
dentro de un todo que se ve afectado por el contexto en el que esta inmerso (Megias Terol,
2012).

El esquema general del mapa de empatia se muestra a continuacion, éste fue creado por
la consultora de negocios XPLANE.

FQueé
PIENSAY SIENTE?

Lo que realmente importa
Principales preccupaciones
Inquietudes v aspiraciones

iQué iQue

OYE?
Lo que dicen los amigos
Lo que dice el jefe

Lo que dicen las personas influyentes

JOué
DICEY HACE?
Actitud en pablico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas

VE?
Entorno
Amigos

La oferta del mercado

ESFUERZOS
Miedos
Frustraciones
Obstaculos

RESULTADOS

Deseos/necesidades
Medida del éxita
Obstaculos

Figura 7: Esquema mapa de empatia creado por consultora XPLANE (Megias Terol, 2012).
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El mapa de empatia se hizo en base a las respuestas de clientas potenciales y los
resultados se muestran a continuacién. Por ejemplo la pregunta ¢ qué ve? Se refiere a que
ve la persona en el mercado acerca de la necesidad que se le pretende satisfacer. En
cuanto al ¢qué oye?, es lo que le escucha decir a su mam4, a sus amigas y conocidas
sobre los factores decisivos de compra de este tipo de articulos; el ¢qué piensa y siente?
hace referencia a las principales aspiraciones, inquietudes y motivaciones acerca de la
necesidad evaluada; y finalmente, el que ¢qué dice y hace? hace énfasis en el
comportamiento hacia los demés, el como se desenvuelve en sociedad (Osterwalder &
Pigneur, 2011).

Cabe aclarar que los resultados no ofreceran respuestas precisas; el mapa, es una herramienta
gue ayudara a conocer mejor al cliente y por tal motivo la poblacién encuestada esta sujeta

al propésito de andlisis de cada organizacion (Megias Terol, 2012)

Tabla 3: Resultados mapa de empatia

¢cQué piensay | sQué ve? ¢ Qué oye? ¢cQué dicey
siente? hace?
Lina Fernandez | Soy una | Si  utilizo un | Algunas Me gusta explicar
Castro, 22 afos, | persona que | producto con el | personas me | qué productos y
estrato 5 me gusta | que obtuve | preguntan por | cuidados tengo
cuidar mi | buenos los  productos | en su dia a dia y

aspecto fisico, | resultados y me | que compro Yy | compararlos con
soy vanidosa y | senti a gusto lo | como me cuida | la rutina o}

me interesa | recomiendo y le | diariamente. productos de
mucho todo lo | comento con mis otras mujeres.
relacionado amigas.

con higiene

personal.
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http://www.blogtrw.com/2010/07/el-mapa-de-empatia-construyendo-nuestro-modelo-de-negocio-desde-la-vision-del-cliente/

Inés Maria | Mi trabajo | La oferta del | Escucho a mis | Si  utilizo un
Fernandez Castro, | queda lejos de | mercado en | compafieras de | producto con el
24 afios mi casa, no | productos para el | trabajo quejarse | que obtuve
tengo tiempo | cuidado personal | por su periodo: | buenos
para es amplia, sin | olores 0 | resultados y me
desplazarme embargo, no he | accidentes entre | senti a gusto lo
hasta mi casa | encontrado otras recomiendo y le
en caso de | productos que no | situaciones. cuento a mis
cualquier solo me ayuden a amigas.
percance con | corregir  ciertos
mi periodo Yy | percances con mi
€so me | periodo
preocupa. menstrual  sino
también a
prevenirlos.
Lorena  Quintero | Soy una | En el mercado | Muchas mujeres | Trato de invertir
Garcia, 27 afios persona hay gran | expresan su | en muy buenos
metodica, me | variedad de | inconformidad productos de
gusta  segquir | jabones intimos, | durante su | cuidado personal
una rutina | toallitas hUmedas | periodo porque me
diaria de |y toallas | menstrual importa mucho mi
limpieza higiénicas entre | porque es una | aspecto.
personal. otros productos | épocaincomoda

cuidado
pero

para
personal,
todos son
similares, no
€CON0zCco ninguno
gue tenga un
factor que los
haga sobresalir.

y desagradable.

Laura Quintero
Toro, 18 afios

La higiene es
muy
importante
para mi, me
preocupa no
sentirse segura
cuando salgo
de micasay
no tener ala
mano
productos que
me ayuden a
sentirme asi
durante todo el
dia.

Mis amigas
también son
mujeres
vanidosas y
estan atentas por
su cuidado
personal.

Muchas
mujeres que
salen de su
casa desde
temprano
durante todo el
dia, comentan
la sensacion de
suciedad al final
del diay el
deseo de darse
un bafio al
llegar a su casa

Me gusta
hacerme rutinas
de belleza, utilizar
cremasy
tomarme el
tiempo necesario
para sentirme
bien y fresca.
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Cristina Rodriguez, | Es super Veo que cada Oigo a mis No me gusta el

22 afios importante vez sacan mas amigas hablar tiempo en que
sentirme productos sobre productos | menstruo, trato
fresca, con similares, pero de cuidado de hacer todo lo
aroma desde hace personal e posible por salir a
agradable y mucho tiempo no | intimo y la la calle y no tener
segura durante | se desarrolla un | importancia de | que preocuparme
todo el producto comprar por posibles
transcurso del | diferente para el | productos de olores o por
dia. periodo buena calidad accidentes,

menstrual, no se | especialmente mantengo pafitos
innova tratdndose de hamedos en mi
constantemente | higiene intima. bolso.

en toallas

higiénicas ni se
sacan productos
nuevos de este
sector.

¢ Qué esfuerzos, miedos, frustraciones y obstaculos encuentra?

Uno de los mayores miedos es la dificultad de ir hasta la casa cuando se tiene un percance
con el periodo menstrual.

Les frustra sentirse inseguras con respecto a la higiene de su zona intima y alin mas en los
dias del periodo menstrual.

No quieren descuidar su higiene intima y personal, son parte de la rutina diaria.

¢, Qué le motiva? Deseos, necesidades, medida del éxito, obstaculos superados.

Les motiva seguir una rutina de cuidados y belleza, porque las hace sentirse seguras y
limpias.

De esta manera se elimina la intranquilidad cuando estan fuera de casa.

Segun la respuesta de las personas que participaron en el mapa de la empatia, los
productos que podran satisfacer sus necesidades y vencer los obstaculos y miedos que

presentan las mujeres son:
¢ Desmanchante de ropa para periodo el periodo menstrual.
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e Antibacterial/Desodorante intimo.

e Toallas/pafiitos humedas intimas refrescantes sin alcohol (sensacion mentolada,

porcentaje de humedad reducido).

Teniendo claros estos tres productos se procede entonces a la validacion de la posible
entrada de los mismos al mercado a través de la ejecucion de la encuesta presentada en
los anexos del proyecto. El modelo utilizado fue sugerido por la especialista en mercadeo
del Metro de Medellin Clara Castafieda.

La encuesta fue efectuada a 100 mujeres entre los 18 a 30 afios, esta cantidad de mujeres
fue seleccionada, debido a que el proyecto es con fines académicos y por sugerencia del
asesor de este trabajo, la generalizacion de los resultados a partir de 100 encuestas
realizadas es factible; ademas de ello, es un valor acertado teniendo en cuenta la poblacién
de Medellin, es decir, en dado caso que la empresa se creara en otra ciudad de mayor
poblacion como es el caso de Bogota, deberia ser mayor la cantidad de mujeres
encuestadas. Asimismo, 100 mujeres es un nicho representativo en el mercado teniendo
en cuenta la poblacién de la ciudad y que aproximadamente el 51.2% de esta son mujeres
y que el 21% de las mismas estan entre los 18 y 30 afios de acuerdo a datos registrados
por el DANE vy el periédico El Tiempo (DANE, 2013).

Las encuestas se realizaron en varias universidades de la ciudad de Medellin considerando

gue una gran parte de la muestra del nicho se encuentra en ellas.
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Pregunta 1: ¢Qué tan frecuentemente te ocurre el incidente, en el cual se te mancha la

ropa, durante el periodo menstrual?

B Cadavez que tengo el
periodo

1%

B Muy frecuentemente (en
algunos ciclos si, en otros
no)

 Muy esporadicamente (me
ha sucedido pero no me
pasa con frecuencia)

B Nunca (se pasa a la
pregunta 3)

Grafica 1: Resultados de la primera pregunta de la encuesta

Pregunta 2: Cuando te ocurren este tipo de accidentes y estas fuera de casa, ¢ Qué haces?

5.05% 1.01% H Me voy a casa y me cambio

B Me tapo con algun otro
articulo que tenga a la mano:
bolso, chaqueta etc.

M Lavo el jean/falda/pantalény
espero que se seque

M Otros (solo al dormir por lo
que se cambia en su casa

Grafica 2: Resultados de la segunda pregunta de la encuesta
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Pregunta 3: ¢ Comprarias un producto que elimine instantaneamente manchas del periodo
menstrual en la ropa, que no requiera enjuague, sin rastro de humedad y que pueda llevar

a cualquier parte en su cartera?

1%

mSi

B No (se pasa a pregunta 5)

Grafica 3: Resultados de la tercera pregunta de la encuesta

Pregunta 4: ¢(COmo te gustaria que viniera la presentacion de este producto?

B Spray
H Roll-on
m Gel

M En paiiitos

Gréfica 4: Resultados de la cuarta pregunta de la encuesta
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Pregunta 5: En cuanto al cuidado de tu higiene intima, ¢te gustaria incluir un desodorante

intimo en tu rutina diaria de limpieza?

| Si

B NO (se pasa a pregunta 7)

Grafica 5: Resultados de la quinta pregunta de la encuesta

Pregunta 6: ¢ Cémo te gustaria que viniera la presentacion de este producto?

B Spray
H Roll-on

m Gel

Gréfica 6: Resultados de la sexta pregunta de la encuesta
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Pregunta 7: ¢ Qué te gustaria cambiar, agregar o modificar de los pafitos intimos que

actualmente ofrece el mercado?

B Quisiera que fueran inoloros

B Que tuvieran algun tipo de extracto
natural ¢cual? (frescura, limpieza,
proteccién contra malolory
bacterias, té verde)

= Que no fueran tan himedos

H Otros (mas econémicos y mayor
cantidad en la misma compra)

Grafica 7: Resultados de la séptima pregunta de la encuesta

Pregunta 8: De las siguientes caracteristicas ¢cual es la mas importante al momento de

comprar un producto para la higiene intima?

3.65% B Marca

B Presentaciéon del empaque
B Publicidad

B Precio

B Valores agregados que tenga el
producto

m Otra (tamanio)

Gréfica 8: Resultados de la octava pregunta de la encuesta
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Pregunta 9: ¢ A través de qué canales adquieres los productos que utilizas para tu higiene

intima?

0.00%

B Grandes Superficies

M Tiendas y pequenos
supermercados

 Farmacias o tiendas para el
cuidado personal y la belleza

B Por catalogo

M Internet

Grafica 9: Resultados de la novena pregunta de la encuesta

Pregunta 10: ¢ Aproximadamente cuanto gastas al mes en este tipo de productos?

B Entre 10 mil y 20 mil
M Entre 20 mil y 30 mil
= Mas de 30 mil

Gréfica 10: Resultados de la décima pregunta de la encuesta
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Analisis de resultados

Al analizar los resultados de las encuestas, es evidente que las mujeres de hoy en dia se
preocupan por invertir tanto econémicamente como en tiempo para elegir los productos
adecuados para su cuidado intimo, esto se refleja en la grafica 10 donde 63 de cada 100
mujeres invierten entre 10 y 20 mil pesos mensuales en este tipo de articulos, y ain mas
positivo el 34 % de las mujeres encuestadas invierten entre 20 mil y 30 mil pesos al mes
en esta clase de productos. De acuerdo a los resultados obtenidos, se infiere que los
productos Intifem deben tener precios que no modifiquen significativamente este
presupuesto de las mujeres objetivos. Los precios de los productos Intifem, no se deben
modificar en més de un 20% respecto al nivel de inversion mensual pues podrian empezar

a percibirse como costosos y la decisién de compra se haria mas dificil para ellas.

En la gréfica 5 se observa que el 86% de las mujeres encuestadas asiente ante la
posibilidad de adquirir productos de cuidado intimo que sean practicos y faciles de
transportar tal como lo son los desodorantes intimos en envases tipo spray pequefios que

permitiran limpieza y sensacion fresca durante todo el dia.

Lanzar al mercado colombiano un desodorante intimo es una opcion atractiva; segun los
resultados arrojados por la poblacién encuestada, el producto es viable. Igualmente, se
demuestra la irrelevancia en la presentacion del producto en la grafica 6, ya que las tres
propuestas (roll on, spray y gel) son relativamente igual de atractivas para el nicho
seleccionado. Teniendo en cuenta esto, la presentacion final del producto sera definida de
acuerdo a la capacidad del laboratorio elegido, segun la facilidad de produccién y a los

costos.

El desmanchante se lanzaria en presentacién spray debido a que mas del 50% de la
poblacion encuestada lo prefiere en esta forma; sélo a 1 de las 100 mujeres encuestadas
le es indiferente el producto. Adicional a esto, como se ve en la grafica 1, solamente el 1%
de la muestra no ha tenido un accidente durante el periodo menstrual, es asi como se
demuestra que el “quita manchas” tendria gran acogida por las clientas. De igual modo, en
la grafica 2, se expone que este tipo de accidentes ocurre en muchas ocasiones, en lugares
inapropiados, por lo que las mujeres optan por cubrir la mancha, y como también se deduce
de la gréfica, un gran porcentaje de mujeres recurre a regresar a casa, lo cual indica la
necesidad de una solucion facil y practica, que se pueda portar a cualquier lugar, evitando

asi el desplazamiento y brindando la solucion rapida requerida.
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Al hacer un analisis de la gréfica 7 es claro que el valor agregado mas impactante en los
pafitos humedos seria elaborarlos con componentes que generen sensacion de frescura,
limpieza y menor humedad o en su defecto, un pafio seco con aroma y superficie
antibacterial (descrito de esta manera por el 68% del mercado objetivo). La decision del
mAas conveniente, se tomara junto con el laboratorio productor, de acuerdo a la metodologia

mas afin a sus procesos y costos.

En cuanto a los canales de distribucion, al ser ésta una propuesta diferenciadora y con
potencial de consumo masivo, y de acuerdo a lo mostrado en la gréafica 9, lo més
conveniente es realizar la distribucién a través de grandes superficies, tiendas y droguerias.
Sera importante entonces, tener en cuenta las actividades de mercadeo a realizar para
incentivar el consumo ya que este tipo de canales exige rotacion del producto para

codificarlo mes a mes.

No se pueden dejar de lado otros aspectos que también alcanzaron un alto porcentaje,
como la importancia de la marca y el precio, por lo que se infiere que a futuro se deberian
buscar alianzas con entidades o empresas reconocidas (la primera seria con un laboratorio
de trayectoria y experiencia) para de esta manera crear una propuesta con base sélida y
confiable. Igualmente, no se deben descartar los temas de publicidad y la presentacion del
empaque, ya que gran parte del éxito de los productos esta influenciado por la manera de
hacer publicidad y mercadeo. En resumen, la encuesta permite visualizar que el valor
agregado que se ofrezca a través de las soluciones brindadas por la nueva empresa es de
gran importancia, lo cual es un punto a favor, porque los tres productos tienen un factor
diferenciador que les dara una ventaja injusta con la cual se ofrecera una propuesta de

valor Unica ante el mercado y asi, se incrementara la posibilidad de impacto.

6.2. Resultados del Objetivo 2: Determinacién de los laboratorios con los cuéles se

realizaria la tercerizacién de la produccion con base en una matriz de seleccion

Con el fin de conocer las distintas ofertas de laboratorios y proveedores que requerira la
empresa, se evaluaron varios laboratorios con los cuales se realizaria la fabricacion
tercerizada de los tres productos iniciales. A través de consultas telefonicas y electronicas
se logré recopilar informacién con la cual se determinaria cuél de los laboratorios es méas

optimo para la empresa, obedeciendo al analisis DOFA.
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La informacion solicitada incluy6 diversos puntos; desde preguntas sobre certificaciones y
operaciones internas, hasta la cotizacién de los productos a fabricar. La informacién se baso
en las condiciones que establece el INVIMA para el registro como productor por contrato
(INVIMA, 2014), el cual seria el caso de la empresa en cuestion. Los puntos analizados

durante la evaluacién y seleccion del laboratorio tercerizador se muestran a continuacion:

e Sicuentan con Buenas Précticas de Manufactura

e Si la empresa se encarga de enviar al cliente registros de cada lote
elaborado (batch record).

e Sila empresa permite auditorias por parte del contratante.

e Otras certificaciones con las que cuente la empresa y que creen confianza en el
cliente.

e Sirealizan contrato de confidencialidad con los clientes

e Ubicacion del laboratorio en términos de que tan cerca o lejos queda de la oficina y
bodegas de Intifem (opcion considerada para el analisis: Sabaneta, debido a su gran
crecimiento industrial)

e Asesoria en las areas de disefio, empaque, legalidad y formulacién de los productos.

e Experiencia, reputacién en el mercado, capacitacién del personal, precios, otros.

Para la evaluacion, se consulté sobre tres opciones de maquila:

1. En donde el servicio excluya las materias primas; es decir, que el cliente lleve todo el
material de los productos a fabricar, incluyendo los empaques y ellos se encarguen
Unicamente de la elaboracion de los mismos en los laboratorios

2. En donde tanto el laboratorio como cliente aporten materias primas (ya que existe la
posibilidad que el producto requiera de un componente especial).

3. En donde el laboratorio aporte en su totalidad las materias primas para la elaboracion de

los productos.

Para el caso de la empresa Intifem, la segunda opcién seria la mas conveniente debido a
que existiria una mayor flexibilidad para la formulacién y posteriores creaciones. Cabe
aclarar que los resultados obtenidos fueron con base en la existencia de productos similares

en los laboratorios, a excepcion del desmanchante, cuya preparacion fue determinada

47



como parte de la materia del asesor del proyecto: Disefio de Productos Quimicos y

Biotecnoldgicos.

Durante el proceso de recopilacion de informacion por via virtual y telefonica se pregunto
sobre las cantidades minimas de produccion y costos.

A continuacion se muestra el andlisis DOFA realizado a varios laboratorios que fueron
consultados. Estos fueron: Ecar S.A., Dinamic Products S.A.S, Laboratorios Lister S.A. y
Procesos 2000 S.A.S.

Tabla 4: Analisis DOFA para Laboratorios ECAR

ECAR
Positivos Negativos
Debilidades:
Fortalezas:
» Buenas practicas de manufactura
+ 150 9001 + Sdlo elaborarian el
. . + Contrato de confidencialidad i .
Origen interno L . desodorante/antibacterial intimo
» Auditorias por parte del cliente.
» Envio al cliente de registro de cada lote
elaborado

* Atencion y respuesta inmediata al cliente.

Amenazas:

Origen externo

Oportunidades:

» 80 afios en el Mercado lo cual genera

confianza en sus clientes.

* Ubicados en Bammo Colombia (sector

relativamente cercano a bodegas de
empresa)

la

Mo aceptan matenas pnmas traidas por el
cliente; solo trabajan con lo que tienen en
sus laboratorios.

Para trabajar con nuevos productos que
tengan una formulacién propia, el precio de
los mismos se incrementa.

Dificultad para dar respuesta oportuna a
clientes: cualquier proceso de produccion
tercerizada sufre la desventaja de la
pérdida del control sobre la gestion
administrativa de una de las fases de la
cadena de valor de la empresa: la
produccién (Bucki, 2015).
Confidencialidad: Aunque exista un
contrato de por medio, puede ocurrir el
incidente (Bucki, 2015).

A pesar de las fortalezas y oportunidades que la empresa ofrece, el hecho de no permitir
materias primas distintas a las que ellos ofrecen, es un impedimento grande para una
empresa como Intifem, la cual pretende incursionar en el mercado con productos
innovadores. Por otra parte y a diferencia de otros laboratorios consultados, el costo
adicional por productos con formulacién propia es una desventaja, asi como el hecho que
solo elaborarian el desodorante intimo; para los otros dos productos habria que buscar otra

empresa maquila.
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Tabla 5: Anélisis DOFA para Dinamic Products

Dinamic Products

Positivos

Negativos

Origen interno

Fortalezas:

Contrato de confidencialidad

Auditorias por parte del cliente.

Envio al cliente de registro de cada lote elaborado
Atencion y respuesta inmediata al cliente.

Cantidad minima a elaborar: 500 unidades de descdorante
de 50 mL.

Profesionales con amplia experiencia en el mercado
cosmético que brincan asesoria en aspectos técnicos,
legales y de disefio.

Debilidades:

Mo cuentan con certificacion de Buenas practicas de
manufactura, pero operan y documentan procesos
como si ya estuvieran certificados

Mo cuentan con 1SO 9001

Sdlo elaborarian el desodorante/antibacterial intimo
(1600 pesos la unidad incluyendo el empaque,
etiqueta y contenido).

QOrigen externo

Oportu
L]

midades:

Clientes reconocidos como: La 14, Droguerias Pasteur
entre otros.

Innovacién conjunta con proveedores para asi brindar
mejor oferta al cliente

Amenazas:

Mo aceptan materias primas traidas por el cliente;
sdlo trabajan con lo que tienen en sus laboratorios.
Ubicados en una zona residencial de Belén la palma
(alejados de bodegas de Intifem).

Dificultad para dar respuesta oportuna a clientes:
cualquier proceso de produccién tercerizada sufre la
desventaja de la pérdida del control sobre la gestidn
administrativa de una de las fases de la cadena de
valor de la empresa: la produccion (Bucki, 2015).
Confidencialidad: Aunque exista un contrato de por
medio, puede ocurrir el incidente (Bucki, 2015).

El laboratorio, a pesar de la excelente y pronta atencion que presentd, y de la opcién de

asesoria que brinda a sus clientes, cuenta con ciertas debilidades y amenazas para la

empresa Intifem adn mayores que las de laboratorios Ecar. La mayor dificultad seria el

hecho de que Unicamente produciria el desodorante intimo, por lo que habria que buscar

otro laboratorio para la elaboracién de los otros dos productos.
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Tabla 6: Anélisis DOFA para Laboratorios Lister

Laboratorios Lister

Positivos

Megativos

Origen interno

Fortalezas:

» Contrato de confidencialidad

» Awuditorias por parte del cliente.

« Envio al cliente de registro de cada lote
elaborado

s« Cuentan con IS0 9001.

+ Se encargarian de la realizacion de todos los
productos con los siguientes wvalores (sin
empadque):

Desmanchante liquide - 2000
5.906.186;

Desodorante intimo: 200 litros — % 7.915.820
Pafiitos humedos: Unidad - $ 57

litros — %

Debilidades:

Mo cuentan con certificacion de Buenas practicas
de manufactura, pero operan y documentan
procesos como si ya estuvieran certificados

Origen externo

Oportunidades:

s Aceptan materias primas traidas por los
clientes, lo cual abre el campo de
pesibilidades de innovacion.

Amenazas:

Ubicados en San Diego (alejado de bodegas de
Intifem)

Dificultad para dar respuesta oportuna a clientes:
cualquier proceso de produccion tercerizada
sufre la desventaja de la pérdida del control
sobre la gestion administrativa de una de las
fases de la cadena de valor de la empresa: la
produccion (Bucki, 2015).

Confidencialidad: Aunque exista un contrato de
por medio, puede ocurrir el incidente (Bucki,
2015).

Laboratorios Lister, muestra ventajas y fortalezas muy favorables para el proyecto de

empresa Intifem. Por un lado, la empresa permite la utilizacion de materias primas

especiales traidas por proveedores, se encargarian de la produccién de los 3 productos en

cuestion con precios y cantidades minimas 6ptimas para una empresa tipo start-up.
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Tabla 7: Anélisis DOFA para Procesos 2000

Procesos 2000

Positivos

Neqgativos

Origen interno

Fortalezas:

Contrato de confidencialidad

Auditorias por parte del cliente.

Certificacion en capacidad para produccion de
cosmeticos.

Cuentan con 150 9001

Ne sélo serian productores sino también asesores en
el disefio, imagen y desarrollo de productos
Involucrada en proyectos de produccidn mas limpia.
Se encargarian de la realizacién de todos los productos
con los siguientes valores (por unidad incluyendo
empaque). 1000 unidades por referencia seria la
cantidad minima:

Desmanchante liquido — 20 ml - § 773;

Desodorante intimo: 100 ml - § 2.333

Debilidades:

No cuentan con certificacion de Buenas practicas de
manufactura, pero operan y documentan procesos
como si ya estuvieran certificados

No envian al cliente de registro de cada lote
elaborado

Origen externo

Pafiitos himedos: Unidad - § 100
Oportunidades: Amenazas:
+ Dificultad para dar respuesta oportuna a clientes:
» Clientes reconocidos como: Almacenes Fedco cualquier proceso de produccién tercerizada sufre

(producen toda |a linea Sefora).

Enfatizan su produccién en productos para el cuidado
personal, belleza, cosméticos.

Aceptan materias primas traidas por los clientes, lo
cual abre el campo de posibilidades de innovacion.

la desventaja de la pérdida del control sobre la
gestion administrativa de una de las fases de la
cadena de valor de la empresa: la produccion
(Bucki, 2015).

Confidencialidad: Aungue exista un contrato de por

¢ Uhicados en Sabaneta

medio, puede ocurrir el incidente (Bucki, 2015).

Finalmente, se muestran los aspectos analizados en Procesos 2000, el cual, al igual que
Laboratorios Lister, elaboraria los 3 productos en cuestiébn e igualmente permitiria la
utilizacion de materias primas traidas por el cliente. Los precios son similares, teniendo en
cuenta que el precio en Laboratorios Lister excluye el empaque. No obstante, Procesos
2000 fue el Unico laboratorio que propone y ofrece asesoria en el disefio, imagen y
desarrollo de productos, lo cual es muy importante en el caso del proyecto de empresa
Intifem, la cual seria una empresa nueva en el mercado.

Aun cuando no cuentan con el certificado de Buenas Practicas de Manufactura la empresa
da estricto cumplimiento al de aseguramiento de la calidad bajo los estandares de las
Buenas Practicas de Manufactura, regidos bajo la normatividad sanitaria legal vigente, a
nivel nacional e internacional, y ademas cuenta con otras fortalezas y oportunidades que
son de gran valor para el cliente. Almacenes Fedco S.A. por ejemplo, terceriza la produccion

de su linea de belleza Sefora con Procesos 2000; siendo un cliente tan reconocido, se

51




demuestra la credibilidad en el mercado, lo cual es de gran valor al momento de la
seleccion.

A partir del analisis realizado y considerando los aspectos de interés para el proceso de
decision y final determinacion del laboratorio que tercerizara la produccion se asignaron
valores numéricos a cada uno de estos; de este modo se cuantifican las cualidades de los
distintos laboratorios para finalmente tomar la decision en base a lo obtenido (Universidad
de Champagnat-Licenciatura en RR.HH., 2002).

Tabla 8: Evaluacién cuantitativa de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de cada uno
de los laboratorios analizados.

BPM | Certificacion | Experiencia| Reciben Elaboracion de | Precio | Asesorias | Ubicacion | Auditorias | Total
I1SOy ofras insumos | los 3 productos

Ecar 3 3 3 1 2 1 1 1 3 18
Dinamic 2 1 3 1 2 2 3 2 3 19
Products

Lister 2 3 3 3 3 3 1 1 3 22
Procesos 2 3 3 3 3 3 3 3 2 25

2000

*No cumple: 1
*Aproximado: 2

*Cumple totalmente: 3

Tal como se evidencia en la tabla de seleccién y en el andlisis cualitativo previo el

laboratorio escogido para la fabricacion de los productos es Procesos 2000.

6.3. Resultados del objetivo 3: Evaluacion de la viabilidad de la empresa a través

de los indicadores TIR, VPN y analisis de sensibilidad

Para determinar la viabilidad financiera a través de los indicadores TIR, valor presente neto
y relacion beneficio costo, se procedio a realizar el analisis del flujo de caja. En el primer
mes de funcionamiento de la empresa, solo se contara con un empleado (el gerente) por

cuestion de costos y presupuesto limitado; ademas, porque en los primeros seis meses no
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se espera que la empresa tenga ingresos ya que no habra ventas. En el segundo mes la
empresa contara con un gerente y una secretaria y a partir del séptimo mes, se
espera comenzar con la venta de los productos, por lo cual se contratard un auxiliar de
bodega, un director comercial y un asesor comercial. El salario de todos los empleados fue
estimado a través de la red Internacional Wagelndicator, cuya funcion es contribuir a la
transparencia del mercado de trabajo, ésta se encuentra disponible para América Latina
desde el afio 2005 (tusalario.org/colombia, 2015). El gerente contara con un aumento anual
en su salario de $500.000 pesos, los demas empleados tendrdn un aumento cada
aflo teniendo en cuenta el crecimiento econ6mico de Colombia: 4.5%
aproximadamente (Arias Jiménez, 2014). Adicionalmente, todos los empleados cuentan
con el 70% adicional de su respectivo salario, equivalente a la pensién, la prima de fin de

afo y a la afiliacion a salud (Martinez, 2015).

El local de la empresa, incluyendo la bodega de almacenaje y oficinas, contara con un
espacio inicial de 404m? y estara ubicado en Sabaneta, zona
cercana al laboratorio seleccionado y cuyo costo de alquiler aproximado estaria alrededor
de los $2.000.000 de pesos mensuales, valor estimado de acuerdo a la busqueda
bibliografica realizada (LaMundi, 2015).

El costo de los servicios publicos, papeleria, seguridad, aseo y mantenimiento, y muestras
gratis se muestran en la tabla 9. El valor de los servicios publicos se determind segun
la informacién sectorial de precios proporcionada por EPM (EPM, 2015). Todos los egresos
seran fijos excepto las muestras gratis, las cuales Unicamente se suministraran los tres
primeros meses del primer afio y los ultimos dos meses del mismo afio para dar a conocer
el producto e incentivar el incremento en las ventas. En los siguientes dos afios se
ofreceran muestras cada tres meses durante un mes. En el cuarto y quinto afo, las
muestras se entregaran dos veces al afo; las ocasiones seran determinadas de acuerdo al

reporte de ventas.

Cada empleado contara con un plan de telefonia mévil, éste dependera del cargo y la
necesidad que implique las labores de la persona. Mayor detalle sobre los costos incurridos

es mostrado en la tabla 9. (Claro, 2015).

El transporte de la bodega a los almacenes de cadena, equivaldr4d al 6% de las

ventas (Martinez, 2015). Se contard con un presupuesto para el transporte del asesor

53



comercial de $500.000 pesos al mes con el fin de realizar las visitas necesarias a almacenes
de cadena, clientes o para promocionar los productos en diferentes sectores, este gasto

incurriré a partir del séptimo mes.

Tabla 9: Ingresos, egresos y utilidad durante los primeros cinco afios de la empresa

ESTADO DE RESULTADO

ARO 1 AND 2 ARND 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos anuales 5 208.500.000 s 425.382.500 s 466.888.838 | $ 511.243.277| & 534245 2325
cmv S 62.550.000 ] 127.914.750 ] 140.066.651 | & 153.372983| & 160.274.767
uB $  145.950.000 5 298.467.750 s 326.822.18B6 | & 357.870.294| § 373.974.457
Gastos de personal 5 65.750.000 5 80.845.200 | & 91.045.200 | & 101.245.200 | & 111.445.200
Gastos de alquiler de
bodega s 24.000.000 s 25.080.000 s 26.208.600 | & 27387087 | & 2B 620445
Gastos de telefonia mavil | & 2.460.000 5 2.570.700 5 2.686.382 | & 2.807.269 | 5 2.933.596
servicios publicos 5 8.400.000 5 8.778.000 5 9.173.010 | 5 9.585.795 | 5 10.017.1556
Papeleria 5 3.600.000 s 3.762.000 | & 3.931.200 | § 4.108.198 | & 4.293.067
Flete s 12.510.000 s 25.582.950 ] 28.013.330| & 30.674.587 | & 32.054.953
Mantenimiento y aseo s 2.400.000 5 2.508.000 5 2620860 | 5 2738798 | 5 2.562.045
Seguridad s 12.000.000 5 12.540.000 ] 13.104.300 | & 13693954 | & 14.310.223
Gastos administrativos $  131.160.000 5 161.666.850 5 176.782.972 | § 192.241.838| $ 206.536.687
Director comercial 5 23.944 500 5 25.022.003 5 26.147.933 | & 27.324652 | 5 28.554.262
Asesor comercial 5 9.180.000 5 9593100 | % 10.024.790 | & 10.475.905 | & 10.947.321
Impulsadoras de
almacenes de cadena s 20.400.000 5 21.318.000 ] 22277310 & 23279789 | & 24.327.379
Muestras gratis 8 12.000.000 5 8.360.000 | & 8.610.800 | & 4434562 [ & 4.567.509
Transporte asesor
comercial 5 3.000.000 5 3.135.000 5 3.276.075 | & 3423498 [ 5 3.577.556
Gastos de venta 5 68.524.500 5 67.428.103 5 70.336.967 | § 68.938.407 | & 71.974.117
Utilidad operacional % (53.734.500) 5 69.372.798 | & 79.702.247 | & 96.690.049 | & 95.463.654
Ingreso no operacicnal ] - 5 5 -8 - s -
Gastos financieros 5 - 5 5 - | & 5
Utilidad antes de
impuesto % ([53.734.500) 5 69.372.798 5 79.702.247 | & 96.690.049 | & 95.463.654
Impuesto de renta $  (17.732.385) 5 22.893.023 | & 26.301.742 | 5 31.907.716 | & 31.503.006
UDN (Utilidad neta) $  (71.466.885) 5 46.479.774 | & 53.400.506 | § 64.782.333 | & 63.960.648

A partir del segundo afio, se tuvo en cuenta el porcentaje de crecimiento econémico con el

fin de proyectar los futuros flujos de caja.

El precio de venta estipulado fue establecido teniendo en cuenta el costo de la unidad
producida por parte del laboratorio y el precio actual de productos similares o afines que
existan actualmente en el mercado (Nosotras, 2015) (Vionell, 2015). Como se observa en
la tabla 13 de los anexos, el precio de venta final del paguete de pafitos humedos
(16 unidades) se defini6 en $4000 pesos; este precio sigue siendo un poco MAs
economico al precio de productos similares ya existentes y se gana un porcentaje

considerable de acuerdo al precio de compra de los productos al laboratorio Procesos 2000.
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El desodorante intimo tendra un valor de $5.500 pesos por envase de 100 mL vy el

desmanchaste tendra un valor de $6.500 pesos, presentacion de 100 mL.

Como se menciond anteriormente, los ingresos se veran a partir del séptimo mes. Se
determind que tanto en el séptimo como en el octavo mes se venderan 1500 unidades del
desodorante intimo y de los pafitos himedos y 2000 unidades del desmanchante, éste
ultimo se espera que al ser un producto nuevo y Unico cause mayor impacto. Las cantidades
estipuladas fueron determinadas conjuntamente con el asesor del proyecto, teniendo en
cuenta que serian los primeros meses en donde la hueva empresa ofrecera los primeros
productos a sus clientas e igualmente, considerando que durante este periodo de tiempo la
empresa Intifem se encontraria en su etapa de prueba inicial. Los resultados de
venta se incentivaran a través de las muestras ofrecidas en los primeros meses y a través
de propagandas radiales y de television, asimismo, a partir del noveno mes se codificara el
producto en algunos almacenes de cadena, es decir, se introducirdn los productos a las
grandes superficies, por esta razon se espera incrementar las ventas en 500 unidades
para los pafitos humedos y el desodorante y en 1000 unidades para el desmanchante. Del
segundo afio en adelante, los ingresos se calcularon siguiendo las ecuaciones sefaladas

en la metodologia y teniendo en cuenta el crecimiento econémico comercial de Colombia.

Cabe aclarar que para el tercer y cuarto afio se tuvo en cuenta un 5% mas del crecimiento
econdmico, es decir, un 9,5%; esto, debido a que en estos dos afios se atravesara por la
etapa de crecimiento en el ciclo de vida de los productos. En el quinto afio se espera llegar
a un periodo de madurez, por lo que se consider6 el 4.5% del crecimiento (Thompson,
2006).

Para determinar la utilidad neta de cada afo, se establecio el costo de la mercancia vendida
(cmv), el cual corresponde a los ingresos del respectivo afio por el 30% equivalente al costo
de la materia prima y de la produccién, este valor fue estipulado tras la asesoria de expertos
de acuerdo a su experiencia en el tema. A partir de esto se hallo la utilidad bruta como se
observa en la tabla 9, procedimiento previamente explicado en los detalles de la

metodologia.

El total de la inversion se estimo en $79.928.100 de pesos, los cuales seran aportados por
los socios e interesados de la empresa. En la tabla 10, se muestran los

enceres iniciales requeridos (Exito, 2015) (Homecenter, 2015), (Remedi sttamer, 2015).
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Ademas de los gastos necesarios, se incluyd la inversion en propagandas de radio y

television y los costos de planes de telefonia celular para los empleados (Claro, 2015).

Tabla 10: Inversién Inicial

INVERSION
Escritorio gerente 5 379.900
Escritorio director comercial 5 314.900
Escritorio asesor comercial 5 314.900
Escritorio secretaria 5 255900
Sillas del gerente, asesar y director 5 748.700
zilla secretaria 5 159.900
zillas de las oficinas 5 347 .400
Mesa de sala de espera 5 134.900
Sillas de sala de espera 5 319.900
Decoracion 5 3.000.000
Microondas 5 124900
Vajilla e implementos de cacina 5 80.000
Cafetera 5 51.500
Comedor 5 1.995.900
Estanteria de bodega 5 270.000
Sr‘r'artph-:ﬂe|del gerente, del asesor y director comercial 5 8.400.000
Celular de la secretaria y el auxiliar de bodega 5 1.000.000
Computador de la secretaria 5 1.095.000
Computador del asesor y del director comercial 5 3.198.000
Computadar del gerente 5 2.649.000
Impresara 5 35.900
Teléfonos inalambricos para cada oficina 5 159 800
enceres de |a sala de juntas 5 1.995.900
Televisor pantalla plana 5 1.295.900
MNevera 5 787.900
Ventiladores 5 679.600
Soporte del televisor y Cable HMI 5 70.000
Propaganda de radioy Tv 5 50.000.000
TOTAL INVERSION 5 79.928.100

En el primer afio se estimaron pérdidas de $71.466.885 de pesos gracias a que en los
primeros seis meses de operacion de la empresa no habra ingreso alguno, estos se
recuperaran en los siguientes dos afios como se refleja en la tabla 9. En el cuarto y quinto
afo la utilidad ser4 empleada de acuerdo a las politicas accionarias (de acuerdo a los

intereses y necesidades que se presenten en el momento).
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De acuerdo a los resultados obtenidos y a la proyeccion del flujo de caja a 5 afios, se ratifica
la hipétesis inicial de que la creacion de la empresa es viable para un inversionista que
tenga una tasa de oportunidad no mayor al 14% (mirar tabla 11); el proyecto es rentable
pero no tanto como se habia pronosticado ya que inicialmente se pens6 para un
inversionista cuya tasa de retorno de interés fuera del 15%. Sin embargo, al tener en cuenta,
que en inversiones como renta de propiedades o CDT, la tasa de oportunidad esta por
debajo del 5%, la creacion de esta empresa seguiria siendo una buena inversién (Banco de
la Republica, 2015).

Aunque el resultado de la TIR solo se diferencia en un 1% de lo esperado, ésta podria
elevarse al realizar ajustes en el alcance del negocio, ampliando las sedes en las que los
productos se vendan, como otras ciudades o paises, 0 pensando en otros productos que
abarquen un target no tan selectivo, es decir, que tengan un rango mas amplio en cuanto
al estrato socioeconémico y al rango de edad de las consumidoras. Asimismo, se podria
invertir en mayor publicidad para alcanzar mejores resultados. Estos y otros proyectos, se
irfan analizando con el paso del tiempo y a través de la generacién de mayores ingresos,
los cuales faciliten expandir las metas de la empresa.

Por otra parte, el valor presente neto permite tener bases soélidas para tomar la decision de
si se debe o no invertir en un proyecto, debido a que determina si el valor de la empresa se
incrementa o se reduce (Vaquiro J. D., 2013). En este caso, el VPN arrojé un resultado de $
17.597.367 de pesos, lo que indica que al ser positivo y no ser un valor cercano a cero, el
negocio tendra la capacidad de generar el dinero suficiente para recuperar el monto
invertido y ademas de ello, generar utilidades. Asimismo, este resultado permite interpretar

que el valor de la compafiia tendra un incremento equivalente a $17.597.367 de pesos.

Finalmente, la relacion beneficio costo se define como un indicador que determina el grado
de desarrollo y bienestar que un proyecto puede generar a una comunidad. Este expresa
que por cada peso de costos se obtiene mas de un peso de beneficio (Vaquiro, 2010). En
este caso, la relacion beneficio costo, fue de 1.77, es decir, la rentabilidad del proyecto es
superior al costo del capital, lo cual confirma los resultados de la TIR y VPN que evidencian

gue el proyecto es rentable, siendo los ingresos de la empresa mayores a sus egresos.
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Tabla 11: Indicadores econémicos

TIR 14%
VPN $17.597.367
Costo Beneficio 1,77
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7. DISCUSION

Tras el desarrollo de la definicion y validacién de los productos que entrarian al mercado
con las clientas potenciales, la determinacion del laboratorio encargado de la produccion
de los mismos y la evaluacion financiera del proyecto, se cuenta con las herramientas para
la generacion del modelo Lean Canvas. La vision y proyeccion global que se logra con éste,

son construidas a través de la informacion obtenida tras los pasos previos.
7.1. Problema

El mapa de empatia es un punto de partida clave para la determinacion sustancial del
problema en cuestion. Se corroboraron los miedos, obstaculos y frustraciones principales
que viven las mujeres en su dia a dia. Estos fueron basicamente: la intranquilidad generada
cuando no se esta “protegida” con los productos que eliminen olores, sudoracion entre otros
factores, la preocupacién por posibles manchas y olores durante el periodo menstrual y la
dificultad de solucionar el problema, cuando ya la mancha ocurrié; las mujeres no siempre
pueden ir hasta sus casas a cambiarse y simplemente cuando el problema ha ocurrido, no
hay una solucion 6ptima para ello. A través de la ejecuciéon de encuestas se evidenciaron y
corroboraron estas dificultades. No existe actualmente una soluciéon conocida para la
remocién de manchas del periodo. Por otra parte, las mujeres hablan sobre la intranquilidad
de no sentirse protegidas por los productos que utilizan; actualmente existen jabones
intimos y pafiitos especiales para esta zona, sin embargo el jabén requiere de enjuague y
es un producto que so6lo se puede utilizar al momento de bafiarse y los pafiitos, tal como se
evidencié en las encuestas, demandan ser mejorados ya que presentan caracteristicas

como humedad excesiva, olores y falta de innovacion.

Efectivamente existen productos cuya innovacion cada dia es mayor y pretende incursionar
en areas diferentes, como el periodo post parto de la mujer (La farmacia del bebé, 2015).
También se pueden encontrar toallas higiénicas con formas mas anatémicas, copas
menstruales, jabones y pafiitos con algun extracto natural diferente (Nosotras, 2013) pero
los productos no solucionan los problemas identificados en las clientas, si suplen una

necesidad pero no abarcan en su totalidad la situacion.

Es asi como el problema identificado es la existencia de vacios en el mercado colombiano

en cuanto a productos que generen confianza en las mujeres y que aborden sus demandas.
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7.2. Segmento de clientes

Tras las observaciones realizadas en el mapa de empatia y tal como se perfil6 al momento
de ejecutar las encuestas, el cliente que esta siendo directamente afectado por el problema
identificado son todas aquellas mujeres que se preocupen por su cuidado e higiene

personal; aquellas, en donde la higiene es una parte esencial de la rutina diaria.

Por motivos de simplificacién y debido a que el proyecto en cuestion esta enfocado hacia
alcances académicos, el nicho de mercado seleccionado fueron mujeres jévenes dentro del
rango de edades de 18 y 30 afios aproximadamente, precisamente por la eleccion de
realizar las encuestas en el entorno universitario. lgualmente, son mujeres modernas, que
viven en mundo que constantemente estad evolucionado y que precisamente por esto,

exigen cada dia mas de soluciones a las diferentes situaciones por las que atraviesan.
7.3. Propuesta de valor Unica

Teniendo claro el problema y las personas que estan siendo afectadas por éste, surge la
proposicion de valor Unica, una frase con la cual se resuma el ofrecimiento estipulado para
captar la atencion de los clientes: “Seguridad y confianza instantanea: soluciones a

problemas anteriormente no resueltos”.
7.4. Solucién

Al identificar el problema, la empresa Intifem pasa entonces a la busqueda de soluciones
del mismo. Es asi, como surge la idea de la creacién de tres productos que abordan las
dificultades reconocidas; estos son: el desmanchante de ropa para el periodo menstrual,
desodorante intimo y pafiitos himedos sin alcohol con sensacién mentolada y porcentaje
de humedad reducido. Estos productos no se encuentran actualmente disponibles en el
mercado colombiano (los pafiitos actuales poseen otras caracteristicas las cuales fueron
cuestionadas en la encuesta) por lo que es una necesidad que se estara satisfaciendo y
gue lograra afrontar las situaciones de dificultad, obstaculos y complicaciones que las

mujeres presentan hoy en dia.

7.5. Canales

A través de la ejecucion de encuestas se pudo también obtener resultados que aportan a

la construccion de la idea sobre los canales a través de los cuales se llegara a las clientas.
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La mayor parte de las encuestadas, respondié que generalmente compra este tipo de
productos en almacenes de grandes superficies: almacenes del grupo Exito,
supermercados Euro, supermercados Jumbo, Olimpica entre otros. De igual modo se
registré un niumero considerable de encuestadas cuyas preferencias de compra radicaban
en pequefios supermercado y tiendas, debido a la facilidad de acceso y cercania en algunos
sectores residenciales de la ciudad y las farmacias y tiendas para el ciudad personal y la
belleza como Fedco, Drogas la Rebaja etc. Es por esto, que estos serian los tres primeros
sectores comerciales por los cuales se ofrecerian los productos a las clientas futuras. Cabe
aclarar, que esto se logrard tras las negociaciones y convenios requeridos con los agentes

anteriormente mencionados.

De igual modo, la publicidad y el mercadeo que se le haga a la empresa seran cruciales,
debido a que como las encuestadas demostraron, la marca de los productos es un factor
importante para ellas precisamente por la seguridad que representa una marca ya
posicionada. Es por esto, que Intifem debera gestionar estratégicamente su plan de accion
previo a la introduccion de los productos en el mercado, para asi, crear una expectativa y
curiosidad que con suerte lograran incentivar las compras. Entre las acciones estratégicas
iniciales a planear podria estar el apoyo de la Universidad EAFIT, permitiendo de este
modo, informar a la comunidad universitaria sobre el proyecto, lo que generaria un “voz a
voz” que tal como se demostrd con los resultados del mapa de empatia es clave entre las
mujeres ya que es asi como se transmiten entre amigas y conocidas las novedades,

expectativas e inquietudes que presentan.

7.6. Ingresos

A través de los canales anteriormente expresados, se llevara a cabo la venta de los 3
productos iniciales a lanzar. Los precios estipulados tras el analisis y validacion econémica

del proyecto fueron los siguientes:

e Desmanchante: $6.500 pesos
e Desodorante intimo: $5.500 pesos

e Pafiitos himedos (16 unidades): $4.000 pesos

Futuras ofertas de kits, que incluyan los tres productos en uno solo y/o alianzas con otras

empresas serdn herramientas futuras a considerar para optimizar e incentivar la generacion
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de ingresos. Igualmente mediante promociones conjuntas con otras marcas, asi como

entrega de muestras gratuitas y eventos u otras estrategias de mercadotecnia.
7.7. Costes

La estructura de costos del negocio se examiné con mayor detalle en los resultados del
analisis financiero del proyecto. Los costos en los que incurrira la empresa variaran de afio
a afo teniendo en cuenta porcentajes de inflacion, crecimiento del sector, crecimiento en
ventas e igualmente el crecimiento fisico del negocio que indudablemente influird en el
aumento de los gastos; nuevos productos, mayor produccién, futura expansion de la

empresa, nuevos mercados entre otras posibilidades.

Entre los costos principales iniciales se encuentran: el pago de salarios, alquileres de
bodegas, pago a laboratorios, papeleria, transporte, mantenimiento y aseo, publicidad,

servicios publicos entre otros.
7.8. Métricas clave

Las redes sociales se han convertido en una herramienta clave en el desarrollo de muchos
negocios ya que la sociedad cada vez se involucra mas en éstas, tanto de manera positiva
como negativa (Duarte, Gamboa, & Arguello, 2013). Es asi, como aprovechar los aspectos
positivos que estas conllevan es una estrategia que servira no para la comercializacion de

los productos sino para crear interés, obtener informacion y hacerse notar entre la sociedad.

Es asi como las métricas claves a establecer para poder determinar el rumbo por el cual el

negocio se ira direccionando son:

¢ En cuanto a la adquisicién: con la creacién de grupos en Facebook e Instagram se
lograra tener un estimado previo al reporte de ventas teniendo en cuenta el nimero
de seguidores y como este nimero va incrementado o decreciendo cada dia.

e Activacion: esto se vera representado en los comentarios, sugerencias, preguntas
gue vayan reportando las clientas a través de estos medios.

e Retencion: esto se evidenciara con la no disminucion de seguidores en los grupos
a crear en las redes sociales. Esto sera indicador de que las clientas estan
conformes con los productos ofrecidos y que quieren seguir manteniendo una
conexion con la empresa; la disminucion podria indicar lo contrario: inconformidad

y pérdida de las clientas.
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e Ingresos: tal como se muestra en la evaluacion de la viabilidad financiera del

proyecto, el nimero de articulos vendidos sera el indicativo de los ingresos a

generar consecutivamente.

e Remisioén: Los clientes antiguos hacen referencia del negocio a clientes nuevos; esto

se validara tanto por el incremento de seguidores como por el nimero de personas

gue comparten fotos e informacion que la empresa publica en los grupos.

7.9.

Ventaja Injusta

La posesion de una ventaja que no se pueda copiar o comprar facilmente sube las

expectativas de éxito de las ideas de negocio y proyectos de emprendimiento (Hermans,

2013). En el caso del proyecto Intifem, éstas serian: la informacion confidencial de formulas

de los productos a lanzar, las redes de apoyo: se contaria tanto con el apoyo de la

Universidad EAFIT, al ser las emprendedoras estudiantes de la misma, como también con

el apoyo de la Incubadora de Empresas del Tecnol6gico de Monterrey (reconocida como la

mejor incubadora de empresas mexicana y una de las mas reconocidas en Latinoamérica

(Tecnolégico de Monterrey, 2014)).

7.10.

Lienzo

Tabla 12: Aplicacion de la metodologia Lean Canvas en el modelo de negocio del proyecto de empres Intifem

Problema: Vacios en el mercado de
productos para la higiene intima
femenina en el mercado
colombiano:

¢ Intranquilidad

*  Posibles manchas y olores

Solucion:

¢ Desmanchante
periodo menstrual

+ Despdorante intimo

+ Pafiitos sin alcohol,
mentolados y con
porcentaje de
humedad reducido

de

Métricas  Clave: Redes
sociales: numero de
seguidores, enlaces

compartidos, observaciones
¥ comentarios

Propuesta de valor (nica:
Seguridad  y  confianza
instantanea: soluciones a
problemas anteriormente no
resueltos

Ventaja Injusta:
& Formulas secretas
s EAFIT
¢ TEC Monterrey

Canales:

*  Grandes superficies

o Tiendas y pequefios
supermercados

* Farmacias y tiendas para
el cuidado personal y la
belleza

*  Mercadeo: voz a voz,
redes sociales

Segmento de clientes: Mujeres en
bisgqueda de soluciones relativas a
su higiene intima y personal

Estructura de costes

impuestos

entre otros.

Aspectos a tener en cuenta: crecimiento del sector, inflacion, crecimiento fisico del negocio,

Gastos iniciales: Servicios, alquiler bodega, salarios, pago a laboratorios, publicidad, papeleria, aseo

Ingresos:

* Venta de los tres productos iniciales: desmanchante (56.500),
desodorante (55.500) y pafitos himedos (54.000)

*  Futuros kits y alianzas
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8. CONCLUSIONES

La definicion de los productos que se lanzarian al mercado fue lograda a través del andlisis
global del contexto y necesidades de las mujeres, para de esta manera poder comprender
al cliente como un actor dentro de un todo. El mapa de empatia fue la herramienta para
lograr esta conexion entre la vision del negocio y sus clientas. No obstante, la definicién
completa de los productos que brindarian las soluciones demandadas por el mercado, se
logré complemente al validar la idea a través de la realizacion de encuestas, en donde la
viabilidad de los tres productos propuestos (desmanchante, desodorante y antibacterial),
los posibles canales de mercadeo, valores agregados y expectativas fueron comprobados

con las respuestas de 100 mujeres.

Se determind, a través del andlisis DOFA multicriterios, que el laboratorio que ofrece los
mayores beneficios para la tercerizacion de la produccion es Procesos 2000, debido a su
trayectoria, experiencia, confianza en calidad, clientes referencia como Fedco S.A.,
flexibilidad en cuanto a la disponibilidad y compra externa de materias primas y el servicio

de asesoria en disefio de empaques y formulacion que brindan a sus clientes.

La evaluacion econdmica del proyecto se realiz6 proyectando el negocio a 5 afios. Esta
etapa fue clave para la concepcién de la estructura de costos e ingresos del mismo. Los
resultados obtenidos para los indicadores mostraron la viabilidad positiva del proyecto y su
proyeccion Optima para una posible futura inversion. La TIR (14%) no dio mayor al 15%
como se esperaba, sin embargo muestra un porcentaje elevado en comparacion con tasas
ofrecidas por bancos y otras entidades, por lo que el negocio sigue siendo una opcion
atractiva (Banco de la Republica, 2015); el VPN ($17°597.367 de pesos) demuestra que el
valor de la firma tendra un incremento significativo; y la relacion beneficio costo (1,77): valor

mayor a 0 lo que indica que los ingresos seran mayores a los egresos de la empresa.

La construccion del lienzo Lean Canvas, fue posible gracias a que con la realizacién de las
tres etapas previas, se contaba con la herramientas requeridas para poder obtener
finalmente el modelo con los elementos claves que requiere una empresa emergente para
su despegue. Se definié el problema, la solucion a éste, la propuesta de valor Unica a
ofrecer, la ventaja injusta con la que cuenta la idea, las métricas con las cuales se llevara
registro del progreso, los clientes, los canales a través de los cuales se llegaré a estos, la

estructura de costos y la manera de generar ingresos.
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9. RECOMENDACIONES

- Es conveniente que para obtener resultados mas precisos en la validacion y
definicion de los productos, las encuestas se realicen a un mayor porcentaje de la
poblacion total a la cual esta destinada la oferta. El estudio se hizo Unicamente
teniendo en cuenta las respuestas de 100 mujeres universitarias debido a que el fin
del proyecto es para alcances académicos, no obstante en la realidad, la poblacion
femenina a la cual estaria destinado el negocio en la ciudad es mayor y por tanto la
muestra de andlisis deberia ser mas completa. Igualmente, para una futura
expansion nacional del negocio, seria necesario realizar este estudio en mayor
escala. De esta manera se lograria también, aumentar el valor monetario del
negocio, ya que al tener un estudio de mercados mas profundo, el alcance del
proyecto podria llegar a ser mayor.

- Dentro del alcance del proyecto no estuvo incluida la formulacién quimica de los
productos a ofrecer, debido a que el propésito de la aplicaciéon del modelo Lean
Canvas, es la validacion del modelo negocio y no de los productos como tal, ya que
una empresa emergente, no cuenta aun con los productos fisicos, sino con una
propuesta. No obstante, sera trabajo conjunto entre laboratorio productor y empresa
la constitucién precisa de los productos que seran ofrecidos en el mercado.
Precisamente por esto, fue clave la seleccion de Procesos 2000, el cual no se limita
Gnicamente a la produccion sino que también se acerca al cliente para brindarle

asesoria, opciones y posibles nuevas soluciones.
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11. ANEXOS

Encuesta realizada para el proceso de definicion y validacion de la propuesta de
valor y productos. La estructura fue proporcionada por una especialista de mercadeo

del Metro de Medellin. (seccion 6.1).

Estudio:

Productos para el Universidad EAFIT
cuidado de la higiene
intima

Equipo de trabajo: Luisa Quintero y Maria José Barreto

*La identidad del entrevistado NO se revelara bajo ninguna circunstancia a menos que €l lo autorice
expresamente.

Esta encuesta esta siendo realizada con el fin de validar la entrada al mercado de

un nuevo concepto de productos para el cuidado de la zona intima de la mujer.

Presentacion

Buenos dias/tardes, mi nombre es (dar nombre completo) estudiante de la
universidad EAFIT del pregrado de ingenieria de procesos, ¢Me podria ayudar

respondiendo las siguientes preguntas?

Informacién General

Fecha de contacto:

Dia Mes Afo

71



Sobre el Producto

1. ¢Qué tan frecuentemente te ocurre el incidente, en el cual se te mancha la ropa,

durante el periodo menstrual?

Cada vez que tengo el periodo D

Muy frecuentemente (en algunos (2)
ciclos si, en otros no)

Muy esporadicamente (me ha
sucedido pero no me pasa con 3)
frecuencia)

Nunca (se pasa a la pregunta 3) (4)

2. Cuando te ocurren este tipo de accidentes y estas fuera de casa, ¢, Qué haces?

Me voy a casa
y me cambio ()

Me tapo con

algun otro (2)
articulo que

tengaala

mano: bolso,

chaqueta etc.

Lavo el 3)
jean/falda/pant

alén y espero

que se seque

Otros
(4)
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3. ¢Comprarias un producto que elimine instantaneamente manchas del periodo
menstrual en la ropa, que no requiera enjuague, sin rastro de humedad y que pueda

llevar a cualquier parte en su cartera?

Si (1)

No (se pasa a pregunta 5) (2)

4. ¢Cbmo te gustaria que viniera la presentacion de este producto?

Spray @
Roll-on @)
Gel 3)
En pafiitos @

5. En cuanto al cuidado de tu higiene intima, ¢ te gustaria incluir un desodorante intimo

en tu rutina diaria de limpieza?

Sl

1)
NO (se pasa a
pregunta 7) (2)

6. ¢Como te gustaria que viniera la presentacion de este producto?

Spray 1)
Roll-on (2
Gel 3)
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7. ¢Qué te gustaria cambiar, agregar o modificar de los pafitos intimos que

actualmente ofrece el mercado?

Quisiera que fueran inoloros

(1)
Que tuvieran algun tipo de
extracto natural ¢ cuél? (2)
Que no fueran tan humedos

(3)
Otros

(4)

8. De las siguientes caracteristicas ¢ cual es la mas importante al momento de comprar

un producto para la higiene intima?

Marca Q)
Presentacion del empaque 2
Publicidad (3)
Precio 4)
Valores agregados que tenga el producto (5)
Otra (6)

9. ¢A través de qué canales adquieres los productos que utilizas para tu higiene

intima?
Grandes Superficies 1)
Tiendas y pequenos supermercados (2
Farmacias o tiendas para el cuidado personal y la 3)
belleza
Por catalogo (4)
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Internet (5

10. ¢ Aproximadamente cuanto gastas al mes en este tipo de productos?

Entre 10 mil y 20 mil (1)
Entre 20 mil y 30 mil (2)
Mas de 30 mil 3)

iMuchas Gracias por su tiempo!

Datos del entrevistado

Nombre completo y apellidos:
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Tabla 13: Ingresos y egresos durante el primero afio de operacién del negocio

e Tablas utilizadas para el analisis financiero del proyecto (seccion 6.3)

Precios
de venta | Enero Febrero Marzo Abril Maye | Junio Julio Agosto | Sept Oct Nowv Dic Total
] ] 5 $ $ ] $
Desmanchante ] s ] s ] ] 13.000. (13.000 | 15500 ( 19.500 | 15.500 | 19.500 | 104.00
(1o0ml) 55.500 - - - - - - 000 000 000 000 000 000 0.000
] ] $ $ $ $ $
Desodorante 5 s 5 s s 5 8.250.0 | 8.250. 11.000 [ 11000 | 11000 [ 11.000 | 60.500.
intimao (100ml) 55.500 - - - - - - oo Qoo (000 (000 (000 000 [a]elu]
Pafiitos
humedos ] ] 5 $ $ $ $
(empaque de 5 5 5 5 5 5 6.000.0 | 6.000. |8.000. |s.000. | &.000. | 8.000. |44.000.
16 unidades) 54000 - - - - - - g Qoo ooo [a]a]n] [alelu} [alele] [alulu}
] ] ] $ $ $ $
Ingresos g 5 5 5 5 g 27.250. | 27.250 | 38500 | 38.500 | 38.500 | 38.500 | 208.50
totales - - - - - - Qoo 000 000 000 000 000 0,000
$ $ $ ] ] ] $ $ $ $
Gastos de 3.40000( 5 5 5 5.780. |5.780. |5.780.0 |5.780. |5.780. |5.780. | 5.780. | 5.780. [65.790.
personal a 4.550.000 | 5.780.000 | 5.¥80.000 | 000 [ale]e] [als] Qo0 [a[e]u] [a]e]u] [a]e]v] Qo0 [a]e]e]
Gastos de $ $ $ ] ] 5 $ $ ] $
alguiler de 2.00000( % ] s 2.000. | 2.000 2.000.0 (2.000. |2.000. |2.000. | 2.000. | 2.000. |24.000.
bodega a 2.000.000 | 2.000.000 | 2.000.000 | 000 Qoo [als] Qoo [a]e]u] [a]s]u] [a]e]u] Qoo [a]e]e]
$ $ ] ] $ $ ] $
Gastos de s s s s 220,00 | 22000 | & 220,00 (22000 | 220,00 | 220,00 | 220.00 | 2.450.0
telefonia movil 100,000 | 160.000 220,000 220.000 4] a 2200000 4] 4] L] a [a]s]
$ $ $ $ $ $ $ $
servicios 5 = =3 =3 F00.00 (70000 | S F00.00 | 700.00 | 700.00 | 700.00 | 700.00 ( 8.400.0
publicos FO0.000 | 700.000 FOO0.000 F00.000 0] a FOO.000 |0 o o 1] a oo
$ $ ] 5 $ $ $ $
5 5 5 5 300.00 | 30000 | 5 300.00 | 300.00 | 300.00 | 300.00 | 300.00 | 3.600.0
Papeleria 300,000 | 300.000 300,000 300.000 0] a 300.000 |0 0] o] 1] a oo
] ] ] $ $ $ $
g 5 5 5 5 g 1.635.0 | 1.635. |2.310. | 2.310. | 2.310. | 2.310. |12.510.
Flete - - - - - - il falels] 000 fulal] o000 oo0  |ooo
5 ] 5 5 $ $ 5 $
Mantenimient 5 S 5 5 200.00 | 20000 | & 200,00 | 200,00 | 200.00 | 200,00 | 200000 | 2.400.0
oy aseo 200.000 | 200.000 200.000 200.000 Q Q 200.000 (0 Q a Q Q [o]e]
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
100000 & 5 5 1.000. 1.000. 1.000.0 | 1.000. 1.000. 1.000. 1.000. 1.000. | 12.000.
Seguridad 1] 1.000.000 | 1.000.000 [ 1.000.000 | 000 Qoo oo [a]a]n] Qoo [ale]e] [alelu] [a]a]n] [aleln]
Gastos $ $ 5 5 5 $ 5 5 $ $ 5 $
administrativo 7.700.00 | & 10.200.00 | 10.200.00 | 10.200 | 10.200 | 11.835. | 11.835 | 12.510 | 12.510 | 12.510 | 12.510 | 131.16
5 L] B5.950.000 | O 1] 000 000 (el lv] 000 000 D00 D00 000 0.000
$ ] ] $ $ ] $
Director 5 5 5 5 5 5 3.863.2 | 3.863. |4.054. | 4.054. | 4.054. |4.054. |23.944.
comercial - - - - - - 50 250 500 S0o0 S00 500 S00
] 5 5 ] ] 5 ]
Asesor ] ] ] s s s 1.530.0 (1.530. |1.530. | 1.530. | 1.530. | 1.530. | 5.180.0
comercial - - - - - - oo [a]a]n] Qoo [ale]e] [alelu] [a]a]n] (o]
5 5 $ $ 5 $
Gastos de 5 200.00 | 200,00 | 200.00 | 200,00 | 200000 | 1.200.0
telefonia mavil 200.000|0 0 a 0 0 [2]s]
Impulsadoras 5 5 ] s 5 ] ] 5 ]
de almacenes 5 5 5 5 2.040. 2.040. 2.040.0 | 2.040. 2.040. 2.040. 2.040. 2.040. | 20.400.
de cadena - - 2.040.000 | 2.040.000 | D00 000 [a]s] [8]e]n] 000 [ale]e] 000 [8]e]n] 000
$ ] ] $ 5 ] $ $ 5 $
Muestras 1.000.00| & 5 s 1.000. 1.000. 1.000.0 | 1.000. 1.000. 1.000. 1.000. 1.000. | 12.000.
gratis L] 1.000.000 | 1.000.000 [ 1.000.000 | 000 Qo0 o0 [a]o]n] Qo0 [alee] [ale]n] [a]o]n] 000
Transporte 5 5 $ ] 5 ]
asesor 5 5 5 5 5 5 5 500.00 | s00.00 | 500.00 | S00.00 | S00.00 | 3.000.0
comercial - - - - - - 500.000 |0 a a o o oo
$ 5 5 $ 5 5 $ $ 5 $
Gastos de 1.000.00 | & ] ] 3.040. |3.040. |59.133.2 |[9.133. [9.324. | 9.324. | 9.324. | 9.324. | 69.724.
wventa L] 1.000.000 | 3.040.000 | 3.040.000 | 000 Q00 50 250 500 500 500 500 500
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Tabla 14: Flujo de caja libre durante los primeros cinco afios de la empresa

FLUJO DE CAJA LIBRE
ANO 0 ANO 1 ANO 2 AND 3 ANO 4 ANO5
+ Utilidad Neta | § 1§ (70466.885)| & 46479774\ 53400506) §  64.782.333| § 63.960.648
-lnversion | §  75.528.100
FCL § (79.928.100)| §  (71.466.885)| §  46.479774|$  53.400.506| §  64.782.333| $ 63.960.648
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