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INTRODUCCION

Ante el auge de la economia y el crecimiento de la poblacion, se han dinamizado los
mercados generando mayores ingresos en la poblacién, originando mayor interés en cubrir sus
necesidades insatisfechas, ello lleva a muchas oportunidades de negocio, pero el riesgo de
fracasar en la realizacion de un negocio sin un documento o guia es elevado. Es por ello por lo
que el término plan de negocio es utilizado con mayor frecuencia ya sea por el sector publico o
privado.

El plan de negocios es un documento escrito de manera sencilla y precisa, el cual es el
resultado de una planificacion. Este documento muestra los objetivos que se quieren obtener y
las actividades que se desarrollaran para lograr dichos objetivos. De igual manera, se puede
explicar "un plan de negocio como un instrumento de gestion de la empresa que sirve de guia
para que el emprendedor o empresario implemente un negocio” (Andia y Paucara, 2013).

Un plan de negocios es Util para ayudar a conocer el negocio en detalle, es decir, sus
antecedentes, las estrategias, factores de éxito o fracaso y las metas (Prolnversion, 2007).

Es por esto por lo que, buscando la vinculacién con la empresa, dentro de la linea Gestion de
la Innovacién se encontrd la necesidad de proponer un plan de negocio para la comercializacién
del shampoo intimo para hombres del Grupo BS S.A de C.V.; ya que esta cuenta con una
actividad empresarial, un producto ya desarrollado y quiere lograr penetrar el mercado con una
organizacion sélida, competitiva y planeada.

Para esto se requiri0 de una constante comunicacién con la empresa, conocer Ssus
antecedentes, desarrollo de productos y del producto en si, recopilar y analizar informacion
interna y externa de la empresa y del producto para llegar a conformar un plan de negocio basado
en informacion actual, y analizada para cada uno de los aspectos que conforman dicho plan de
negocio

Para desarrollar este documento se realizaron las diferentes etapas iniciando en agosto de
2019 con la recopilacion y anélisis de la informacion interna y externa a la empresa y del
producto, la descripcion del negocio, posteriormente se introdujo el marco conceptual, el analisis
del sector y del mercado, llegando a el planteamiento de un modelo de negocio.

Ya avanzando en el tema se analiz6 el plan de ventas, el plan de organizacion y
administracion legal, plan de operaciones, terminando con la parte financiera. Finalmente, se
entré a el analisis de toda esta informacion para el disefio de la propuesta dado lo encontrado, el
estado actual de la empresa y del desarrollo del producto.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El Grupo BS S.A. de C.V,, filial de la empresa Disachen S.A de C.V. , a quien se
denominara en adelante como Grupo BS, no cuenta con un plan de negocio que delinee el
funcionamiento de la empresa, por lo que la empresa no tiene claramente descritas las areas
funcionales como son administracion, mercadotecnia, operaciones y finanzas, lo cual, no le
permite posicionarse como una organizacion solida y competitiva para comercializar en el
mercado potencial sus productos y en especifico el shampoo intimo para hombre, asi como

generar ingresos para mantener la linea de produccion.

1.2 Justificacion del problema

Segln Andia y Paucara (2013), un plan de negocio es resultado de la planeacién, que
expresa de manera precisa y sencilla los objetivos que se quieren alcanzar a través de una
actividad productiva. Muchos empresarios saben que el plan de negocios es un documento
necesario al iniciar un negocio, pues en él se describen las actividades y la planeacion de una
empresa para su funcionamiento.

Es decir, el plan de negocio debe contener las areas esenciales de una empresa
independientemente de su naturaleza o giro, como son: administracion, mercadotecnia,
operaciones y finanzas (Viniegra, 2007), de tal manera que pueda llevar los productos o servicios
al mercado potencial, mantenerse y crecer como unidad econémica productiva.

Por tal razén, es necesario que el Grupo BS cuente con un plan de negocio que le permita
comercializar con visién empresarial a sus productos y en especifico al shampoo intimo para

hombre, en el cual se centrara este trabajo.

1.3 Alcance

Ayudar a esclarecer y profundizar en la concepcion que se tiene acerca del plan de negocio
del Grupo BS, actuando en el presente para enfocarse hacia el futuro, estableciendo objetivos,
definiendo el mercado potencial, analizando la competencia, delimitando las estrategias de

mercadotecnia y de la organizacion en general, enfocado en el shampoo intimo para hombre.



1.4 Pertinencia

Los aspectos relacionados con el negocio y contenidos en el plan de negocio, le permiten a
la empresa asegurar su supervivencia en el tiempo, tener mayor claridad sobre la ruta de
crecimiento, la estructura administrativa, el mercado potencial y las estrategias que debe
implementar para hacer llegar al mercado el shampoo de higiene intima para hombre, de tal
manera que esta linea de producto en particular, sea viable financieramente; motivos necesarios
para que el Grupo BS se consolide como organizacion, dado que actualmente carece de un
documento que le permita tener claros sus objetivos estratégicos para comercializar sus

productos en general y para posicionar el shampoo intimo para hombre en particular.

1.5 Relevancia

Para el Grupo BS es relevante contar con un plan de negocio que le permita delinear los
objetivos y metas estratégicas que faciliten la comercializacion y posicionamiento de sus
productos en el mercado y en particular el shampoo intimo para hombre; dado que en el plan se
circunscriben datos relevantes y criticos del negocio para su posicionamiento y crecimiento en el

mercado.

1.6 Factibilidad
La elaboracion del plan de negocios para el Grupo BS, cuenta con el apoyo total de los
recursos e informacion de la empresa y con la posibilidad de la consecucion de la informacion de

otras instituciones, lo cual lo hace factible.

1.7 Delimitacién del problema

El presente plan de negocio se realizara para el Grupo BS, que estd ubicado en el municipio
de Jiutepec, y para el estado de Morelos, cuyo andlisis se realizara del mes de agosto de 2019
hasta junio de 2021, abarcara las condiciones actuales de la empresa y para el negocio del
shampoo intimo para hombres buscando encontrar las areas de oportunidad para plantear el plan
de negocio a proponer.

De acuerdo a el Analisis Integral, 2016, para el municipio de Jiutepec, Morelos, nos muestra
la conformacion de la poblacion, basada en la Encuesta Intercensal 2015, INEGI, para el estado

de Morelos, que de acuerdo a una tasa de crecimiento de 1.4% segun INEGI da como resultado



una poblacion total de 1,903,811 habitantes para el 2021, conformada por 993,328 hombres,
1,076,106 mujeres; con porcentajes de 25.8% para edades de 0 a 14 afios, 8.6% para edades de
15 a 20 afios, 17% para edades entre 20 a 30 afios, 3.93% para edades entre de 60 a 65 afios, lo
que nos da un 36.7% para edades de 30 a 59 afios. Para nuestro estudio comprendemos los
hombres con edades entre los 20 a 65 afos, que corresponden al 57.63% siendo 527,260 el
mercado potencial para ese afio 2015.

Lo que nos daria segin proyeccion una poblacion para el 2021 de 573,130 hombres entre los
20 a 65 afios para el Estado de Morelos.

Asi mismo de acuerdo con esta Encuesta Intercensal 2015, INEGI, para el municipio de
Jiutepec, y teniendo en cuenta la tasa de crecimiento de 1,4% nos da una poblacion total de
232,766 habitantes para el 2021, conformada por 111,727 hombres, y 121,038 mujeres; con
porcentajes de 25% para edades de 0 a 14 afios, 26.3% para edades entre 15 a 29 afios, 10.6%
para mayores de 60 afos, lo que nos da un 38,1% para edades entre 30 a 59 afos.

Ya a nivel de oportunidades laborales, existe un crecimiento a nivel laboral, pues tenemos
un 25.08%, cifra superior que a nivel nacional que tiene 24.64%. El 67.3% de la poblacién
(jovenes y adultos) sefial6 que durante la Gltima semana tuvo trabajo, el 3.0% busco trabajo, el
8.1% se dedica a estudiar y el 13.6% se dedica a el hogar. Fuente: Diagndstico Participativo,
2015.

1.8 Pregunta de investigacion
¢Es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercializacion del shampoo

intimo para hombre del Grupo BS?

1.9 Hipotesis

Hi: Es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercializacion del
shampoo intimo para hombre del Grupo BS.

Ho: No es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercializacion del
shampoo intimo para hombre del Grupo BS.



1.10 Objetivo general
Proponer un plan de negocio para la comercializacion del shampoo intimo para hombre del

Grupo BS, que delinee el funcionamiento de la empresa.

1.10.1 Objetivos especificos

e Recopilar informacion interna y externa al Grupo BS, pertinente al plan de negocio y al
shampoo intimo para hombre en especifico.

e Analizar la informacion interna y externa al Grupo BS, pertinente al plan de negocio y al
shampoo intimo para hombre en especifico.

e Estructurar una propuesta de plan de negocio integral para el grupo BS y para la

comercializacion del shampoo intimo para hombre.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

En el presente capitulo, se definen los principales conceptos tedricos mas utilizados para el
desarrollo y sustento de un plan de negocio en lo general y para el Grupo BS en lo especifico,

enfocado al shampoo intimo para hombre.

2.1 Plan de negocio
Un plan de negocio es un documento que contiene la identificacion de la estructura

administrativa, el mercado potencial y las estrategias y en términos generales describe como se
va a operar y desarrollar la empresa durante un periodo de tiempo determinado, para hacer llegar
al mercado sus productos y/o servicios.

Segun Viniegra (2007) “un plan de negocio es la forma de anticipar el futuro, al

realizar esta accion un empresario, empleado o emprendedor anticipa el entorno al

cual se enfrentara su empresa y/o negocio y que decisiones requiere tomar hoy para

determinar la mejor forma de alcanzar sus objetivos” (P. 13).

Segun Entrepreneur (s.a., P. 11), el plan de negocio es una herramienta que ayuda al
empresario acerca de su negocio, a actuar en el presente y a enfocarse en el futuro, mediante el
establecimiento de objetivos, definicion del mercado potencial, conocimiento de la competencia,
determinacion de las estrategias y el como poder obtener financiamiento.

Desde otro punto vista, Weinberger (2009, P. 33) expresa que el plan de negocios es un
documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, resultado de un proceso de planeacion,
que sirve para guiar un negocio y muestra los objetivos de la empresa, la informacion financiera,
el andlisis y la oportunidad de mercado.

Es decir, de acuerdo con los autores citados anteriormente, el plan de negocio es una
herramienta clave para que un negocio se consolide y crezca en el mercado; por lo que para el
Grupo BS esta herramienta es vital y en especifico para la comercializacion del shampoo intimo
para hombre. Por tal motivo a continuacion se conceptualizan cada una de las partes que
contienen al plan de negocio como descripcion del negocio, andlisis del sector y del mercado,
modelo de negocio y plan de mercadotecnia y ventas, plan de organizacién, plan de operaciones

y plan financiero del shampoo intimo para hombre.



2.2 Descripcion del negocio

La descripcion del negocio es la redaccion clara y precisa de a qué se dedica la empresa y a
quién enfoca sus esfuerzos de produccion y/o comercializacion. De acuerdo a Entrepreneur (s.a.,
P. 2), comprende toda la informacion que identifica a la empresa como: razén social, nombre
comercial, tipo de empresa, socios y la definicion de las actividades de los socios, el monto del
capital, el representante legal y sus colaboradores estratégicos como los responsables de cada una
de las &reas funcionales de la empresa; de igual manera describe las ventajas de la empresa, sus
relaciones con los clientes internos y externos asi como la identidad corporativa que permite su

identificacion o sello empresarial.

2.3 Andlisis del sector y del mercado

Un anélisis del sector es fundamental para descubrir oportunidades sobre la base de las
cuales podrian surgir ideas de negocios. Ademas, un profundo analisis del entorno permitira al
empresario identificar las amenazas que dificultarian su ingreso al mercado o la necesidad de
cambiar el rumbo de la empresa (Winberger, 2009, P. 51).

El andlisis del sector facilita descubrir las oportunidades para que el negocio pueda llevar al
mercado sus productos y/o servicios a partir del estudio de los factores econémicos, sociales,
politicos y legales, tecnoldgicos y ambientales que rodean a la empresa (Weinberger, 2009).

En voz de Entrepreneur (s.a., P. 13), el analisis del sector y del mercado permite identificar
el tipo de negocio que domina el mercado, las condiciones de la competencia tanto nacional
como extranjera, asi como el ambiente que impera en el sector al que pertenece. Conocer el
sector y el mercado es altamente recomendable antes de iniciar cualquier tipo de negocio al que
pertenece la empresa, a fin de identificar si la misma esta iniciando, en etapa de madurez, o bien,
se enfrenta a un mercado saturado o incluso en declive.

Dentro de los aspectos que debe contener dicho analisis son: tamafio estimado del mercado,
tasa de crecimiento del mercado, extension geografica y segmentos que podrian estar interesados
en el producto o servicio, comportamiento de compra del mercado, necesidades y percepciones
del mercado, operacion del mercado y analisis de los competidores. Sin embargo, sobre este
altimo tema se puede ahondar en el apartado plan de marketing.

Es importante que se estudie el entorno o ambiente de negocios en el que se desenvuelve la

empresa desde los aspectos o factores descritos con anterioridad.



2.3.1 Panorama General.

2.3.1.1 Ambiente econémico.

Entrepreneur (s.a.) y Winberger (2009), coinciden, en que en el estudio del ambiente
econdmico se deben estudiar los indicadores macroeconémicos del pais al que pertenece la
empresa y que podran incidir en ella. Generalmente los mas significativos son la inflacion, el
tipo de cambio, comportamiento de la bolsa de valores, crecimiento esperado, tasa de desempleo

y tasa de interés.

2.3.1.2 Ambiente tecnoldgico.

Los cambios en la tecnologia han afectado sustancialmente todas las industrias desde la
década de los setenta. En algunos casos los impactos han sido muy positivos aumentando
sustancialmente la competitividad de las empresas, pero en otros, las empresas han quebrado por
incapacidad de adecuarse a los cambios tecnoldgicos. La tecnologia es fundamental para analizar
las amenazas u oportunidades que pueden darse en una industria (Winberger, 2009).

Segun Entrepreneur (s.a.), para el ambiente tecnoldgico es recomendable conocer y ver que
le resulta Gtil en cuanto a programas de computo y de tecnologias de la comunicacion que existen
en el mercado; desde la computadora hasta el software que requiera utilizar. Si en los planes se
determina como estrategia de negocio, desarrollarse a través del comercio electronico u operar
con maquinaria, ademas de estandarizar procesos, esenciales para la competitividad, esto tiene

relevancia.

2.3.1.3 Ambiente politico y legal.

En cuanto al area politica, lo que se debe analizar son las leyes y reglamentos que tienen
relacion directa con su establecimiento, debe observarse todo lo relacionado a permisos
aduanales, aranceles y demas que puedan afectar el intercambio comercial (Entrepreneur, s.a.).

También se debe tener en cuenta todo lo referente al aspecto fiscal del negocio.

Para Winberger (2009), ademas, se deben tener en cuenta, los impuestos directos e
indirectos que debe pagar, las politicas de promocion a la inversion en ciertas zonas del pais, las

regulaciones y desregulaciones locales, la burocracia local y los niveles de corrupcion.



2.3.1.4 Ambiente social.

Para Entrepreneur (s.a., P. 16), sefiala que el ambiente social se define por las tendencias de
la sociedad y aspectos culturales que son importantes para ella. Habitos de consumo, lugares o
puntos de encuentro serdn clave para que usted esté al dia en cuanto a las demandas de su
clientela.

Para Winberger (2009, P. 54) los factores de mayor impacto, ademas de los anteriores, son
la estructura de edad de la poblacion y su distribucion geogréfica, la calidad de la mano de obra
disponible y la capacidad técnica y profesional de los trabajadores, el nivel de educacién de la

poblacion, la disposicién de compra del publico objetivo y los habitos de consumo.

2.3.1.5 Medio ambiente.

Los empresarios, los gerentes y los administradores deben estar atentos a cualquier impacto
negativo que su empresa pudiera tener en el ambiente y deben invertir en investigacion y
desarrollo, para crear procesos de produccion que sean mas amigables con el ambiente
(Winberger, 2009).

Se deben tener en cuenta mayormente aspectos como la escasez de agua, contaminacion de

las aguas, y contaminacion del espacio.

2.3.2 Andlisis FODA.

Ponce (2007) establece la necesidad de abordar sisteméaticamente y en forma continua
acciones de evaluacién para efectos de diagnéstico en las organizaciones del sector productivo
(publicas y privadas), basadas en la aplicacion de una herramienta objetiva, practica y viable,
conocida como matriz FODA y su grupo de matrices derivadas, para analizar los factores que
tienen mayor preponderancia y proporcionar juicios para la construccion de un balance
estratégico, que represente para la direccion de las organizaciones la posibilidad de participar en
forma exitosa en la implantacion de estrategias.

(Andia & Paucara, 2013) y (Thompson & Strickland, 1998) establecen que el analisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad

interna de la organizacidon y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.
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Para Entrepreneur (s.a., P. 18), esta herramienta nos ayuda a determinar la situacion interna
y externa de la compafia. Las Fortalezas (F) y Debilidades (D) son factores internos y las
Oportunidades (O) y Amenazas (A) son situaciones externas a la compafiia.

El entorno interno por su parte se refiere a aquellos elementos que se relacionan
directamente con la estructura y operacion de la empresa, incluye tanto los recursos disponibles,
cémo las areas funcionales (mercadotecnia, finanzas, produccion etc.), en este &mbito se ubican
las fortalezas y debilidades de la organizacion las cuéles, ademas, estan bajo su control (Ramirez,
2002).

El FODA es una sintesis de la situacion global que puede enfrentar la compafia y esta
informacidn que se obtiene en este analisis puede ser ocupada para establecer las estrategias y los
objetivos del negocio (Entrepreneur, s.a.).

Teniendo en cuenta a Entrepreneur y Ramirez, las Fortalezas son las variables o factores
internos positivos, es decir en lo que se es competente, que contribuiran al éxito de la empresa, es
decir que estan bajo su control, que le ayudan a mantener un alto nivel de desempefio y le
generan ventajas o beneficios presentes, con posibilidades atractivas en el futuro. Hablamos de
aspectos como calidad en los productos, reputacion, precios competitivos, ubicaciéon de la
empresa, experiencia de los emprendedores y recursos humanos maduros, capaces Yy
experimentados, habilidades y destrezas importantes para hacer algo, activos fisicos valiosos,
finanzas sanas, sistemas de trabajo eficientes, costos bajos, productos y servicios competitivos,
imagen institucional reconocida, convenios y asociaciones estratégicas con otras empresas, etc.

Las Oportunidades son aquellas posibilidades o circunstancias externas a la empresa que
pueden tener un impacto favorable en las actividades o desarrollo del negocio, y pueden ser
cambios o tendencias que se detectan y que pueden ser utilizados ventajosamente para alcanzar
los objetivos. Las oportunidades pueden presentarse en cualquier ambito, como el politico,
econémico, social, tecnoldgico, etc., dependiendo de la naturaleza de la organizacion, pero en
general se relacionan, principalmente con el aspecto de mercado de una empresa.

El reconocimiento de oportunidades es un reto para los administradores debido a que no se
puede crear ni adaptar una estrategia sin primero identificar y evaluar el potencial de crecimiento
y utilidades de cada una de las oportunidades prometedoras o potencialmente importantes
(Ramirez, 2002).
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Algunos ejemplos son: acceso a nuevos mercados (tratados comerciales del pais), acceso a
nuevos inversionistas, materia prima con precios bajos, incremento en el poder adquisitivo, alto
poder adquisitivo de la poblacion, bajo desempleo, alta poblacion econdmicamente activa, y
poca competencia.

Debilidad, significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organizacion tiene bajos
niveles de desempefio y por tanto es vulnerable, denota una desventaja ante la competencia, con
posibilidades pesimistas o poco atractivas para el futuro. Constituye un obstaculo para la
consecucion de los objetivos, aun cuando esta bajo el control de la organizacion. Al igual que las
fortalezas éstas pueden manifestarse a través de sus recursos, habilidades, tecnologia,
organizacion, productos, imagen, etc. (Ramirez 2002).

Al estudiar las Debilidades, se observara los factores negativos que pueden inhibir el éxito
del negocio: organizacion deficiente, falta de planeacién, canales inadecuados para comercializar
productos y servicios, asi como tecnologia rezagada, entre otros (Entrepreneur, s.a.).

Las Amenazas son las fuerzas externas que se pueden convertir en una influencia negativa o
desfavorable para nuestra compafiia, que ponen en riesgo el alcanzar los objetivos establecidos,
pueden ser cambios o tendencias que se presentan repentinamente o de manera paulatina, las
cuales crean una condicion de incertidumbre e inestabilidad en donde la empresa tiene muy poca
o nula influencia.

Las amenazas también pueden aparecer en cualquier sector como en la tecnologia,
competencia agresiva, productos nuevos mas baratos, restricciones gubernamentales, impuestos,
inflacion, etc. La responsabilidad de los administradores con respecto a las amenazas esta en
reconocer de manera oportuna aquellas situaciones que signifiquen riesgo para la rentabilidad y
la posicion futura de la organizacion. Es el caso de levantamientos sociales, aumento de la
inflacién, recesion econémica y en general, todos los aspectos que puedan disminuir el poder
adquisitivo del consumidor (Entrepreneur s.a., Ramirez, 2002).

Las oportunidades y amenazas son variables externas que constituyen los limites
determinados por el sector productivo a que pertenece una entidad, y el entorno general que
define el ambiente competitivo.

Para Porter (1998), las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, esto es,
los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidoras (productos,
distribucion, comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e ingenieria, costos generales,
estructura financiera, organizacion, habilidad directiva, etc.).
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El diagndstico situacional FODA es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las
condiciones de operacion reales de una organizacion, a partir del anélisis de esas cuatro variables
principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio. Las estrategias de
una empresa deben surgir de un proceso de analisis y concatenacion de recursos y fines, ademas
ser explicitas, para que se constituyan en una “forma” viable de alcanzar sus objetivos.

Esto es de lo més importante si se pretende que las estrategias propuestas se relacionen con
la competitividad de una organizacion. La competitividad de un negocio se relaciona con su
capacidad de crear bienes o servicios con valor afiadido que le permita conservar o incrementar
su posicién de mercado frente a sus competidores (Ramirez, 2002).

Es recomendable que el analisis FODA, sea elaborado, por un equipo que cuente con la
experiencia y conocimiento de las diversas areas de la organizacién, que con sus opiniones
enriquezca el resultado, deben de tener todas las facilidades para el acceso a la informacion de
las areas funcionales de trabajo que se requiera. Antes de establecer los criterios del analisis es
preciso identificar y colectar ciertos elementos de la estructura de organizacion que serviran de
base para asegurar la congruencia de este, tales como: la vision y mision, el objetivo general, el
organigrama funcional etc.

Los criterios de analisis que se establezcan de inicio, deben ser claros, que no dejen duda y
cuyo significado sea el mismo para todos los que participen en el anélisis, los criterios
establecidos deben ser consistentes, es decir no se deben modificar en el proceso, porque se
invalida el resultado del diagnostico; para cada criterio establecido, se debe hacer el andlisis de
las cuatro variables (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), es decir no deben
quedar variables sin que tengan elementos; eso es parte del trabajo de equipo y de la vision
objetiva de la organizacion.

Segin (Ramirez, 2002) quiénes realizan el analisis no deben guardar una imagen
institucional a conveniencia, y por tanto deben emitir opiniones o juicios que se apegan a la
realidad, tales como reconocer debilidades o no minimizar las amenazas, para que no se traduzca
en una falsa idea de la organizacion que limita un diagnéstico y evaluacion seria, y tampoco
contribuye a corregir errores o al desarrollo de estrategias.

El informe final del andlisis debe ser estructurado de tal forma, que demuestre en forma
profesional un diagnostico apropiado, maduro, que contenga los elementos tangibles que
permitan establecer propuestas para elaborar estrategias, es decir, que sea un documento de
trabajo Gtil para la planeacion y administracion estratégica y no solamente un requisito
obligatorio o formalidad, dentro de un plan, que no tenga mayor impacto en el desarrollo de éste.
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Para Entrepreneur, cuando se tiene la lista de cada uno de los cuatro elementos del FODA,
se debe hacer una revision de la situacion general de la empresa:

¢ Como convertira las debilidades en fortalezas?

¢Como obtendra el mayor provecho de las oportunidades?

¢Cémo enfrentard las amenazas para aminorar repercusiones en su negocio?

¢Como usara las fortalezas para convertirlas en parte de las estrategias de la compafia?

Con todos estos elementos ya tiene una vision acerca del sector y ambiente que rodeara a su
negocio. Lo recomendable es que haga un seguimiento constante de esos factores, ya que debe
estar siempre bien informado para, en caso de ser necesario, ajustar sus estrategias empresariales.

2.3.3 Planeacion.

La planeacién es la accién de la elaboracién de estrategias que permiten alcanzar una meta
ya establecida, para que esto se pueda llevar a cabo se requieren de varios elementos, primero se
debe comprender y analizar una cosa o situacion en especifica, para luego pasar a la de definir
los objetivos que se quieren alcanzar, de cierta forma, el planear algo define el lugar o momento
en donde se encuentra algo o alguien, plantea a donde se quiere ir e indica paso a paso lo que se
debe hacer para llegar hasta alli.

La Planeacion tiene componentes del sistema administrativo, fija objetivos, metas, politicas
(filosofia de la organizacion), posibilita ampliar el foco hacia los cambios del entorno, permite
desarrollar acciones con flexibilidad y esta presente en todos los niveles organizacionales con sus

propias caracteristicas.

2.3.4 Planeacidn estratégica.

Las estrategias son disposiciones generalizadas de las acciones a tomar para cumplir los
objetivos generales. Deben contemplar la utilizacion de recursos necesarios, para desarrollar las
actividades que desembocaran en los resultados y deben tener en cuenta como se conseguiran
dichos recursos y cdmo seran aplicados para aumentar las probabilidades de éxito (Saldafa,
2020).

Dentro del sistema de planeacién, existen la planeacion estratégica, la planeacion tactica y la
planeacion operativa. Esta planeacién sale de un proceso de investigacion, definicion de

objetivos y politicas.
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Esto con lleva al establecimiento de programas, procedimientos, presupuestos, normas y
reglamentos (Saldafia, 2020).

Las estrategias especificas se basan en la planeacion estratégica que estd dada a nivel
institucional, y es a largo plazo; la planeacion tactica esta dada por el nivel intermedio y es a
mediano plazo. y la planeacion operacional esta dada por el nivel de operaciones y es a corto
plazo.

La planeacion estratégica cobija la organizacion como una totalidad, es un medio para
alcanzar objetivos organizacionales, se orienta al largo plazo y es decidida por la alta gerencia de
la organizacion.

La planeacion tactica, se refiere a cada departamento o unidad de la organizacion, es un
medio para alcanzar objetivos por departamento, se orienta al mediano y corto plazo,
generalmente al ejercicio de un afio, y es responsabilidad del departamento o unidad de la
organizacion.

La planeacion operativa, son medios especificos que deben ser utilizados para llevar a cabo
los planes de accion, se orienta para alcanzar las metas inmediatas o resultados especificos, la
asignacion previa de las tareas especificas que deben realizar las personas en cada una de las
unidades de operaciones.

La metodologia de planeacion estratégica se basa en cuatro elementos principales: areas
estratégicas claves, factores claves de éxito, objetivos estratégicos, planes tacticos, que a su vez
se estructuran con actividades, cronogramas, responsables y seguimiento.

La planeacion tactica basada en los objetivos estratégicos o metas, y las politicas
organizacionales (lineamientos y normas), toma decisiones sistematicas para la utilizacién de los
recursos en tiempo y espacio. Se hace efectiva por medio de planes en areas especificas tales
como: area financiera, distribucion equitativa del dinero para minimizar costos en las actividades
de la empresa; area de mercadotecnia, basada en la atencion al cliente, calidad del producto o
servicio, post-venta, valor agregado, etc.; produccion, mayor productividad en menor tiempo con
la utilizacion de técnicas y metodologias innovadoras; y por ultimo recursos humanos, basados

en la seleccion, capacitacion, motivacion del personal.
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2.4 Modelo de negocio

2.4.1 Mision.

La mision del negocio se describe como la razon de ser de éste. Es lo que da sentido a todas
las actividades relacionadas con el funcionamiento del negocio.

Debe ser motivadora, congruente con los valores de la empresa. También debe estar
orientada a los clientes, empleados y en algunos casos, a los accionistas de la empresa. Se
recomienda que la mision del negocio sea escrita por los fundadores de este y compartida con los
colaboradores (Entrepreneur, s.a.).

Establece y mantiene la consistencia y la claridad del propdsito en toda la empresa,
proporciona un marco de referencia para todas las decisiones, obtiene el compromiso de todos,

atrae la comprension y el apoyo de personas externas (Saldafia, 2020).

2.4.2 Vision.

Es una representacion filosofica de como desea que lo vean sus clientes, empleados,
propietarios y otras personas importantes para la empresa. Se plantea para inspirar y motivar a
quienes tienen un interés marcado en el futuro de la empresa. Sefiala el rumbo y da direccion
(Saldafia, 2020).

Es una representacion de cdmo creemos que debe ser el futuro para nuestra empresa ante los

ojos de los clientes, los proveedores, los empleados, y los propietarios.

2.4.3 Valores.

Representan las convicciones de las personas encargadas de dirigir la empresa hacia el éxito.

2.4.4 Determinacion de objetivos.

Un objetivo es un resultado que se desea o se necesita lograr dentro de un periodo especifico
de tiempo. Los objetivos estdn generalmente relacionados con la rentabilidad, ventas e
incremento en la participacion de mercado.

Los métodos usados para establecer objetivos estan basados en el desempefio pasado,
tendencias adaptadas a fuerzas futuras, tendencias de la industria y participacion en el mercado,
utilizacién de recursos, reiteracion con estrategia y el resultado del analisis de la situacion
(FODA) (Saldafia, 2020).
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Establezca objetivos a corto, mediano y largo plazos. La recomendacion es que el corto
plazo sea un afio, el mediano son los objetivos para el segundo o tercer afio de operacion, y el
largo plazo para los cinco afios de vida de la empresa (Entrepreneur, s.a.).

Cada objetivo debe ser medible, cuantificable, desafiante y realista. Algunos ejemplos de
objetivos son:

Para el primer afio de operaciones, el negocio tendrd una ganancia neta de 10%. En el tercer
afo de funcionamiento, el volumen de ventas sera de seis mil unidades vendidas.

Los objetivos de la empresa deben ser aceptados por todas las partes, desde el director hasta

el ultimo empleado.

2.4.5 Especificacion del producto.

La especificacion del producto consiste en describir en forma concreta las caracteristicas
fisicas que integran al producto: formulas, ingredientes, consistencia, color, por mencionar
algunas (Entrepreneur, s.a.).

En la cuarta fuerza de Porter, amenaza de productos, vemos como la competencia depende
de la medida en que los productos de una industria sean reemplazables por unos de otros.
Cuando una industria innova, otra puede sufrir.

Por otro lado, mercados en los que existen varios productos iguales o similares, suponen por
lo general baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes factores: propension del comprador a
sustituir; precios relativos de los productos sustitutos; costo o facilidad del comprador; nivel
percibido de diferenciacion de producto o servicio; disponibilidad de sustitutos cercanos;
suficientes proveedores (Porter, 2008).

Es la primera regla en la venta, conocer a fondo el producto o servicio, caracteristicas,
funciones, ventajas, beneficios. No se compra un producto en si mismo, sino sobre todo el
comprador adquiere los beneficios (soluciones) que ese producto le reporta.

Hay que dar a conocer los atributos del producto, para permitir que los clientes puedan
interpretar y conectar libremente. Muchos compran un producto porque se identifican con lo que
representa, porque le brindan proteccion, salud, rendimiento, marca, y otros porque se ven mas

jévenes, ventajas comparativas, como se utiliza el producto (Entrepreneur, s.a).
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Hay que conocer el producto de la competencia, todas sus caracteristicas: color, sabor, olor,
tamano, cantidad de producto, precio de venta, etc., ademas de la aceptacion que tiene entre sus
clientes, y si se puede mejorar 0 no.

Al conocer el producto de la competencia debemos preguntarnos: ¢Qué ventajas ofrecen mis
productos sobre los de la competencia?, ¢Por qué deberian comprarme a mi y no a la

competencia?, ¢ Qué beneficios aportan mis productos a mi cliente?

2.4.6 Servicio.

Vivimos en la era del Servicio. Una esmerada atencion al cliente es el diferencial que puede
darle mas ventas a su empresa. Aun si su producto es el mejor del mercado, la competencia
podré replicarlo rdpidamente. Asi, un servicio de excelencia se constituye como un pilar para su
negocio.

El departamento de marketing tiene la finalidad de mantener buena relacion con los clientes
potenciales, pero también con los clientes cautivos y seguir conservandolos. “La administracion
de la relacion con el cliente es un proceso para disefiar y mantener la relacion con el cliente y dar
valor agregado” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 12).

Los servicios ofrecidos pueden ser de postventa (mantenimiento o venta de productos
complementarios), entrega a domicilio, actualizaciones, montajes o instalaciones para su

publicidad o mercadeo, asistencia personal, asistencia personal exclusiva y creacién colectiva.

2.4.7 Ventaja competitiva.

En el lenguaje empresarial contemporaneo encontrard, con frecuencia, el término Ventaja
Competitiva y se usa para referirse a las cualidades que haran que el negocio sea diferente de los
demas (Entrepreneur, s.a).

La razdn por la cual se cita este aspecto es que, en un contexto global, la competencia ya
estd, existe practicamente en cualquier nicho, por lo que marcar diferencias dificilmente
imitables es un elemento de supervivencia para empresas de cualquier giro o talla.

Para que se pueda definir con claridad los aspectos que le daran ventaja competitiva, debe
observar los siguientes puntos en cada rasgo distintivo segun Entrepreneur, s.a.

e Si la ventaja competitiva no puede ser demostrada, entonces no podra ser traducida en

beneficios para la clientela.
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e Cuando la ventaja competitiva carece de especificidad, entonces se convierte en algo sin
valor y es ignorada.

e Cuando puede comprobar que su producto tiene una ventaja competitiva sobre la
competencia, es necesario transmitirselo a su clientela, de otra forma, es como si la
ventaja competitiva no existiera.

e Laventaja competitiva es lo que le hard unico ante los ojos de sus clientes.

En esencia, el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la competencia. Sin embargo,
los ejecutivos suelen definir la competencia de una forma demasiada estrecha, como si fuera algo
que ocurriera solo entre los competidores directos actuales. No obstante, la competencia por las
utilidades va mas alla de los rivales establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas
competitivas: los clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los productos sustitutos
(Porter, 2:008).

Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a comprender la
estructura del sector. La rivalidad extendida, que se genera como consecuencia de estas fuerzas,
define la estructura de un sector y da forma a la naturaleza de la interaccién competitiva dentro

de un sector (Ob. idem.).

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
—
entrantes Q

Sustitutos

I'Y

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 1. Interaccion competitiva dentro de un sector.
Fuente: Porter, 2008.
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La competitividad y la rentabilidad determinan la estructura de un sector; ésta no depende de
si el sector ofrece productos o servicios, si es emergente 0 maduro, de alta tecnologia o baja
tecnologia, si esta regulado o no lo esta.

Amenaza de los nuevos entrantes. Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas
capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los
precios, costos y la tasa de inversion necesaria para competir.

La altura de las barreras de entrada ya existentes y de la reaccion que los nuevos
competidores pueden esperar de los actores establecidos, hardn que haya nuevos entrantes. Con
unas barreras de entrada bajas y si se esperan pocas represalias de parte de los actores
establecidos, la amenaza de nuevos entrantes sera alta afectando la rentabilidad del sector; las
barreras de entrada son ventajas que tienen los actores establecidos en comparacion con los
nuevos entrantes.

Existen siete fuentes importantes: 1. Economias de escala por el lado de la oferta; 2.
Beneficios de escala por el lado de la demanda; 3. Costos para los clientes por cambiar de
proveedor; 4. Requisitos de capital; 5. Ventajas de los actores establecidos independientemente
del tamafo; 6. Acceso desigual a los canales de distribucion; 7. Politicas gubernamentales
restrictivas (Porter, 2008).

El poder de los proveedores. Se debe tener en cuenta el poder de los proveedores, si
capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la
calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector. Las empresas
dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores para adquirir insumos (Porter,
2008).

El poder de los compradores. Segun Porter los clientes poderosos son capaces de capturar
mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad 0 mejores servicios y, por lo
general hacen que los participantes del sector se enfrenten, todo esto en perjuicio de la
rentabilidad del sector (Porter, 2008).

La amenaza de los sustitutos. Un sustituto cumple la misma funcion —o una similar— que el
producto de un sector mediante formas distintas, estos limitan el potencial de rentabilidad de una
empresa al colocar un techo a los precios (Porter, 2008).

La rivalidad entre competidores existentes. Esta rivalidad adopta muchas formas

familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias
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publicitarias, y mejoramiento del servicio creando un alto grado de rivalidad que limita la
rentabilidad del sector (Porter, 2008).

2.4.8 Andlisis de los posibles cambios de mercado.

El entorno del consumidor, y de las empresas, es dinamico. Por ello, es necesario capacitarse
y adquirir informacion relevante para el negocio de forma constante: las tendencias de consumo
de los clientes varian y siempre estara expuesto al ingreso de nuevos competidores

(Entrepreneur, s.a.).

2.4.9 Implementacion de nuevos productos.

La flexibilidad y adaptacion al cambio son dos ingredientes que puede encontrar en
practicamente todas las empresas con éxito, es necesario establecer esquemas donde los
colaboradores y directivos dediquen tiempo en juntas periddicas para el estudio e
implementacién de nuevos productos o servicios. Todo ello basado en la informacién recabada
del entorno del negocio.

Hasta este punto, se habra establecido el modelo de negocio, integrado por la mision,
objetivos y detallada definicion de ventajas competitivas en la empresa para el producto. Esta es
la estructura principal, el tronco de la empresa. Sobre ésta se afiadiran las ramas y el follaje: los

planes de accion de cada &rea de la compafiia.

2.5. Plan de mercadotecnia y ventas
Para desarrollar este subcapitulo, nos apoyaremos en lo considerado en el texto de la Guia

para Negocios de Entrepreneur (Entrepreneur, s.a.).

2.5.1 Mercado Meta.

Siguiendo con lo considerado en el texto guia de Entrepreneur, el desarrollo del plan de
mercadotecnia juega un papel muy importante dentro del plan de negocios de la empresa.
Consideraciones como identificar el segmento de mercado que atacara, los gustos, disgustos y
expectativas de sus clientes potenciales, ayudaran a elaborar la mejor estrategia de
mercadotecnia para el producto.

El plan de mercadotecnia debe contestar a preguntas tales como cita:
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e ;Quiénes son mis clientes? Definicion del mercado meta

e ;El mercado de mi producto crece, decrece 0 se muestra estatico?

e (A qué porcentaje del mercado meta puede acceder con la compafiia?

e (El mercado al que ingresara tiene posibilidades de crecimiento?, ¢En cuanto tiempo?

e ;Cudles son las acciones que implementara para aumentar la participacion de mercado?

e ;Qué estrategia de precios desarrollara para el producto?

e ;Qué estrategia de penetracion de mercado ocupara para darse a conocer y después, para

retener a sus clientes?

Para realizar esta descripcion considere los siguientes aspectos:

e Factores demogréficos: Edad, género, nivel de ingresos, ocupacion, escolaridad.

e Factores geograficos: Poblacion, delegacion, municipios.

e Factores psicograficos: Estilo de vida de los clientes potenciales.

Al documentar todos esos datos resulta mas sencillo desarrollar el perfil del consumidor,

elemento que describe las caracteristicas de los individuos que forman parte de su mercado meta.

2.5.2 Investigacion de mercados.

La American Marketing Association (AMA) la define como: “la recopilacion sistematica, el
registro y el analisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes
y servicios”.

La rentabilidad de la_empresa basicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial,
pues:

o Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.

« Perfecciona los métodos de promocion.

o Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, asi como reduce
el coste de ventas.

o Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

o Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su
situacién en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.

Existe una gran diferencia entre pensar que tenemos el producto que les encantara a nuestros

clientes y que ese producto realmente sea aceptado por ellos. Esta se puede realizar mediante:
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una encuesta fisica, encuestas visuales o por teléfono, focus group, que es la técnica cualitativa
de estudio de las opiniones o actitudes de un publico (Mufiiz Gonzélez, 2014).
Las investigaciones de mercado generalmente son realizadas por compafiias que se dedican a

proveer estos servicios, algunas son accesibles y otras no.

2.5.3 Mezcla de Mercadotecnia.

Se conforma por el producto, precio, plaza y promocién; también es un conjunto de
herramientas que se combinan para obtener la reaccion deseada de nuestro mercado meta.

Producto: Aungue producto de manera general es cualquier cosa que se ofrece en un
mercado para su adquisicion, uso 0 consumo que pueda satisfacer una necesidad o deseo. Pero
un producto es percibido de forma distinta por el vendedor y el comprador (Prieto, 2009).

Precio: Segun Entrepreneur (s.a) es recomendable que la descripcion se haga en términos de
su ventaja competitiva y también sobre los puntos relevantes que afectan la decision de compra
de sus clientes, estos aspectos son:

e Caracteristicas del producto: variables que lo distinguen de otros productos y las
cualidades que le afiaden un valor extra.

e Calidad del producto: se da en términos de facilidad de uso y aplicacion, calidad,
durabilidad y efectividad, principalmente.

Existen cinco factores condicionantes que incitan a la compra: las necesidades solidarias, la
estimulacién, la capacidad de divertir del producto, la solucion de un problema y el precio
(Prieto, 2009).

El precio se fija de acuerdo con la estructura de costos y la competencia, por un lado, no se
quiere quedar por fuera del mercado; y por otro debe cuidar que exista un margen atractivo para
su negocio. Segun Entrepreneur (s.a) se pueden ver los siguientes métodos:

e Fijacion de precio basado en el costo, en el cual el precio del producto es, el costo mas el
margen de ganancia que desea obtener. Aqui debe analizar el punto de equilibrio, que se
define como el punto donde el volumen de ventas cubre los costos fijos y variables.

e Fijacion de precio basado en el mercado, de acuerdo con el precio de los competidores.

e Fijacion de precio basado en el comprador, es decir en torno al valor percibido del

producto y lo que puede pagar por él.
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Plaza: Respecto a la plaza, se debe de analizar si tengo el tipo de negocio donde los clientes
van hacia €l o si su negocio debe ir hacia los clientes, si se da el caso para este negocio del
producto no requiere estar cerca de los clientes, entonces se debera armar muy buenos canales de
distribucion y comunicacion, para que los clientes siempre sientan que esta cerca de ellos (uso de
catalogos, envio de productos via correo, servicio a domicilio).

Aunque aqui en el marketing mix “la plaza” seria el sitio donde se encuentra el producto o
servicio disponible para su consumo o uso, no representa lo mismo para la connotacion de esta P
que hace énfasis en el sistema logistico de la mercadotecnia. La logistica es un término de la
guerra, pero aqui se interpreta como el arte de dirigir el flujo de materiales, productos e
informacidn de la fuente al usuario; la distribucion fisica busca minimizar los costos y maximizar
el servicio al cliente, incluyendo el almacenamiento, manejo de materiales, proceso de pedidos y
el transporte (Prieto, 2009).

Promocion: Para Entrepreneur (s.a.) la promocidn es la forma de promocionar el negocio, si
la empresa es nueva o pocos la conocen, entonces debe ocupar los medios necesarios (limitado a
recursos) para darse a conocer, displays en punto de venta, las relaciones publicas, ventas
especiales, promocionales e incluso el letrero en el local. También se debe disefiar una estrategia
de promocion donde pueda utilizar algunos de los siguientes medios: directorios generales o
especializados; revistas especializadas; asociaciones o camaras de comercio; correo directo;
radio; television; periodico; internet.

Para (Prieto, 2009) es la funcion del marketing mix relacionada con la comunicacién
persuasiva hacia publicos objetivo que le brinda benéficos tangibles al producto o servicio. La
promocion contribuye a: salir de productos quedados, obtener liquidez a corto plazo, enfrentar a
la competencia, motivar al equipo vendedor, introducir un nuevo producto, aumentar la
frecuencia de consumo, aumentar la cobertura, mejorar la exhibicion de productos, incrementar

la participacion en el mercado.

2.5.4 Analisis de la competencia.
Es una herramienta muy poderosa dentro de la elaboracién del plan de negocios, a esta se le
puede aprender mucho, tanto de sus aspectos positivos que pueden convertirse en buenas

practicas, como de los negativos, que, si se superan, se desarrollara ventaja competitiva.
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Estudiar a la competencia puede situarlo como un experto dentro de mi mercado,
identificando los siguientes aspectos: cobertura geografica de mis competidores, ventaja
competitiva, su mezcla de mercadotecnia, desarrollo de nuevos productos o servicios.

Algunas preguntas que se deben plantear mientras se hace este analisis: ¢Quiénes son mis
cinco competidores directos mas cercanos?, ¢Quién es mi competencia indirecta?, ¢(Como
marcha el negocio de la competencia?, ;qué puedo aprender de sus operaciones?, ;Cuales son

sus fortalezas y debilidades?, ¢Qué tan parecido o diferente es su producto?

2.5.5 Benchmarking.

Gracias a la basqueda continua de mejoras, tanto en los procesos industriales como en los
comerciales, se llegan a encontrar formas de aplicacion que se traducen en resultados positivos
para las empresas, con benchmarking (comparacion referencial).

Se pueden establecer como referentes de liderazgo a empresas, individuos, agrupaciones, e;
incluso, a personajes que puedan significar el nivel mas elevado en cada area, gente o
instituciones de excelencia, aunque no estén en su campo empresarial, también prestando
atencion en el tipo de mdsica, utensilios, iluminacion y mobiliario que se usan: en la atencién a
los clientes; en la ambientacion; en cada elemento; lo importante es echar mano del
benchmarking para alcanzar el nivel de efectividad al que aspira (Entrepreneur, s.a.).

El benchmarking es un proceso continuo de administracion que requiere una actualizacion
constante, deje que forme parte de su cultura empresarial.

Para (Espinosa, 2017) existen diferentes tipos de benchmarking: competitivo, interno y
funcional. ElI benchmarking competitivo busca medir los productos, servicios, procesos Yy
funciones de los principales competidores para realizar una comparacion con nuestra empresa y
poder detectar y llevar a cabo mejoras que superen a las de nuestros competidores.

El benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la misma empresa. Se suele llevar a cabo
en empresas grandes que cuentan con diferentes departamentos o también con grupos
empresariales que estdn formados por varias empresas. En el proceso se identifica un
departamento o area que sea un ejemplo para seguir por sus buenos resultados para poder llevar a

cabo un benchmark con los demas departamentos internos de la compafiia.
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El benchmarking funcional identifica las mejores précticas de una empresa que sea excelente
en el area que se quiere mejorar. No es necesario que esta empresa sea competidora o incluso que

pertenezca al mismo sector (Espinosa, s.f.).

2.5.6 Plan de ventas.

Para Entrepreneur es importante tener en cuenta, que si no hay ventas no hay ingresos y el
negocio desaparecera rapidamente, siendo esta la razon mas importante para disefiar un plan de
ventas que incluya los siguientes puntos:

e Sistema de ventas (personal, telemercadeo, comercio electronico y otras alternativas).

e Equipo de ventas: definir que caracteristicas requieren (técnicas, folleteria, anincios,
presentaciones etc.).

e Estructura de sueldos para personal de ventas (comision, base, base mas comision son
los més usados).

e Politicas de ventas (devoluciones, créditos, cargos moratorios, descuentos).

e Capacitacion para la fuerza de ventas.

Para tener ventas exitosas es necesario que conozca a mis clientes; para lograrlo puedo
implementar los siguientes pasos, segun Entrepreneur (s.a):

Paso 1. Establezco contacto con mis clientes potenciales, los escucho y converso acerca de
lo que desean de mi producto o servicio.

Paso 2. Determino los factores que impulsaran a mis clientes potenciales a comprar mis
productos o contratar mis servicios.

Paso 3. Desarrollo un plan de accion con mis clientes para determinar si mi producto
realmente satisface sus necesidades.

Paso 4. Obtengo la lealtad de mis clientes; desarrollo sistemas de seguimiento y evaluacion
para que sigan comprandome.

Segun (Prieto, 2009) la fuerza de ventas, “Es una comunicacion bilateral personalizada que
genera acciones inmediatas. Es una herramienta eficaz en el proceso de comercializacion, pero

requiere de una estructura especial dentro de la empresa”.
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2.6 Plan de organizacion y administracion legal

Basados en la informacion y planteamiento desarrollados en la Guia para Negocios de
Entrepreneur (s.a.), la cual de acuerdo con investigaciones considera de manera amplia, lo
necesario para analizar, comprender y llegar a la aplicacion en el Plan de Negocio del Grupo BS,

para este apartado.

2.6.1 Estructura Organizacional.

El desafio para los gerentes es disefiar una estructura organizacional que ayude a lograr las
metas y los objetivos de la organizacion y a su vez que permita a los empleados realizar su
trabajo con eficiencia y eficacia (Robbins & Coulter, 2005).

Para Entrepreneur es muy importante que se realice un autodiagndstico de sus habilidades y
conocimientos, pues la estructura organizacional est4 conformada por la gente de mi empresa, es
el activo mas valioso que tengo dentro de mi compafiia: formara parte del éxito que alcance en el
mundo de los negocios, disefiando el primer plan organizacional de mi compafiia, es muy
importante que sea honesto en este analisis: debo buscar sus fortalezas y debilidades, ya que, a
partir de ese aspecto, buscaré gente que me apoye en faceta positiva y lo compense en la
negativa.

Algunas preguntas que debo responder cuando elaboro el plan organizacional de mi
compafia son: ;Qué tanta experiencia tiene, tanto el fundador como el equipo, en el tipo de
negocio que desarrollaran?, ¢Cuales son sus debilidades y como se pueden compensar?, ;Quién
formara parte de su equipo gerencial?, ;Cuales son las debilidades y fortalezas del equipo
gerencial?, ¢(Cuales seran las actividades y funciones de cada uno de los miembros de su
organizacion?, ;Cudles son las necesidades personales y laborales de mi equipo?, ¢Qué salarios,
beneficios, vacaciones, entrenamiento le daré a mi equipo de trabajo? (Entrepreneur, s.a.).

El perfil se compone de elementos tales como: habilidades, preparacion académica,
experiencia laboral, habilidades técnicas y en algunos casos, caracteristicas fisicas (para trabajos
rudos, por ejemplo), esto se hace para cada uno de los puestos, es posible que, durante el primer
afio de operaciones, es muy probable que el organigrama sea pequefio y muy horizontal, luego
ira creciendo.

Cuando los gerentes desarrollan o cambian la estructura, participan en el disefio

organizacional, proceso que involucra decisiones sobre seis elementos clave: especializacion del
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trabajo, departamentalizacion, cadena de mando, amplitud de control, centralizacion y

descentralizacion, y formalizacion (Robbins & Coulter, 2005).

2.6.2 Seleccion de personal y contratacion.

El proceso de seleccion y contratacion lleva los siguientes pasos: descripcion del trabajo
(especificaciones), reclutamiento, seleccion de candidatos, entrevista, contratacion.

Se elaborarén las funciones y responsabilidades para cada uno de los puestos principales

para la estructura orgénica (Entrepreneur, s.a.).

2.6.3 Desarrollo de capital humano.

Un activo estratégico que normalmente se encuentra en la gente es el conocimiento, se
puede considerar como (especificamente lo ubicamos como inteligencia humana), sin embargo,
también se le encuentra en la propia organizacion, ya sea en el analisis de los valores, de la
cultura o de los mismos procedimientos que posee, siendo necesario para toda organizacion
conocer los recursos y capacidades con que cuenta, a fin de saber como emplearlos para
aprovechar las oportunidades o bien para enfrentar o superar las adversidades. Consiste en
estudiar el comportamiento de los individuos de manera racional, definiéndose como el conjunto
de conocimientos, habilidades y actitudes tanto presentes como potenciales de los empleados, de
la inversion en la educacion o el entrenamiento de la mano de obra como medios alternativos
para lograr el objetivo general de acrecentar la productividad, a partir de los cuales desarrollara
su propuesta de empresa y alcanzara los objetivos propuestos (Castillo, 2012).

Para (Entrepreneur, s. a.) involucra la capacitacion que se da a cada uno de los colaboradores
del negocio y debe estar relacionada con las funciones y responsabilidades que realizaran cada
uno de ellos, por supuesto sin olvidar el entrenamiento individual de acuerdo con sus
necesidades, tanto en términos técnicos como en el desarrollo de sus habilidades gerenciales.

Una vez establecido, se trazara para ellos un plan de carrera dentro de la compafiia.

2.6.4 Estructura de sueldos y salarios.
Podemos hacerlo mediante la consecucion de la siguiente informacion: consulte reportes de
sueldos y salarios para tener mejor conocimiento del mercado; para el personal de ventas,

generalmente su salario se divide en base mas comisiones; es importante considerar las
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obligaciones patronales que tiene con cada uno de los empleados, (IMSS e Infonavit, primas,
vacaciones, etc.) dependiendo del tipo de contrato que tenga con el personal; las obligaciones
pueden llegar a representar entre un 30 y 40 por ciento del salario base (Entrepreneur, s.a.).

Segun (Robbins & Coulter, 2005) existen muchos factores que influyen en los paquetes de
compensacion y beneficios que reciben los diferentes empleados, hay un sistema que establece
los estandares utilizados para evaluar el desempefio del empleado, ¢Qué determina el pago y los
beneficios?

Métodos de evaluacion del desempefio

Ensayo escrito. El evaluador escribe una descripcion de las fortalezas y debilidades del
empleado, desempefio en el pasado y potencial; proporciona sugerencias para mejorar; facil de
utilizar.

Incidentes criticos. El evaluador se enfoca en comportamientos criticos que separan el
desempefio efectivo del inefectivo, basados en el comportamiento; consumen mucho tiempo, no
se puede cuantificar.

Escalas gréaficas de calificacion. Método popular que lista un conjunto de factores de
desempefio y una escala incremental; el evaluador registra la lista y clasifica a los empleados en
cada factor. Proporciona datos cuantitativos; no requiere mucho tiempo. — No proporciona
informacién a detalle sobre el comportamiento en el puesto.

Escalas de calificacion basadas en el comportamiento (BARS). Popular método que
combina elementos de un incidente critico y escalas gréficas de calificacion; el evaluador utiliza
una escala de calificacion, pero son ejemplos de comportamiento normal en el puesto. Se enfoca
en comportamientos especificos y medibles en el puesto. — Requieren mucho tiempo, son
dificiles de desarrollar.

Comparaciones multipersonales. Los empleados se clasifican en comparacion con otros
del mismo grupo de trabajo. Compara a los empleados entre si. Dificil con un gran nimero de
empleados; implica aspectos legales.

Administracion por objetivos (MBO). Se evalla qué tan bien cumplen objetivos
especificos los empleados. Se enfoca en objetivos; orientado a resultados. — Consume mucho
tiempo. La evaluacion de 360 grados utiliza la retroalimentacion de supervisores, empleados y

comparieros. Riguroso. Consume mucho tiempo.
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2.6.5 Administracion legal

2.6.5.1 Licencias y permisos.

En cuanto a la regulacion sanitaria en Mexico, es responsabilidad exclusiva de lassAy se
realiza mediante la aplicacion de un modelo disefiado, con normatividad y conduccion en el que
se coordina y complementa, las acciones federales, estatales y municipales, e incentivando la
participacion de los sectores social y privado posibilitando el cumplimiento y adecuada cobertura
de los programas en las concertaciones. Se protege en tres vertientes principales: por un lado, en
el &mbito ocupacional que se genera para abatir o mitigar los riesgos y dafios a la salud que se
generan en el trabajo; por otro, detectando y previniendo el deterioro de los ecosistemas, y
finalmente con la deteccion y prevencidn de riesgos y dafios a la salud, especialmente de los
derivados de la fabricacion, distribucion, comercializacion y consumo de productos, insumos,
bienes y servicios (Lopez, 1994).

Para (Entrepreneur, s.a.) se requiere verificar lo siguiente: permiso de uso de suelo; permisos
sanitarios; permiso de impacto vial; registrarse ante las camaras o asociaciones correspondientes;
seguro social; registro ante el Servicio de Administracion Tributaria, SAT; protocolo del acta
constitutiva; registro de marcas y patentes, IMPI.

Cada negocio requiere de permisos diferentes, para tener una lista completa de cada una de
las licencias y permisos, es recomendable visitar en internet la pagina de la Secretaria de

Economia (http:/www.economia.gob.mx).

2.6.5.2 Registro de marcas.

Se lleva a cabo ante el IMPI, se recomienda hacerlo antes de echar a andar el negocio, para
que mi trabajo intelectual al desarrollar la marca comercial e imagen corporativa estén
debidamente protegidas ante las autoridades (Entrepreneur, s.a.). Para mas informes visite el

sitio electronico (www.impi.gob.mx).

2.7 Plan de operaciones

Segun (Entrepreneur, s.a, P 50), el aspecto mas complejo en la vida de una empresa es el dia
a dia se debe estar atentos a los imprevistos que inevitablemente se presentaran, pero el
empresario debe contar con una adecuada infraestructura, tener una conveniente ubicacion y

tener un sistema eficiente de produccion y de distribucion, de lo contrario sera dificil que el
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negocio sea sostenible, a pesar de las bondades del producto o servicio (Winberger, 2009, P76).
También se pueden definir desde ahora los procesos: revisar los aspectos clave para el éxito del
negocio, como las ventajas competitivas o las innovaciones.

Se deben tener en cuenta puntos basicos como son: materiales y equipo necesario y cual es
su costo; proveedores de materia prima y del equipo; procesos de operaciones; ubicacion del
negocio, disposicion de la planta u oficinas, requerimientos del local y su costo; produccion en
determinado tiempo; la calidad y quien certificara los procesos; los inventarios y como

administrarlos.

2.7.1 Ubicacion.

Se refiere a la ubicacion, el lugar fisico donde opera el negocio, sitio donde se producen los
bienes, se recomienda realizar un croquis de la planta y su distribucion asi podremos evitar
problemas con el flujo de materia prima o de producto terminado y asi lograr obtener la mejor

productividad en el negocio (Entrepreneur, s.a.).

2.7.2 Descripciéon del proceso de operaciones.
Se determinaran todas las actividades que realiza su negocio para producir un bien, organizando
las actividades de forma secuencial llegando a establecer los tiempos requeridos para cada
actividad o proceso (Entrepreneur, s.a) actividades tales como: Materia prima e insumos —
Produccién y Operacion — Inspeccion — Transporte — Almacenamiento.

2.7.3 Materia prima y mano de obra.

Tanto la materia prima como la mano de obra son pilares en el proceso de operaciones, la
calidad de la materia prima que adquiera (insumos) estara relacionada con la calidad del
producto terminado y esto afectara directamente la satisfaccion de los clientes, asi como la mano
de obra que se entiende como el personal que requiere para elaborar o desarrollar el producto o
servicio, que en algunos casos requieren de mano de obra calificada o con especializacion en

ciertas operaciones (Entrepreneur, s.a.).

2.7.4 Proveedores.
Se deben considerar los siguientes aspectos: calidad, precio, servicios extra que ofrece el

proveedor, tiempos de entrega, localizacion, crédito o formas de pago. Se recomienda trabajar
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siempre con mas de un proveedor, para determinado producto; asi mismo tener una empresa de

respaldo en cada uno de los requerimientos.

2.7.5 Capacidad instalada.

Es necesario conocerla, para determinar perfectamente sus operaciones y hasta donde puede
producir un bien, se entiende como el nivel méximo de produccién de la empresa con los
recursos materiales y humanos con los que cuenta pudiéndose dar en términos diarios, semanales

0 mensuales (Entrepreneur, (s. a.).

2.7.6 Control de calidad.

Se entiende Calidad como el cumplimiento de normas y estandares que permiten la
confeccion y desarrollo del producto o servicio de acuerdo con las caracteristicas que busca su
clientela, debiendo ser repetitivo todas las veces que se produzca y llegando a extender el
concepto hacia todos los ambitos de la empresa: interno y externo. La calidad debe ser medible,
tanto cualitativa como cuantitativamente, basado en normas y métodos de calidad, de acuerdo
con el giro y talla de la empresa, manejando procesos de mejora continua para tener 6ptimos
niveles de competitividad y en la busqueda de nuevas rutas de atencion y satisfaccion al cliente.

(Entrepreneur, s.a.).

2.7.7 Inventarios.

Para (Entrepreneur, s.a.) una parte relevante del control de costos es el control de
inventarios, ya sea de materia prima, producto en proceso o producto terminado. Para optimizar
y mejorar su uso — no tener problemas de entrega con clientes — es necesario obtener el punto de
reorden, que es la cantidad minima requerida para el funcionamiento del negocio, si son muy
grandes volimenes es mejor tener un software, escaneres con lectora de barras, que facilitan su

conteo para la administracion de estos.

2.7.8 Politicas y procedimientos de atencion a clientes.
Se deben establecer las herramientas necesarias para conocer la opinion y nivel de
satisfaccion de sus clientes, a través de instrumentos como encuestas, llamadas telefonicas,

buzén de sugerencias.
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2.8 Plan financiero

Para este apartado nos basamos en los conceptos y orientaciones que nos ofrece la guia para
negocios de Entrepreneur (s.a.).

Un negocio solamente sobrevive si genera ganancias. Durante la elaboracion del plan de
negocios es necesario que responda los siguientes planteamientos (Entrepreneur, s.a.):

¢Qué cantidad de dinero requiere para iniciar o mantener el negocio?;

¢Cémo obtendra esa cantidad: con financiamiento o crédito bancario, ahorros personales,
prestamos de particulares, o aplicando a programas de estimulacion a las empresas, bien sean,
;estatales o federales?;

¢El negocio promete ser rentable?; ;Que tan pronto serd rentable?; ;Cuéles son los costos y
gastos que mas le afectan?

2.8.1 Politicas contables.

Se deben establecer las politicas contables de la empresa desde la primera venta, es decir:
quien llevara la contabilidad del negocio; politicas para ventas a crédito (tiempo de crédito,
clientes especiales, descuentos y cobranza); determinacién de fechas para pago de proveedores.

El manual de politicas y procedimientos contables es una herramienta para el
reconocimiento (identificacion, clasificacion, registro e incorporacion de una partida en los
estados financieros), medicion inicial, medicion posterior, revelaciones y presentacion de
informacidn contable y financiera. Las politicas contables son los principios, bases, acuerdos,
reglas y procedimientos adoptados por la empresa para la elaboracion y presentacién de los
estados financieros (SAE S.A.S, 2014).

2.8.2 Sistemas contables.
Es recomendable contar con algun software contable para llevar a cabo la elaboracion de
reportes, estados financieros e indicadores, considerando una capacitacion para aprovecharlo al

méaximo (Entrepreneur, s.a).

2.8.3 Conformacién de la inversion.

La inversion de un negocio puede estar integrada por:
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Capital social. Aportacion de los duefios de la empresa para constituir la misma e iniciar
operaciones.

Creditos. Son aportaciones econdmicas que provienen de bancos privados, banca de
desarrollo y otras instituciones crediticias para lo cual es necesario determinar cual es el mas
conveniente en términos de aval, tiempo para pagarlo, intereses; si es para capital de trabajo o
para compra de maquinaria, etcétera.

Socios (nuevos). A cambio de aportaciones econdmicas que apoyen el desarrollo de nuevos
proyectos o crecimiento de operaciones, algunas compafiias estdn dispuestas a trabajar con
nuevos socios dentro de la estructura de la empresa

Aportaciones familiares. Se refieren al capital que pueden aportar amigos y familiares,

conocido como inversionistas F&F (family and friends).

2.8.4 Proyeccion del flujo de efectivo y estados financieros proyectados.

Para proyectar las finanzas de la empresa, el flujo de efectivo es la primera herramienta que
muestra_las entradas y salidas de dinero del negocio, permitiria proyectar la operacion en
determinado periodo, saber cuanto dinero tendré en caja y evitar una posible quiebra por un mal
calculo del tiempo de ingresos; sirviendo ademas para conocer la liquidez del negocio.

Después, tenemos el Estado de Resultados y el Balance General, que son los estados
financieros proyectados. El Estado de Resultados nos ayuda para determinar las ganancias o
pérdidas del negocio y asi conocer la rentabilidad durante un determinado periodo. Es una
proyeccion del total de ventas, costos y ganancias.

El Balance General nos muestra para determinada fecha cuales son los activos, pasivos y
capital contable con que cuenta una empresa, es decir, la salud financiera del negocio, indica de
dénde viene el dinero (pasivo) y cdmo se usa (activo); es una foto del negocio, que muestra las
fuentes y usos que se le da al dinero dentro de la compafiia.

Los nimeros presentados tanto en el flujo de efectivo, como en el Estado de Resultados y el
Balance General son proyecciones donde no pueden ser determinadas con exactitud las
condiciones financieras, requiriendo sean lo mas realista posible con las predicciones de ventas y
el tiempo que tomara al negocio alcanzar sus objetivos.

El documento le resultara util en muchos sentidos: usted podrad estructurar su empresa,

manejar expectativas realistas acerca del desempefio del negocio, registrar los cambios
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pertinentes cuando la empresa esté en operacion, ademas de utilizarlo para atraer capital al
negocio (Entrepreneur, s.a.).

Resulta increible que, a pesar de la utilidad del Plan de Negocio, sean tan pocos los
emprendedores que lo emplean. Esto sélo puede atribuirse a la falta de diseminacion de la cultura

empresarial.
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CAPITULO 11l
CASO DE ESTUDIO

El origen del Grupo BS se remonta a la empresa Disachen S.A. de C.V., la cual desde el afio
2010 inici6 sus operaciones con el desarrollo de proyectos de aplicacion en la farmoquimica e
industria petrolera, apoyados con el programa de estimulos a la innovacion de CONACYT.
Posteriormente la empresa, se empezd a diversificar creando asi otras empresas con giros
diferentes, pero siguiendo la base en desarrollo de productos innovadores vinculados con
universidades y centros de investigacion, basados en desarrollo tecnologico, como la empresa
Artes Gendmicas SAPI, con proyectos de plasticos inteligentes, oxxo biodegradables.

Maés recientemente, desde el afio 2013 se extendid hacia la industria cosmetoldgica con el
desarrollo de productos de higiene personal, como son el shampo y el Sérum BS para prevenir,
detener y revertir la caida del cabello, seguido del estimulador de crecimiento de pestafias
Eyelash BS, shampoo intimo para hombre y el balsamo para el crecimiento de la barba;
productos que dieron origen al denominado Grupo BS, sobre el cual se desarrollara el Plan de
Negocio que permita trazar el rumbo del grupo y comercializar de manera efectiva el producto
shampoo intimo para hombre en el mercado, para su posicionamiento, crecimiento y

permanencia.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

La metodologia que se va a seguir, para estructurar el "plan de negocio” para el Grupo BS
es la Guia de Negocios Entrepreneur No EM1800. Serie Management. Vol. 1.

4.1 Técnicas de investigacion

Este trabajo se baso en la recopilacion y analisis de la informacion recolectada tanto interna
como externa al Grupo BS y para el producto shampoo intimo para hombres en particular.

Se tuvo en cuenta la informacion de bases de datos fidedignas, de instituciones privadas y
publicas y en especial del INEGI, AMAI, CANIPEC, IMPI, COFEPRIS, datos recogidos en
campo y bases de datos para el Estado de Morelos, México y a nivel internacional; segun se fue
profundizando en la investigacion para la construccion del plan de negocio. Asi mismo se tuvo
en cuenta la informacion dada por los diferentes docentes en sus catedras que competen a este

estudio.

4.2 Muestra

Para este proyecto se tuvo en cuenta la informacion del INEGI y otras entidades, asi como
de la informacion interna de la empresa, ya desarrollada anteriormente y se tomé de acuerdo con
los textos consultados, expuestos en este documento, un porcentaje aproximado para el analisis
de mercado y proyeccion de ventas inicialmente, de acuerdo también con lo consultado con el

empresario.

4.3 Recoleccion de Datos
Se hizo mediante entrevistas personales a personal de la empresa y la observacion e
investigacion consulta en bibliotecas, en internet, buscadores académicos, asi como también a

través de la internet. No se utilizd ningun instrumento como tal.
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1 Descripcion del negocio

5.1.1 Razédn social.

Como esta establecido en el Acta Constitutiva, la organizacion toma el nombre de
DISACHEN S.A. de C.V. con una filial “GRUPO BS” con registro de marca ante el IMPI y
permiso de COFEPRIS.

5.1.2 Nombre comercial.

Para darse a conocer la organizacion utilizara el nombre “GRUPO BS”.

5.1.3 Sociedad.

El Grupo BS es una sociedad constituida por dos socios, donde uno de los socios tiene 25%
y el otro de 75%, bajo el régimen de Sociedad Andnima de Capital Variable. El capital social de
la empresa es de 100.000 pesos mexicanos.

5.1.4 Representante legal.

El socio mayoritario, de comdn acuerdo, ha sido nombrado dentro del acta constitutiva como
el representante legal de la empresa DISACHEN S.A. de C.V. y de lo que se conoce
comercialmente como GRUPO BS, al cual estara dirigido este estudio.

5.1.5 Direccion general.

Esta area se hace cargo del control, administracion y desarrollo de la empresa y es el socio
mayoritario quien funge como representante legal, responsabilidad que ha quedado registrada en
el Acta Constitutiva y cuyo cargo se denomina Director General, posicién que le da el poder de
la toma de decisiones del Grupo BS.

5.1.6 Contador general.

Para llevar a cabo las tareas y funciones de contabilidad se decidié contratar los servicios de
un externo, en especifico de la empresa L Contaduria, a cargo de la C.P. Raquel Bonfil Campos;
quien estara en permanente comunicacion con el Director General del Grupo BS.
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5.1.7 Responsable de las areas clave.

La empresa por encontrarse en desarrollo de la mercadotecnia y estar en fase de penetracion
de mercadeo, no requiere al momento tener una persona encargada para cada una de las areas
clave o &reas funcionales del negocio. En el Grupo BS en este momento el socio principal esta
encargado de las areas de produccion, mercadeo y administracion, con el apoyo del otro socio
quien esta encargada de proveedores, clientes y contabilidad y tres empleados colaboradores en

el &rea de produccion y calidad, asi como del &rea de ventas por internet.

5.1.8 Direccién Social del negocio.

El centro de operaciones del Grupo BS esta ubicado en Paseo de la Hondonada L-10, Mz,
11, Fraccionamiento San Gaspar en Jiutepec, Morelos, C.P. 62555.

Esta localizacién permite estar cerca de los clientes en la CDMX, Cuernavaca, Jiutepec y
Cuautla, contando también con vias rapidas de acceso y una adecuada atencion de transporte

publico para los empleados.

5.1.9 Direccidn fiscal.
La direccion fiscal es la misma del negocio: Paseo Hondonada L-10, Mz 11,

Fraccionamiento San Gaspar en Jiutepec, Morelos, C.P. 62555.

5.1.10 Relacién con los clientes.
Es una relacién administrativa horizontal, con una comunicacion continua, reciproca, en la
cual los empleados conocen la visién y mision de la empresa y donde se refuerza el poder que

tiene cada uno de los colaboradores del negocio.

5.1.11 Identidad corporativa.

La identidad corporativa se define como el conjunto de imagenes y colores que definen o
identifican al Grupo BS; la cual incluye los colores verdes y el logo “crece con nosotros desde la
raiz”. Esto se encuentra en toda la papeleria de la empresa y uniformes de los empleados. Esta

identidad corporativa ya fue registrada ante el IMPI.
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GRUP

jCrece con nosotros...
desde la raiz!

Figura 2. Identidad corporativa Grupo BS.
Fuente: Grupo BS.

5.2 Plan del Resumen ejecutivo

La filial Grupo BS, nace al ver una necesidad en un mercado insatisfecho, de no tener
productos efectivos para sus problemas de alopecia, calvicie, entre otros como caida del cabello,
caida y poco crecimiento de las pestafias en las mujeres, problemas con el vello facial en
hombres, y la necesidad de un shampoo intimo para hombres que complemente con el uso de
duchas intimas para mujer que ya se encuentran en el mercado y tiene alta aceptacion por parte
de las mujeres. La empresa mediante investigacion y desarrollo tecnoldgico a base de extractos
naturales ha salido al mercado con unos productos que han tenido un proceso de analisis y
comprobacion dando resultados claros y medibles en todas estas lineas de productos.

La mision de la empresa es ofrecer productos artesanales de excelente calidad para
incrementar la belleza de nuestros clientes basados en Investigacion y Desarrollo en herbolaria y
cosmética con precios accesibles, buscando bienestar y seguridad en la vida diaria de sus
consumidores.

Es asi como tiene en su cartera de productos, para los hombres los productos Shampoo y
Sérum para el cabello que detiene, previene y revierte la caida del cabello, nutriendo el cabello
desde la raiz haciéndolo méas grueso y recuperando el color natural; el Shampoo intimo para
caballeros que elimina el olor y la picazén no deseados siendo antibacteriano y el Balsamo para
la barba (Carsan BS) que es un regenerador capilar que estimula el crecimiento del vello facial.
Y para las mujeres tiene el Shampoo y Sérum para el cabello siendo el mismo producto ya
descrito para los hombres y el Eyelash BS estimulante de crecimiento para las pestafias, el cual

las ayuda a crecer mas largas, gruesas, densas y oscuras.
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Exactamente para el producto de este estudio, el cual es el shampoo intimo para hombre, el
objetivo a corto plazo es ampliar el mercado en principio en el Estado de Morelos, la CDMX y
su zona conurbada, ya que la sede de la empresa esta en Jiutepec, Morelos, y esta dado su
segmento de mercado para hombres entre 20 a 65 afios.

Vale decir que el crecimiento de la poblacion de acuerdo a la informacion en
(Instituto Nacional de estadistica y Geografia, 2015), vemos el incremento de la poblacion que es
de 1.4% y haciendo la proyeccion nos da como resultado al 2021, que la poblacién entre los 20 y
65 afios es de 573,130 hombres, de los cuales el 26.5% est4 en nivel socioeconémico medio-
medio y medio-alto dando como resultado que el mercado meta es de 151,879 hombres para
2021 (Comité de Nivel socioeconomico AMAL, 2020).

Si tenemos en cuenta la CDMX y zona conurbada segun censo INEGI 2020 nos da para el
2021 un mercado potencial de 741,953 para la CDMX de una poblacién total de 9,578,341
habitantes para el 2021 y de 1,018,677 para la zona conurbada de CDMX de una poblacién total
de 22,676,695 habitantes para el 2021 (Blanco, 2021) y (Instituto Nacional de estadistica y
Geografia, 2021).

Si tomamos todo este mercado potencial y nos damos como mercado meta el 6% del
mercado potencial para Morelos , la CDMX y su zona conurbada, tendriamos 114,917 hombres,
a un precio de $125 la unidad, lo que nos daria unas ventas brutas del orden de los $14,364,625
con una utilidad estimada en $51 por unidad, por lo cual esta rondaria por los $5,860,767.

Todo el mercado para este tipo de producto estd en proceso de crecimiento, con poca 0
ninguna competencia y es asi como este producto ya se ha vendido en Cuernavaca, Jiutepec,
CDMX, Cuautla y en Toluca ultimamente, eso si, pocas unidades. También estd dado su
crecimiento, por la tendencia de consumo de productos de ducha e higiene personal, facil de
usarlos, asi como podria tener entrada también en salones de belleza, spas y escuelas de
cosmetologia, necesitando un decidido plan de mercadotecnia basado en lo analizado de los
atributos del producto y junto a una empresa asesora externa, especialista en el tema de acuerdo
con la consecucion de recursos para poder lograr una buena difusion de los beneficios del
consumo del producto y de los de la marca, y poder dar ventas suficientes para mantener una
produccién sostenida dando mayor productividad y lograr la estabilidad econdémica de la

empresa.
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Los beneficios especificos del producto estdn asegurados por su confiabilidad en los
resultados dados y que se pueden ver, al usarlo, ademés del desarrollo tecnolégico dado a el
producto por la investigacion y desarrollo, el pasar todos los niveles de desarrollo hasta llegar de
acuerdo con la guia TRL para el diagnostico de la madurez de la tecnologia da un avance a un
nivel TRL 8, lo que significa que es un producto minimo viable, ya probado, mejorado, con
aceptacion de las personas que lo han probado finalmente, con una produccion piloto y con una
manufacturabilidad probada y validada para ambiente real.

El factor de éxito estd dado por ser un producto que funciona, teniendo como antecedente
ver como las personas que lo compran han vuelto a comprarlo. La empresa lleva dos afios con
este producto desde que lo desarrollo, tiene su planta piloto y esta en espera de la consecucion de
fondos para su comercializacion y distribucién cuando el panorama socioecondmico y de salud
nacional mejore y tal vez buscar una alianza estratégica.

La empresa ha desarrollado sus ventas, a través de redes sociales como Facebook e
Instagram, se entr6 en mercado libre, también, en dos paginas web, en 2 puntos de venta en
Cuernavaca y con un distribuidor vendiendo a granel, de manera que la empresa tiene limitadas
sus ventas; tiene dentro de sus trabajadores a 2 becarios del gobierno federal, 3 contratados por la
empresa y la parte administrativa manejada por los socios. También cuenta con servicio a
domicilio en Cuernavaca y mensajeria para sus alrededores; al igual que venta directa en Toluca
y en laCDMX.

La vision es ser una empresa lider basada en la innovacion y tecnologia ampliando la cartera
de productos que ayuden a elevar la autoestima de hombres y mujeres cubriendo rapidamente las
necesidades de belleza, seguridad y satisfaccion por el uso los productos del Grupo BS,
encontrando asi esta marca en cada hogar mexicano a largo plazo.

La empresa en efecto requiere financiacion para planear y lanzar su plan de mercadotecnia
para sostener su crecimiento y ampliacion para producir mas.

Dentro de los riesgos que se pueden visualizar para la estabilidad y desarrollo de la empresa,
se puede tener en cuenta aquellas empresas que pueden comercializar productos similares con
dudosa calidad que podrian dar precios por debajo a los del Grupo BS; aunque se ha visualizado
de acuerdo con las condiciones de la competencia y para este producto, se podria establecer
como nimero uno en el mercado para el estado de Morelos. También esta como riesgo la

facilidad con que el usuario puede cambiar a productos sustitutos de menor valor.
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La empresa tiene como valores el bienestar, la efectividad, la satisfaccion y la originalidad.

La empresa tiene una administracion y procesos administrativos que estan basados en una
relacion administrativa horizontal, con una comunicacién continua, reciproca, en la cual los
empleados conocen la vision y mision de la empresa y donde se refuerza el poder que tiene cada
uno de los colaboradores del negocio, para tomar decisiones que resuelvan los problemas con los
clientes.

Se recomienda mantener una estructura administrativa que facilite los procesos de
comunicacion en todas las direcciones del negocio- (clientes, proveedores, empleados, lideres,
etc.).

Los méargenes de rentabilidad tanto para la sola produccion como para la comercializacion y
distribucion son bastante aceptables dando margen para hacer alianzas estratégicas de expansion,
o de capitalizacion o para realizar las actividades claves ya expuestas.

Se ve la ventaja en la mercadotecnia digital dadas las estadisticas de habitantes, con celular
el 98.7%, el 71% son usuarios de internet y el 77.2% son usuarios activos de redes sociales
(Alvino, 2021), la cual elimina las barreras de distancia para llegar a otros mercados. También se

tendra en cuenta la mercadotecnia convencional.

5.3 Analisis del sector y del mercado

5.3.1 Panorama General.

De acuerdo con la Camara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos (CANIPEC) y
por la Asociacién Nacional de la Industria de Productos del Cuidado Personal y del Hogar,
México es el segundo pais de América Latina que mas gasta en productos cosméticos, y a nivel
mundial se ubica en el lugar nimero 11.

En este proyecto, se propuso crear un modelo de negocio con una propuesta de valor para un
mercado potencial preocupado por cuidar su salud, también se identificé que los consumidores
buscan productos de calidad, que sean menos invasivos para la salud, de origen natural 0 méas
amables con el medio ambiente y que proporcionen los mismos resultados 0 mejores que los
productos convencionales.

El shampoo intimo para caballeros estd hecho con componentes de calidad, utilizado para
eliminar el olor y la picazén no deseados, mejora la higiene intima, es antibacteriano, refresca y

deja un aroma agradable en la zona intima de los caballeros, siendo estas sus fortalezas, y tiene
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oportunidades tales como poder hacer alianzas estratégicas y ser un producto que no se ha
vendido en almacenes y grandes superficies. Se pueden encontrar algunas debilidades como ser
un producto poco conocido tanto la marca como el producto.

La industria a la que pertenece la empresa esta en una fase de crecimiento, con un mercado
creciente dado el crecimiento de la poblacion, pero con una competencia nacional que no ha
llegado a los almacenes de grandes superficies ni tiendas minoristas para el estado de Morelos y
posiblemente en todo el pais.

Segun el comportamiento historico de esta industria el crecimiento del sector fue del 4.7%,
siendo el valor estimado del mercado mexicano para el 2019 de 198,042 MDP representando la
categoria articulos para bafio y ducha un estimado de 12,394 MDP que por proyeccion seria de
13,587 MDP para el 2021. Para estos, se dio segun estudio para el 2018, los canales de
distribucion fueron del 73.10% para tientas al por menor y canales diferentes al Retail del 26.9%,
lo que nos daria en un principio solo con este canal de distribucion que nos compete un total
3,654 MDP en este 2021 (venta directa, compras desde el hogar, internet, salones de belleza), de
acuerdo con tablas elaboradas y encontradas en las estadisticas de CANIPEC (Canipec, 2018).

Los limites de la vejez siguen desplazandose a medida que las personas viven mas y cuidan
mejor su salud, apariencia y bienestar y ya no muestran actitudes pasivas en relacion con el
envejecimiento, redefiniéndolo, siendo un nuevo tipo de consumidores maduros, un grupo
diverso que disfruta de las mismas cosas que sus contrapartes mas jovenes y desean seguir
haciéndolo mientras puedan, deseando productos y servicios que ayuden a su mente y cuerpo a
mantenerse tan jovenes y saludables como sea posible. Su forma de pensar y comprar es una
tendencia dinamica y en permanente cambio que seguramente encontrara eco en el futuro a

medida que las sociedades envejezcan.

En la Gltima década, la tecnologia ha evolucionado desde un facilitador de la comunicacién
a permitir interacciones multidimensionales y experiencias colectivas. Esta evolucion continla
moldeando la forma en que nos conectamos y colaboramos con nuestros amigos, colegas y cada
vez mas con extrafios, creando y experimentando digitalmente juntos, mientras estamos
separados, todo esto dado por la creciente omnipresencia del internet de alta velocidad, en
especial el crecimiento acelerado del internet mévil esta impulsando las experiencias interactivas

en linea.
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Para este 2021 segun datos en México de los 129.6 Millones (M) de habitantes, 115.4 M
(89.1 %) tiene un celular, 92.01 M (71%) son usuarios de internet, y 100 M (77.2%) son usuarios
activos de los medios sociales (Alvino, 2021).

A medida que nuestras capacidades tecnoldgicas y la comodidad que experimentamos al
usarlas crezca, también lo haré el potencial de lo que podemos crear o experimentar juntos, de
manera remota. Las industrias también se estan transformando rapidamente para adaptarse a las
demandas de las opciones virtuales.

La tendencia dada en internet expresa el desplazamiento de poder entre el minorista y el
consumidor. Antes los consumidores se apoyaban en una marca o fuente de informacion para
lograr lo que deseaban, hoy las redes sociales le han dado un nuevo significado a la expresién
“de boca en boca” y los consumidores utilizan cada vez mas Facebook, Twitter, WhatsApp e
Instagram para compartir informacién y datos Utiles para encontrar nuevos productos y lograr
siempre el mejor resultado. Recientemente, Instagram revelé que mas de 400 millones de
usuarios utilizan su funcion Stories todos los dias y muchos influenciadores la utilizan como su
plataforma principal para publicitar, revisar y modelar cualquier cosa. La tendencia incorpora
tanto a los influenciadores como a su audiencia.

iLo quiero ahora! los consumidores estan empezando a esperar mas de las empresas y
desean que sus productos y servicios sean entregados tan rapida y simplemente como sea
posible.

Los estilos de vida impulsados por la eficiencia trascienden la gratificacion instantanea,
buscando experiencias sin problemas que combinen con sus estilos de vida y les permitan
dedicar més tiempo a sus vidas profesionales y sociales.

El objetivo a corto plazo es ampliar el mercado en principio en el Estado de Morelos, la
CDMX y su zona conurbada ya que la sede de la empresa esta en Jiutepec, Morelos, lo que le da
una posicion estratégica y dado su segmento de mercado conformado por personas, hombres
entre 20 a 65 afios de estrato medio-medio y medio-alto, con nivel de estudios y perfil religioso
indistintos, con la tasa de crecimiento poblacional que es del 1.4% anual nos daria una
proyeccion con muy buen mercado para este producto para hombres, lo que da suficiente espacio
y demanda hacia donde expandir su mercado.

Todo el mercado para este tipo de producto estd en proceso de crecimiento, y es asi como

estos productos ya se estdn vendiendo en Cuernavaca, Jiutepec, CDMX, Cuautla y en Toluca
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altimamente. También es dado su crecimiento por la tendencia de consumo de productos de
higiene intima, facil de usar, y esta teniendo entrada en salones de belleza, spas y escuelas de

cosmetologia, asi como una mayor difusion de los beneficios del consumo de la marca.

5.3.2 Ambiente.
El andlisis de la atmosfera que circunda al negocio se define por los ambientes econémico,

tecnoldgico, politico y social.

5.3.2.1 Ambiente Economico.

De acuerdo a los indicadores macroeconomicos del pais, dadas las circunstancias actuales de
la enfermedad covid — 19, tenemos una inflacion dada al alza, un tipo de cambio con un peso
mexicano que fluctda frente al ddlar, un comportamiento de la bolsa de valores fluctuante, un
crecimiento econdmico que tuvo tendencia a la baja, tendiendo a cero 0 menor, pero gque marca
una tendencia al alza para esta época, una tasa de desempleo tendiendo al alza y con un tiempo
de despidos mayores por la paralisis econémica y de movilidad, pero con unas tasas de intereses
que han tendido a la baja motivadas por Banxico; pero debemos tener en cuenta los apoyos
ofrecidos por el gobierno a las pequefias y medianas empresas.

Resulta un indicador poco optimista para los productos de consumo de higiene personal no
indispensables, como es este shampoo intimo para hombres, todo esto mientras se estabiliza la
economia y el poder adquisitivo de la poblacién en general.

5.3.2.2 Ambiente Tecnoldgico.

La empresa ha hecho uso de la tecnologia para desarrollarse a través del comercio
electrénico, para su publicidad y ventas para lo cual tiene su pagina web, podra entrar en
mercado libre, y ya esté en las redes sociales como Facebook e Instagram. Asi como el uso de
software administrativo y aparatos de comunicacién movil.

Como su negocio tiene un giro industrial, ha servido para la calibracion de la maquinaria,
estandarizacion de procesos y base tecnoldgica e investigacion para mejora del producto e
innovacion, los cuales son esenciales en la competitividad y para encontrar sus equipos de

procesos acorde con lo requerido.
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Es claro que para el afio en curso y los subsecuentes la empresa continuara atenta al
crecimiento de nuevas formas de interactuar con internet a través de todos los diferentes
dispositivos.

Con respecto a la tecnologia dentro de la empresa, cuenta con un reactor totalmente
equipado de 50 L, herramientas, recipientes y utensilios profesionales de quimica, proceso de

empaque y demas para la fabricacion total del producto.

5.3.2.3 Ambiente Politico.

La empresa cumple con todas las leyes y reglamentos en su constitucion, ademas que su
producto el shampoo intimo para hombres tiene los permisos de COFEPRIS y sus registros de
marca ante el IMPI.

Debido a que sus materias primas son de consecucion dentro del estado y en la CDMX, le da
un margen de estabilidad considerable.

En cuanto al aspecto fiscal, la empresa cuenta con un contador externo, lo cual le permite
asegurarse de cumplir con toda la reglamentacion que concierne a lo fiscal.

Estamos en el inicio del tercer afio del sexenio del Presidente de la RepUblica, dandose ya
algunos cambios y movimientos politicos, ademas de reformas estructurales que requiere el pais,
lo cual no afecta a la comercializacion del producto ni a la empresa, tal vez algunas pueden ser
de ayuda como el alza en el salario minimo por encima de lo normal y ayudas econémicas a
jovenes, personas de la tercera edad, grupos étnicos desprotegidos y otros; derrame econémico
que puede ayudar a incrementar el poder adquisitivo de la poblacion en general.

En las dltimas fechas el gobierno estatal como federal, ha instrumentado ayuda real para la
pequefia y mediana empresa, que estd funcionando mediante créditos a través de diferentes

programas.

5.3.2.4 Ambiente social.

Con una vision integral, el concepto basico de higiene personal — aseo, limpieza y cuidado
de nuestro cuerpo — ha visto ampliado sensiblemente su perimetro en las Ultimas décadas. La
mayor interrelacion de los individuos que integran nuestra sociedad, un mejor conocimiento de

nuestro cuerpo y nuestro entorno, una mayor divulgacion de medidas sanitarias preventivas y una
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valoracion creciente de la estética y el culto al cuerpo han propiciado que se instauren nuevas
rutinas higiénicas que inciden directamente en el bienestar y confort de las personas.

El aparato genital es un conjunto de 6rganos que, en el marco del cuerpo humano, alberga la
funcion de reproduccion, sintetiza las hormonas sexuales y permite la miccion. La convivencia
del sistema urinario y reproductor en esta pequefia porcion de la anatomia corporal, lo que la
hace propensa a infecciones, mal olor, hongos y salpullido, lo cual hacen que tenga unas
particularidades en cuanto a su cuidado e higiene que muchas personas no siempre saben afrontar
de forma satisfactoria.

La zona genital externa, posee una ubicacion, morfologia y funcionalidad que hacen que
requiera de una higiene y cuidados especificos, por ser una zona de sudoracién y rozamiento.
Del mismo modo, y como consecuencia de las mismas caracteristicas, tiene una recuperacion
rapida al cesar el contacto con el agente causal o al instaurar las medidas correctoras adecuadas.

Aunque la educacion higiénica y sexual es hoy dia mucho mas accesible y clara que tiempo
atras, atn hay muchas personas gque no tienen acceso a ella 'y, por pudor o verglienza, tampoco se
atreven a recurrir abiertamente a un profesional médico en busca de consejo.

Es esto, lo que ayuda e influye en gran manera a que, en este caso los hombres recurran a
utilizar un producto que abiertamente ofrece beneficios en su aseo personal intimo con extractos
de origen natural, de facil consecucion, de facil uso y dado que hay una proximidad y
sensibilidad sanitaria se puede saltar esta barrera, ofrecerlo y divulgarlo en los centros de
distribucion y en nuestros medios de publicidad.

5.3.2.5 Medio ambiente.
La empresa maneja materias primas e insumos no agresivos con el medio ambiente dando
como resultado procesos ambientalmente limpios dado que el proceso de sus insumos y materias

primas deja un minimo de residuos.

5.3.3 Anélisis FODA.
Con esta herramienta determinaremos la situacion externa e interna de la compafiia,
analizando las Fortalezas (F) y Debilidades (D) que son factores internos, y las Oportunidades

(O) y Amenazas (A) que son situaciones externas a la compafiia.
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En esta sintesis de la situacion global que puede o esta enfrentando la compafiia, se obtiene

una informacion que va a ser ocupada para establecer las estrategias y los objetivos del negocio.

FORTALEZAS

- Calidad del producto y su composicién con aceites esenciales y extractos naturales,
basados en investigacion y desarrollo en herbolaria y cosmética, dandose mejoras en el
producto.

- Personal profesional en quimica con alta experiencia en cosmetologia, mas de 10 afios.

- Rango de precios competitivos.

- Ubicacion estratégica de la empresa, Jiutepec — Morelos, la cual la ubica en el centro del
estado de Morelos, que es la zona geogréfica objetivo para el mercadeo del producto.

- Experiencia de los emprendedores del orden de 10 afios.

- Flexibilidad de operacion lo que se traduce en poder cumplir con compromisos diversos
de los diferentes productos.

- Caracteristicas del producto y sus beneficios (olor agradable, elimina picazén, anti-
bacterial, refrescante, 2 fragancias)

- Laempresa posee otros 4 productos innovadores

- Procedimientos estandarizados de produccion a nivel operativo, que garantizan la calidad
del producto para cada lote de productos

- Procesos ambientalmente limpios dado que el proceso de sus insumos y materias primas
deja un minimo de residuos que son amigables con el medio ambiente.

- Procesos productivos faciles de cambiar de un producto a otro.

- Faciles conductos de comunicacion y toma de decisiones.

- Proveedores del estado y de la CDMX.

- Negociaciones directas con proveedores de envases.

- Estd en proceso formar diferentes canales de distribucion (sex shops, brokers online,
tiendas naturistas, mercado libre, basado en formar conciencia, tomar en cuenta
sugerencias, tamafio del producto (125 ml), plataformas de distribucién en Facebook e

Instagram con tips y concejos para el buen uso del producto y sus beneficios)
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- Producto con amplio segmento de mercado, hombres, con edad entre 20 y 65 afios, sin
restricciones de edad, ubicacién, posicion social ni econémica, estado civil, nivel de
estudios o su creencia espiritual o culto.

- Disefio de productos originales y en base a investigacion y desarrollo

- Desarrollo de préacticas de excelencia en la atencion al cliente

OPORTUNIDADES

- Mercado con hombres ansiosos de un producto con las caracteristicas que posee este
shampoo intimo.

- El precio de la materia prima no se ha incrementado de manera significativa en los
ultimos dos afios.

- Es de relativa facil consecucion, insumos, materia prima, instrumentos y equipos.

- Ampliar la fuerza de ventas.

- Poder tener un modelo de negocios mejorado.

- Gran nimero de tiendas donde se puedan comercializar estos productos a través del
estado de Morelos y ciudades cercanas fuera del estado.

- Posibilidad de extender més los canales de publicidad.

- Gran cantidad de poblacion que puede querer el producto o necesitarlo por alguna
circunstancia de higiene.

- Acceso a nuevos mercados.

- Acceso a nuevos inversionistas.

- Posibilidad de hacer una red de distribucion extensa.

- Diversificar presentaciones.

- Poca competencia.

- Lograr una mayor difusién de los beneficios del consumo de los productos de la marca
Grupo BS.

- Poder para hacer alianzas estratégicas.

DEBILIDADES

- Marca del producto relativamente nueva o poco conocida.
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Organizacion deficiente, pero en posibilidad de mejorar acorde con la demanda del
producto.

Poco uso de los canales que existen para publicitar y comercializar o uso inadecuado.
Dificil forma de hacer alianzas con distribuidores y almacenes de grandes superficies
dado las cantidades de productos requeridos y la disminucion excesiva del margen de
ganancia.

Limitados fondos de inversion para publicidad y comercializacion.

Pocas ventas lo que incide en que no se pueda usar toda la capacidad instalada para la
produccién del shampoo intimo.

Falta de recursos econdmicos para acelerar el modelo de negocio.

AMENAZAS

Periodo de cambios socio—econdmicos dados por la situacion de la pandemia COVID-19.
Recesion econdémica para el pais y el estado, lo que disminuye el poder adquisitivo del
consumidor.

Tendencia de productos de talcos, desodorantes y jabones que pueden llegar a ser
sustitutos.

Poco conocimiento de la existencia de un producto de higiene intima para hombre.
Acceso a apoyos gubernamentales, pero ante la incertidumbre econdmica, no facilita una

toma de decisiones al respecto.
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Figura 3. Analisis FODA para el negocio del Shampoo intimo para hombres BS.
Fuente: Elaboracion propia.

5.4 Modelo de negocio
Para evaluar la planeacién dada en un principio por la organizacion usaremos el andlisis

segun los siguientes criterios:

5.4.1 Mision.
Ofrecer productos artesanales de excelente calidad para incrementar la belleza de nuestros
clientes basados en Investigacion y Desarrollo en herbolaria y cosmética con precios accesibles,

buscando bienestar y seguridad en su vida diaria.

5.4.2 Vision.
Ser una empresa lider basada en la innovacion y tecnologia ampliando la cartera de

productos que ayuden a elevar la autoestima de hombres y mujeres cubriendo rapidamente las
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necesidades de belleza, seguridad y satisfaccion por el uso de nuestros productos, encontrando

asi nuestra marca en cada hogar mexicano.

5.4.3 Valores.

Bienestar, Efectividad, Satisfaccion, Originalidad.

5.4.4 Objetivos.

A corto plazo

e Que nuestro producto, en el primer afio sea usado por los hombres de Morelos, CDMX y
su zona conurbada, entre los 20 a 65 afios, y nivel socioecondmico medio-medio y
medio-alto llegando como primer objetivo al 1% de estos, es decir 19,152 hombres.
(Crecimiento escalonado).

e Tener las instalaciones adecuadas para producir y distribuir toda la produccién requerida.

¢ Iniciar la consecucion de fondos para encaminar el plan de mercadotecnia y ventas.

A mediano plazo:

e Poder captar el 1% de la poblacién de hombres con edades entre 20 y 65 afios del estado
de Morelos, CDMX y su zona conurbada, con nivel socioecondmico medio-medio a
medio-alto estimado en 19,152 hombres, meta que seguira escalonadamente cada afio.

e Tener las instalaciones adecuadas para producir y vender, toda la produccion requerida.

e Crecimientos en el departamento de marketing, ventas y de distribucion.

A largo plazo:

e Consolidarse como primer producto de higiene personal intima en hombres con edades
entre 20 y 65 afios del estado de Morelos, CDMX y su zona conurbada, con nivel
socioeconémico medio-medio a medio-alto, llegando a los 6 afios a un estimado de
114,917 hombres que representan el 6% del perfil del consumidor para el estado de

Morelos, CDMX y su zona conurbada.

5.4.5 Especificacion del producto.
La especificacion del producto en sus caracteristicas fisicas que integran al producto

contiene una formula hipoalergénica, suave con la piel, no agresivo, no irritante, con ingredientes
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gue no contaminan, de una consistencia gélida, color y olor agradables que va de acuerdo con la
fragancia.

El shampoo intimo para hombres, posee la cualidad de eliminar el olor y la picazén no
deseados, mejora la higiene intima, es antibacteriano, refresca y deja un aroma agradable en la
zona intima, se produce con dos aromas fresa champagne y noche serena en una presentacion de
125 ml.

Para el estado de Morelos no existe alguna empresa que produzca este tipo de productos,
tampoco lo hay en las tiendas ni supermercados, solo por internet, y vienen de empresas de otros
estados, encontrandose en el internet 4 marcas que tendrian propiedades similares a el producto
del grupo BS, con precios que llegan a estar al doble, por encima, lo que no afectarian la
rentabilidad y daria la oportunidad de poner un precio conveniente para mantener un equilibrio
econdmico y tener el crecimiento econémico.

Por otro lado, por no existir otros productos iguales o similares en cuanto a plaza, precio y
promocion, se pueden disminuir los siguientes factores: propension del comprador a sustituir por
otra marca; precios relativos de los productos sustitutos; costo y facilidad de escoger del
comprador; disponibilidad de sustitutos cercanos.

Es un producto auténtico y diferente, que les permiten expresar su individualidad. Dentro de
los atributos del producto tenemos que el producto brinda proteccion, salud, rendimiento, y otros
como sentirse limpios y sanos, facilidad de uso, va en pro de la salud genital y evitar malos
olores y comezén después de tener relaciones sexuales, ventajas comparativas dificiles de
obtener con un jabén convencional.

Hay que conocer el producto de la competencia, todas sus caracteristicas: color, sabor, olor,
tamarfio, cantidad de producto, precio de venta, etc., ademas de la aceptacion que tiene entre sus
clientes, y si se puede mejorar 0 no. Hasta el momento conocemos sus precios y presentacion,
Pero N0 conocemaos sus otras caracteristicas, ni su aceptacion y ventas.

Al conocer el producto de la competencia debemos preguntarnos:

¢ Qué ventajas ofrecen mis productos sobre los de la competencia?

Calidad, garantia.

¢Por qué deberian comprarme a mi y no a la competencia?

Calidad, garantia y cercania de la empresa.

¢ Qué beneficios aportan mis productos a mi cliente?



54

Sensacion de bienestar, salud e higiene completamente satisfechas.
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mds saludable.

Figura 4. Modelo de negocio Canvas para el shampoo intimo para hombres BS.
Fuente: Elaboracion propia.

5.4.6 Plan de mercadotecnia y ventas.

Al analizar las debilidades mayores de la empresa,

las cuales son

Segmento de clientes:
PERSONAS QUE CUIDAN SU
APARIENCIA.

Datos demogrdficos:

Edad: 20 a 65 aios

Ubicacién: Morelos.

Pais: México

Género: Maseculino

Nivel de jngresos: Medjo- Medio a
wedio alto.

Estudios: Indistinto

Estado Civil: Indistinto

Trabajo: Indistinto

Perfil étnico/religioso: Indistinto

la falta de

comercializacion y ventas de sus productos, dado que esta aun en fase de penetracion de
mercado, lo cual no incentiva la demanda y por consiguiente tampoco la produccién afectando
en si a toda la organizacion. Dada esta situacion, se vio la necesidad de buscar asesoria de
personas con experiencia en mercadotecnia digital, que desarrolle el marketing relacional y la
difusién de los beneficios del consumo de este producto y de la marca, asi como el disefio de
medios y toda orientacidn con respecto a potencializar el mercadeo y las ventas.

De esta manera, la empresa podria alcanzar la meta trazada a largo plazo de captar el 6% de
los hombres entre 20 y 65 afios del estado de Morelos, y que se estima seran del nivel
socioecondémico medio-medio a medio-alto el 26.5% de estos (www.amai.org), lo que nos da un
mercado meta de 151,879 hombres para el 2021, y que nos daria a largo plazo estimado en 6
afios, con una proyeccion del 6%, serian 9,112 hombres, dando lugar a que se haga un
crecimiento escalonado de la produccion, y que podrian dar lugar con un precio de venta de $125
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a unas ventas por $1,139,000 que con una utilidad estimada en $51 por unidad rondaria por los
$464,712.

Se tiene proyectado también entrar en la CDMX y su zona conurbada, teniendo en cuenta la
conformacién por edades y aplicando lo correspondiente al nivel socioeconémico, nos da un
mercado potencial de 744,720 para CDMX en 2021 y que para el largo plazo considerado en 6
afios se estima en 6%, lo que seria de 44,683 hombres y de 1,018,677 para la zona conurbada lo
que nos daria que teniendo en cuenta solo el 6% para los 6 afios, es de 61,120 hombres y que
entre estas dos zonas podrian dar unas ventas de $13,225,375 con una utilidad estimada en $51
por unidad lo que ronda por los $5,395,953.

Todo lo anterior nos refleja un margen de valor de $59 por unidad para gastos de
mercadotecnia, comercializacién y distribucion por lo que estamos hablando de un total del
mercado meta para el largo plazo a 6 afios de 114,915 hombres lo que da un estimado $6,779,985
para marketing, comercializacion y distribucidn, siendo atractivo para alguna alianza estratégica.

De acuerdo con investigacion, segun el comportamiento histérico de esta industria y en
especifico del producto, el crecimiento del sector fue del 4.7%, siendo el valor estimado del
mercado mexicano para el 2019 de 198,042 MDP representando la categoria articulos para bafio
y ducha un estimado de 12,394 MDP que por proyeccion seria de 13,587 MDP para el 2021.
Para estos, se dio segun estudio para el 2018, los canales de distribucién fueron del 73.10% vy
para tiendas al por menor y canales diferentes al Retail del 26.9%, lo que nos daria en un
principio solo con este canal de distribucién que nos compete un total 3,654 MDP para el 2021,
lo que también incentiva hacer marketing digital (venta directa, compras desde el hogar, internet,
salones de belleza), de acuerdo con tablas elaboradas por CANIPEC (Canipec, 2018).

En la ultima década, la tecnologia ha evolucionado desde un facilitador de la comunicacion
a permitir interacciones multidimensionales y experiencias colectivas, y dada la creciente
omnipresencia del internet de alta velocidad, en especial el crecimiento acelerado del internet
movil esta impulsando las experiencias interactivas en linea, lo que llevara a un gran incremento
en el nimero de personas que se conectan en linea a nivel global, siendo el internet un canal de
mercadotecnia y ventas idoneo de penetracion, para la empresa y para este producto pero
utilizdndolo de una manera mas agresiva, planeada y disefiada, esto también dadas las Gltimas
cifras del INEGI para el 2021 que nos muestran que la poblacion total en México es de 129.6 M
de habitantes, de los cuales 115.4 M (89.1 M) tiene un celular, 92.01 M (71%) son usuarios de
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internet, y 100 M (77.2%) son usuarios activos de los medios sociales (Alvino, (2021). También
se puede dar la publicidad tradicional de igual manera, si se requiere.

Debemos tener en cuenta que la empresa cuenta con una edificacion estratégicamente
ubicada en Jiutepec, lo que le da facil accesibilidad al personal, materias primas y la salida de sus
productos, asi como sus comunicaciones e internet con computadores para atender cualquier
demanda de bienes que se vaya dando.

Asi mismo la asistencia a eventos y ferias relacionados con el producto; ventas a través de
distribuidores, alianzas estrategicas y con familiares y amigos. También se debe dar el contactar
a tiendas sex-shop y tiendas minoristas a través de fuerza de ventas, persona a persona o
telefonicamente a través de contactos que se vayan encontrando y para todas las principales
ciudades de Morelos.

Asi mismo podria cumplir con las metas a largo plazo, si se implementa esta estrategia.

5.4.6.1 Analisis de la competencia.

Como se puede ver del anélisis de los precios de mercado de los productos de la
competencia, son mucho méas costosos que nuestro producto, dandole una ventaja competitiva
por precio, también por plaza ya que es el Unico que se produce en Morelos siendo mas asequible
y rapido para llegar a los clientes 0 mercado con menor precio de flete o envio, y con un menor
precio por promociones de ventas al por mayor, que logra alcanzar hasta la mitad del precio por
unidad que la competencia.

El gel intimo de Intimen mostrado en la tabla 1 es para untar, no es para la ducha y enjuagar
lo que no esta dentro de lo que ofrece nuestro producto, como ventaja competitiva.

Tabla 1. Analisis de precios de productos para higiene intima para hombres.

Shampoo intimo para hombres - BS - 125 ml $125
Gel intimo para hombres — Terramar 120 ml $249
Gel intimo para hombres — Intimen 250 ml $250
Antitranspirante genital — Fresh Balls 100 ml $350
Jabon intimo para hombres - Mediterranea 150 ml $510

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.6.2 Precio-Plaza-Promocion.

El producto se vendera a un promedio de $55 a $64 al por mayor y de $125 por unidad al
detalle, dando un muy buen margen a la empresa para operar e invertir en su crecimiento, acorde
con sus objetivos. Se buscaran las regiones acordes con la segmentacién de mercado.

Se haréd promocién siguiendo lo estipulado en la estrategia que se realice juntamente con la

asesoria en marketing.

5.4.6.3 Segmentacion del mercado.

Hombres con edades entre los 20 a 65 afios de nivel socioecondmico medio-medio a medio-
alto estimado para 2021, que de acuerdo con sus niveles de ingreso que se encuentran para los de
nivel medio-medio entre $11,600 a mas de $34,990 pesos mensuales y medio-alto que tienen un
ingreso de $35,000 a $85,000 mensuales de acuerdo con lo encontrado en el portal de
economia.com.mx en su apartado de niveles de ingreso (Economia, niveles de ingreso, s.f.).

Lo anterior para Morelos, CDMX y zona conurbada nos da un mercado potencial total de
1,915,476 hombres.

El nivel psicografico y de comportamiento estaria enfocado en hombres alegres, entusiastas,
jovial y lleno de vitalidad.

Es claro que se puede evidenciar una demanda potencial en la comunidad LGBTI.

5.4.6.4 Plan de ventas.

El sistema de ventas a utilizar sera a través de personal, telemercadeo, y comercio
electrénico, mas el que se puede visualizar con la empresa asesora en marketing digital.

Las caracteristicas para usar estan a través de contactar sitios y tiendas acordes con el
producto, redes sociales, pagina web y lo que determine la asesoria externa especialista en lo que
corresponde a comercializacion digital y ventas.

Asistencia a eventos y ferias relacionados con el producto y ventas a través de distribuidor,
con familiares y amigos.

Se dara una estructura de sueldos basada en comisiones y en otros, base + comision.

Politicas de ventas basadas en créditos, descuentos por volumen, cargos moratorios y
devoluciones.

Fuerza de ventas capacitadas, con pleno conocimiento del producto.

Entregas puerta a puerta o personalizadas.
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5.4.6.5 Plan para tener ventas exitosas.

Paso 1. Establezco contacto con mis clientes potenciales, los escucho y converso acerca de
lo que desean u opinan de mi producto.

Paso 2. Determino los factores que impulsaran a mis clientes potenciales a comprar mis
productos.

Paso 3. Desarrollo un plan de accién con mis clientes para determinar si mi producto
realmente satisface sus necesidades.

Paso 4. Obtengo la lealtad de mis clientes; desarrollo sistemas de seguimiento y evaluacion

para que sigan comprandome.

5.4.7 Plan de Organizacion y administracion legal.

5.4.7.1 Estructura organizacional.

Se recomienda mantener una estructura organizacional horizontal, con una linea de
comunicacion directa y que se tenga informado a todo el personal sobre la mision, vision, valores
y los objetivos, metas, planes de accion y hacerlos participes de estos asi mismo a los
skateholders.

Estara basada en los objetivos estratégicos y metas trazadas y la politica organizacional ya
planteada (lineamientos y normas), llegando a toma de decisiones sistematicas para la utilizacion
de los recursos en tiempo y espacio.

Se hara efectiva por medio de planes en areas especificas tales como:

Area financiera: planes basados en la distribucion equitativa del dinero para minimizar
costos en las actividades de la empresa.

Area de mercadotecnia: planes basados en la atencion al cliente, calidad del producto, valor
agregado.

Area de produccion: planes basados en una mayor productividad en menor tiempo con la
utilizacién de técnicas y metodologias innovadoras.

Recursos humanos: planes basados en la seleccion, capacitacion y motivacion del personal.

5.4.7.2 Administracién legal.

Licencias y permisos
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La empresa produce en un laboratorio con su planta piloto, llegando a buscar una mejor
infraestructura a medida que aumenten sus ventas.

Se encuentra trabajando con Orgu-yo Morelos, tiene registro ante seguro social; registro ante
el Servicio de Administracion Tributaria, SAT; protocolo del acta constitutiva; tiene registro de
marca ante el IMPly COFEPRIS.

En cuanto a la propiedad intelectual, se tiene como secreto industrial y se maneja mediante

contrato de confidencialidad para los colaboradores y en caso de licenciamiento.

5.4.8 Plan de operaciones.

Organizar dentro de la planta un plan de operaciones para el incremento escalonado de la
produccion, una vez se vaya dando el aumento de las ventas. (Capacidad instalada actual 2300
unid. /Mes).

Centralizar las operaciones volviendolas mas eficientes, capacitando y entrenando el
personal para aumentar la eficiencia en los procesos y a su vez la productividad, asegurando la
implementacién efectiva y a tiempo.

Lo anterior daria una reduccién de costos y aumentaria las utilidades marginales de los

productos ayudando a alcanzar la estabilidad financiera de una manera mas sélida.

5.4.8.1 Ubicacién.

Ubicacidén estratégica en Jiutepec, una ventaja competitiva, facilita la logistica, del acceso
del personal, las materias primas e insumos, y la distribucién de los productos terminados.

Jiutepec cuenta con personal en edad econémicamente activa para suplir la demanda de
personal que requiera la empresa.

Es una zona industrial que facilitaria la consecucion de transporte para sus mercancias,

consiguiéndose mejores precios y puntualidad para sus entregas.

5.4.8.2 Descripcion del proceso de operaciones.
El proceso tiene caracter de secreto industrial, mas sin embargo podemos decir:
La materia prima se trae de la CDMX y de Cuernavaca, se selecciona y se envasa en

contenedores en las proporciones de mezcla establecidas en el procedimiento dado para este y se
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rotula con un nombre establecido por el director para disminuir el poder conocer el
procedimiento y proporciones por parte de los colaboradores.

En cuanto a los proveedores se tiene en cuenta tener 2 0 méas proveedores por cada insumo o
materia, asi como tener suficientes envases y sus rétulos.

La capacidad instalada esta dada en este momento para 2,300 unidades/mensuales en las
actuales instalaciones, pero se tiene contemplado un cambio a otras instalaciones en caso de
crecer la demanda.

El control de calidad esta llevado mediante procedimientos bien establecidos, el control de la
calidad de los insumos y materia prima, asi como por testeo y pruebas de cada lote producido por

parte de los dos profesionales quimicos con suficiente experiencia para esto.

5.5 Plan financiero

5.5.1 Politicas contables.

Se tiene como fuente de ingreso la venta de un bien de consumo, tangible, junto con la venta
de otros productos del Grupo BS, esto para volverlo sostenible y buscar rentabilidad.

La contabilidad la llevara el Director General, junto con su socio y estard apoyada por un
contador publico.

Se manejaran descuentos de acuerdo con volumen de compra, a tiendas, distribuidores,
créditos a 30 dias para distribuidores premium y ventas de contado a cliente final.

Se determinan fechas de pago a proveedores a como le convengan al Grupo BS, se

aprovecharan los plazos que faciliten estos.

5.5.2 Conformacién de la inversion.

La empresa tiene su capital social, el cual se ampliard cuando ya se tenga un alza en la
demanda, aprovechar créditos con los proveedores, y en su debido momento se buscard apoyo
con Crowdfunding, por licenciamiento, socios mediante alianzas estratégicas e inversionistas, F
&F (Familiares y amigos), o fondos privados de inversion.

Algunos de estos fondos buscan porcentaje de la empresa, generar valor, proveer valor
agregado en operacién, planeacion estratégica y controles eficientes, lo cual incrementa el

desarrollo de la empresa, sus ventas, y mayor participacion en el mercado. Algunos buscan
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asiento en el Consejo, participar en las decisiones estratégicas, colaborar con la administracion e
informacion clara, real y a tiempo de la empresa.

Se tienen incubadoras o aceleradoras que, para México, entre las privadas estdn en los
portales www.openfuture.org; www.startupmexico.com.

Dentro de AFICO, Asociacion de Plataformas de Fondeo Colectivo, tenemos las plataformas
de Crowdfunding como www.kiva.org; www.kickstarter.com; www.indiegogo.com;
https://donadora.mx; https://playbusiness.mx (Capital o Regalias); www.crowdfunder.mx.

Dentro de las plataformas de fondeo colectivo para fines especificos tenemos:
www.prestadero.com; www.pitchbull.mx y www.briq.mx.

Dentro de las plataformas de inversiones angeles tenemos
www.angelinvestmentnetwork.com.mx; https://arkangeles.com;
www.angelesinversionistas.com.mx; https://angelsnest.lat/.

También  tenemos  consultorias  especializadas en VC  (Venture  Capital)
https://www.blueboxmx.com y https://www.plugandplaytechcenter.com.

También tenemos la AMEXCAP, Asociacion Mexicana de Capital Privado A.C cuyo portal
es https://amexcap.com con 36 VC funds tales como 500 Global cuyo portal es https://500.co/,
AC Ventures cuyo portal es https://acv.vc/, Alt Ventures cuyo portal es https://altaventures.com,
BID Capital cuyo portal es https://bidg.mx; Capital Invent cuyo portal es
https://engiefactory.com/; InnoHub Mexico cuyo portal es https://www.innohubmexico.com/,
Promotora Social Mexico cuyo portal es http://www.psm.org.mx/; TREBOL CAPITAL cuyo
portal es  https://trebol-capital-nryi.squarespace.com/; VARIV Capital cuyo portal es
https://index.co/company/variv-capital , entre otras.

Es claro que la empresa dentro de las Etapas de Financiamiento se encuentra entre la etapa
2, Validacion, en la cual busca y valida que la gente esta interesada en adquirir su producto, y la
etapa 3, Creacion, haciendo una bdsqueda y captacion de clientes, e inicia la construccion de la

demanda y se promueve la eficiencia en la captacién de clientes.

5.5.3 Proyecciones de ingresos y egresos.
Mercado potencial 151,879 Morelos, 744,720 CDMX y 1,018,677 Zona conurbada de

CDMX, nos da un total aproximado de 1,915,276 hombres dentro del perfil del consumidor.


http://www.startupmexico.com/
http://www.kiva.org/
http://www.kickstarter.com/
http://www.indiegogo.com/
https://playbusiness.mx/
http://www.prestadero.com/
http://www.pitchbull.mx/
http://www.briq.mx/
http://www.angelinvestmentnetwork.com.mx/
https://angelsnest.lat/
https://www.blueboxmx.com/
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De este total la empresa tiene como mercado meta el 6% a largo plazo, considerado en 6
afios, es decir 114,917 hombres, iniciando con un 1% a corto plazo, considerado en 1 afio, que
nos daria 19,152 hombres, e ir incrementando en un 1% cada afio.

Capacidad Instalada: 2,300 unidades mensuales

Costo unitario: $15/ unidad de 125 ml

Precio venta al detal: $125 por unidad de 125 ml

Precio promedio de venta: $66 entre al por mayor y al detalle

Utilidad aproximada: $66 - $15 = $51

Utilidad a corto plazo por afio: 19,152 hombres x $51 = $976,752

Utilidad mensual de acuerdo con meta: 1,596 x $51 = $81,396

Margen para distribucién y marketing: $125 - $66 = $59

Margen para distribucién y marketing por mes: 1,596 x $59 = $94,164

Costo produccién por mes: 1,596 x $15 = $23,940

Cumpliendo la meta a largo plazo (6 afios) de vender 114,917 unidades x $51 da una utilidad
de $5,860,767, y considerando un precio de venta de $125 por unidad daria una venta total de
$14,364,625 pesos. Asi mismo, si consideramos que hay un margen de $59, da un total de
$6,780,103, lo cual deja margen suficiente para marketing, distribucion, operacion y

financiamiento, posicionando al negocio como rentable. (Se hara seguimiento cada mes).

5.5.4 Criterio de evaluacion de la tecnologia (Método Scoring).

De acuerdo a este analisis, en la estrategia se obtiene un puntaje de 5, muy alto, por estar
muy alineado con la estrategia organizacional; en la temética de tecnologia se obtiene 4, alto, ya
que la madurez tecnoldgica esta en TRL 8; en Finanzas dado el costo para escalamiento a nivel
industrial que la empresa considera como medio dado lo que posee, obtiene un 4, alto; en
Marketing dado que el tamafio del mercado es grande obtiene 4, alto, y para la relevancia de la
proteccién (Propiedad Industrial) la cual puede ser protegida mediante secretos industriales da un
puntaje de 2, siendo bajo.

Lo cual da un puntaje total de 3.8, lo que lo posiciona en 4 siendo un nivel alto y en
cuanto al andlisis de competitividad, dado que el precio del shampoo intimo para hombres del
Grupo BS en consideracidn, es mas bajo que el de la competencia, da un puntaje de 5 es decir un

nivel muy alto.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Para este avance, se realiza y revisa ya el documento, de acuerdo con el producto
establecido, shampoo intimo para hombres, y de acuerdo con lo desarrollado ya en el capitulo V
de Resultados, de lo cual se puede concluir que la empresa estd completamente constituida, lo
cual estd en las partes de la descripcion y vision de la empresa, con informacion que permite
conocer el negocio y la descripcion del producto, y de la Guia TRL podemos determinar que se
tiene un producto minimo viable ya desarrollado en estado TRL 8 listo para comercializar.

Que se logro hacer el plan de negocios con la informacion encontrada tanto externa como
interna a la empresa, y al producto shampoo intimo para hombres cumpliendo con los objetivos
especificos, y logrando elaborar la propuesta de un plan de negocio para el shampoo intimo para
hombres del Grupo BS cumpliendo con el objetivo general, asi mismo se cumpli6_la hipdtesis
alternativa ya que fue viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercializacion
del shampoo intimo para hombre del Grupo BS.

Se hace un andlisis FODA, de acuerdo con las circunstancias actuales del mercado y las de
la empresa como tal, hay unos puntos por desarrollar que con la parte de mercadeo se podrian
mejorar, para lo cual la empresa lo tiene concebido para desarrollarlo con unos asesores de
marketing digital dedicados a esta area, dadas las excelentes estadisticas que nos da el amplio
potencial que tiene la cantidad de personas con celular, con acceso a internet y a medios sociales.

Ya una vez desarrollado el mercadeo, y dadas las ventas, la produccion tendera a ser estable
y se podréd lograr la estructuracién del negocio, de la parte organizativa, de produccién y
financiera.

Se tienen planteados unos objetivos a corto, mediano y largo plazo bien estructurados,
especificos, medibles y en el tiempo, que pueden ser posibles en cuanto a la capacidad de
produccidn pero que tiene su limitante como es la demanda, el mercadeo, distribucion y ventas.

Que de acuerdo con lo visto en cada uno de los puntos que conforma el plan de negocio,
muestra inicialmente una segmentacion de mercado que nos da un mercado potencial amplio,
tanto territorialmente como en cantidad de personas, de acuerdo con las estadisticas encontradas

inicialmente para Morelos, la CDMX y su zona conurbada y para este producto de higiene intimo
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para hombres, con una tendencia al crecimiento de la demanda como se puede ver en el analisis
del sector y del mercado, a lo que la empresa teniendo todo este mercado favorable, un nivel de
endeudamiento del 0% y un analisis financiero prometedor, recomendamos buscar financiarse
bien sea por fondos publicos o privados, Crowdfundind, incubadoras o aceleradoras, ya citados
en el capitulo del plan financiero o también a través de alguna alianza estratégica, licenciamiento
0 un socio VC como fueron analizados en este documento, y acometer las estrategias que se
determinen para publicitar, comercializar, distribuir y vender los productos.

También de acuerdo con el precio propuesto para el producto, vemos como esta por debajo
que el precio de la competencia y no hay produccion de este producto para el area geogréafica
establecida; como tampoco la hay en tiendas, toda la comercializacién de la competencia esta
dada por internet.

Tiene una estructura organizacional bien establecida, dadas las condiciones de la falta de
ventas del producto y se encuentra atenta a desarrollar sus potenciales cuando se logre el
desarrollo comercial esperado, con sus procedimientos para seleccion de personal, roles y
responsabilidades y considerar la capacitacion requerida.

Se tiene una organizacion de la produccion a nivel de planta piloto con la estrategia de
esperar a desarrollar el mercadeo y ventas para escalar la produccion de acuerdo con los
objetivos trazados y que se vayan cumpliendo. Se tienen contactados los proveedores, los cuales
tiene capacidad de suministro para aumentar produccion; ya en cuanto a la infraestructura se
considera un traslado a un area mas amplia en el mismo Jiutepec acorde con el aumento de la
produccidn sin descuidar el continuo analisis de la calidad. Se ve una ventaja de posicién con su
planta en Jiutepec lo cual la acerca a los mercados establecidos.

Asi como también, tiene ya creados y regularizados sus productos innovadores,
perfectamente probados y que tiene un alto potencial de aceptacion en el mercado.

También se tiene un cuadro de analisis con los productos similares de la competencia, lo que
nos muestra con una ventaja competitiva de calidad, precio, plaza y de mercado dadas las

condiciones 6ptimas del producto.
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De acuerdo con el volumen de produccién que va de acuerdo con la demanda; los ingresos
por ventas que van muy por encima de los costos de produccion; costos de materia prima bajos;
inventarios requeridos, relativamente bajos dada la capacidad de produccién y a como se de la
demanda real del producto; y ya que el mercado es grande y con una muy reducida competencia;
con todo lo anterior podemos hablar de un escenario probable con bajo riesgo.

De acuerdo con el criterio de evaluacion de la tecnologia, método Scoring da un puntaje
total de 4 puntos categorizdndola como alta y en competitividad le da un puntaje méximo de 5; lo
cual deja a este desarrollo tecnolégico muy bien planteado.

6.2 Recomendaciones

La empresa tiene una administracion y procesos administrativos que estan basados en una
relacion administrativa horizontal, con una comunicacién continua, reciproca, en la cual los
empleados conocen la vision y mision de la empresa y donde se refuerza el poder que tiene cada
uno de los colaboradores del negocio, para tomar decisiones que resuelvan los problemas con los
clientes, recomiendo continuar asi.

Se recomienda mantener una estructura administrativa que facilite los procesos de
comunicacion en todas las direcciones del negocio- (clientes, proveedores, empleados, lideres,
etc.).

Los margenes de rentabilidad tanto para la sola produccién como para la comercializacion y
distribucion son bastante aceptables dando margen para hacer alianzas estratégicas de expansion,
o de capitalizacién o para realizar las actividades claves de distribucion y mercadeo.

Para este 2020 segun datos del INEGI en México de los 129.6 M de habitantes, 115.4 M
(89.1 %) tiene un celular, 92.01 M (71%) son usuarios de internet, y 100 M (77.2%) son usuarios
activos de los medios sociales, por lo cual recomiendo el marketing digital que da una
posibilidad amplia de penetracion del mercado para el perfil del consumidor, disminuyendo las
barreras de distancia y posicion geografica.

De acuerdo con analisis que se hizo, recomendamos el licenciamiento para conseguir fondos
para su propio funcionamiento y expansion, y para llegar a los mercados diferentes a los citados
anteriormente en este estudio. La tecnologia se valoré en $610,000 de acuerdo con los costos
histdricos en que se incurrid para el desarrollo hasta TRL 8 y a un intangible valorado por la

empresa en $300,000, lo cual seria parte del valor para este licenciamiento, ademas de regalias
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del orden del 25% para el primer afio de produccion y ventas, y del 5% para los afios posteriores
hasta terminar la licencia; para lo cual ya se desarrollaron el contrato de licenciamiento y el
contrato de confidencialidad (Anexos 1y 2), dado que la propiedad intelectual de este desarrollo
tecnoldgico se protege como secreto industrial.

También recomiendo de acuerdo con el analisis conjunto con la organizacion, dar la
posibilidad a un VC que tenga una propuesta de $500,000 con participacion de la empresa y
derecho a formar parte del Consejo directivo y area administrativa; capital para inversion en
mercadotecnia, produccion y organizacion de la empresa.

También de acuerdo con las opciones reales de diferir, expandir, abandonar la inversion o
cambio de la utilizacién de los activos, las cuales son posibles de tomar para el caso de la
empresa, mejora la recomendacion de invertir en esta tecnologia.

Se recomendd también entrar en la CDMX y su zona conurbada, ademas de Morelos, lo que
nos da un mercado potencial mas amplio, se diversifica el riesgo para no concentrar el éxito de la
empresa en una sola zona, cuyos avatares podrian hacer sucumbir a la misma, asi como
recomendamos la mercadotecnia digital para disminuir estas barreras de localizacion y de
penetracion en el mercado.

Hacer el andlisis de los fondos de financiamiento y de la asociacion mexicana de empresas
de fondeo es lo que, recomiendo, haciendo un riguroso analisis de ventajas y desventajas;
analisis que deben hacer para tomar decisiones los mismos socios. En este estudio se dio un
amplio portafolio de posibilidades, es claro que se debe empezar por los crowdfunding.

Se debe hacer énfasis en el manejo del secreto industrial que es la figura de propiedad
intelectual que maneja la empresa para este producto, por lo cual se debe ser rigurosos en el
manejo confidencial de la informacion, procedimientos, concentraciones e insumos; asi como de
los contratos de confidencialidad con los colaboradores.

Desde el punto de vista de la incertidumbre del negocio, las fuentes de esta como son los
consumidores es la de mayor grado, dado que el producto no esta en la cultura y es novedoso,
para lo cual recomiendo una estrategia de marketing agresiva basada en los atributos del
producto, calidad y precio. En lo que es la incertidumbre tecnologica la empresa estd dentro de
los parametros necesarios; competitivamente tiene la ventaja en cuanto a calidad, precio, plaza,
promocion y por ser un mercado que apenas se esta desarrollando para este producto; y en cuanto

a los recursos de personal, equipos y materiales, la incertidumbre es baja dado que los materiales,
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insumos, equipos y personal, los tiene o son de facil consecucion. Por lo cual el negocio es
bastante viable, solo se requieren los recursos econdémicos iniciales, para lo cual presentamos y
recomendamos un portafolio bastante amplio de alternativas; ya quedaria en manos de la

empresa su analisis y toma de decisiones.
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ANEXos

Anexo A. Acuerdo de confidencialidad y no divulgacion (ADC).

Las partes:

EL DIVULGADOR
GRUPO BS S.A. DE C.V.
MORELOS
JIUTEPEC

y
EL RECEPTOR

ALVARO OBREGON SABOGAL
MORELQOS
CUERNAVACA, C.P. 62130

1. Objeto del acuerdo

El GRUPO BS S.A. DE C.V. tiene la intencion de revelar informacion (Informacion
Confidencial) a ALVARO OBREGON SABOGAL con el proposito de discutir la posibilidad de
que entre DIVULGADOR y RECEPTOR se haga una transferencia de tecnolégica. El objeto del
acuerdo de confidencialidad es fijar las condiciones bajo las cuales las partes comunicaran y
mantendran la confidencialidad de la informacion en cualquier forma posible (oral, escrita o
gréafica).

2. Informacion confidencial

La Informacion Confidencial para hacer que incluye el acuerdo es la siguiente:

Lista de actividades y procesos, formulacion, ingredientes y su dosificacion, para la produccién
del Shampoo intimo para hombres BS - fuentes de suministro/oportunidades y modelo de
negocio, estudio de mercado y demas.

3. Obligaciones de confidencialidad

El RECEPTOR reconoce que la informacion a la que se hace referencia en la clausula anterior y
que es transmitida en el marco de la colaboracion y proyecto tiene caracter confidencial, y acepta
no divulgarla y manejar la més estricta confidencialidad. EI RECEPTOR no podré reproducir,
modificar, o divulgar a terceros la informacién objeto del presente acuerdo, sin autorizacion
previa y escrita del DIVULGADOR.

4. Obligaciones de secreto y seguridad
El RECEPTOR se compromete a mantener segura la Informacion Confidencial y a no revelarla a
ningun tercero [salvo a sus empleados y asesores profesionales en parte y que necesitan
conocerla para el propdsito, que saben que tienen un deber de confianza e igualmente de
confidencialidad con el DIVULGADOR y que estan obligados por obligaciones equivalentes a
las de la clausula 3 anterior y esta clausula 4.
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5. Excepciones al acuerdo

Los compromisos de las clausulas 3 y 4 se aplican a toda la informacion revelada por el

DIVULGADOR, independientemente de la forma en que se revele o registre, pero no se aplicara

en los siguientes casos:

a) Informacion es de dominio publico en el momento de divulgacion al RECEPTOR o despues,
siempre gque no se haya infringido el acuerdo o

b) Informacion que ya es conocida por el RECEPTOR con anterioridad a la firma del presente
acuerdo

c) Cuando la legislacion o un mandato judicial exija su divulgacion. EI RECEPTOR
comunicard al DIVULGADOR la situacion y hara lo posible por garantizar un tratamiento
confidencial a la informacion.

d) Cuando el RECEPTOR reciba una autorizacion expresa del DIVULGADOR para la
comunicacion publica de la informacién.

6. Restitucién y destruccion de la informacién confidencial

El RECEPTOR, a peticién del DIVULGADOR, devolvera todas las copias y registros de la
Informacion Confidencial al DIVULGADOR, o en su caso, la destruird. EI RECEPTOR no
retendra ninguna copia o registro de la Informacion Confidencial.

7. Propiedad intelectual
Ni el presente Acuerdo ni el suministro de ninguna informacion concede al RECEPTOR ninguna
licencia, interés o derecho con respecto a ningun derecho de propiedad intelectual del
DIVULGADOR, excepto el derecho a copiar la Informacion Confidencial para el propdésito del
acuerdo. Los derechos de propiedad intelectual de la informacién divulgada bajo el acuerdo
pertenecen al DIVULGADOR.

8. Duracion del acuerdo
El acuerdo de confidencialidad entra en vigor a partir de la fecha de su firma y estara vigente por
un plazo de 10 afios.

9. Ley aplicable

El presente Acuerdo se rige por las leyes de México y debe interpretarse de conformidad con
ellas. Los tribunales situados en México tendran jurisdiccion no exclusiva para conocer de
cualquier controversia que haya surgido o pueda surgir de este Acuerdo o en relacién con él.

10.  Modificaciones del acuerdo

El presente Acuerdo establece el acuerdo completo entre las partes en lo que respecta a la
divulgacion de informacién confidencial. Cualquier adicion o modificacion a este Acuerdo debe
hacerse por escrito y ser firmada por ambas partes.

11.  Consideraciones finales

Si alguna de las disposiciones del presente Acuerdo se considera inaplicable, el resto se aplicara
lo mas plenamente posible y las disposiciones inaplicables se consideraran modificadas en la
medida necesaria para permitir la aplicacién del Acuerdo en su conjunto.
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Y en prueba de conformidad y aceptacion de lo establecido, ambas Partes firman este acuerdo y
aceptan voluntariamente los derechos y obligaciones que en él se establecen, en el lugar y fecha
abajo indicados.

Divulgador de la informacion Receptor de la informacion
(Firma) (Firma)
Nombre: Dr. Nombre: IC Alvaro Obregdn Sabogal

Fecha: Fecha:
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Anexo B. Contrato de licenciamiento de secreto empresarial.

Las partes:

EL LICENCIANTE
GRUPOBSS.A.DEC.V.
MORELQOS
JIUTEPEC
y
EL LICENCIATARIO
ALVARO OBREGON SABOGAL
MORELQOS
CUERNAVACA, C.P. 62130

1. Objeto del acuerdo

EL LICENCIANTE tiene la intencion de revelar informacién (Informacién Confidencial) a EL
LICENCIATARIO con el proposito de conceder la licencia exclusiva para el derecho de
producir, comercializar, distribuir y vender en los territorios de México diferentes a Morelos,
CDMX y zona conurbada de la tecnologia para el shampoo intimo para hombre BS, protegida
mediante secreto industrial, por lo cual se firma adicionalmente el contrato de acuerdo
confidencial donde se fijan las condiciones bajo las cuales las partes comunicaran y mantendran
la confidencialidad de la informacién en cualquier forma posible (oral, escrita o grafica).

EL LICENCIANTE podra explotar este secreto industrial por si misma y para el estado de
Morelos, CDMXy su zona conurbada.

2. Contraprestacion econémica:

El licenciante pone como valor de la licencia del saber hacer con exclusividad, por un valor de
$910,000 para suministrarle el paquete tecnoldgico, mas el 25% de las ventas del primer afio de
produccion, del 5% para el segundo afio y de ahi en adelante del 5% cada afio.

La Informacion Confidencial para hacer que incluye el acuerdo es la siguiente:

Lista de actividades y procesos, formulacion, ingredientes y su dosificacion, para la produccién
del Shampoo intimo para hombres BS - fuentes de suministro/oportunidades y modelo de
negocio, estudio de mercado y demas.

3. Obligaciones del contrato

El LICENCIATARIO reconoce que la informacion a la que se hace referencia en la clausula
anterior y que es transmitida en el marco de la colaboracion y proyecto tiene carécter
confidencial, y acepta no divulgarla y manejar la mas estricta confidencialidad. El
LICENCIATARIO no podréa reproducir, modificar, o divulgar a terceros la informacion objeto
del presente acuerdo, sin autorizacion previa y escrita del LICENCIANTE.

EL LICENCIANTE se obliga a llevar actividades de produccion y comercializacion dentro del
primer afio sino el LICENCIATARIO podra dar por finalizado este contrato.
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4. Terminacion del contrato

Por incumplimiento de una de las dos partes.

Por incumplimiento en los pagos.

Cese de la comercializacion.

Oposicion a guardar el secreto industrial.

Tras la finalizacion del contrato de licenciamiento el LICENCIATARIO debe mantener el
acuerdo de confidencialidad y devolver toda la informacion dada por el LICENCIANTE y pagar
una multa de $500,000.

5. Excepciones al acuerdo

Los compromisos de las clausulas 3 y 4 se aplican a toda la informacion revelada por el
LICENCIANTE, independientemente de la forma en que se revele o registre, pero no se aplicara
en los siguientes casos:

a) Informacion es de dominio publico en el momento de divulgacion al LICENCIATARIO o

después, siempre que no se haya infringido el acuerdo o

b) Informacion que ya es conocida por el LICENCIATARIO con anterioridad a la firma del
presente acuerdo

c) Cuando la legislacion o un mandato judicial exija su divulgacion. EI LICENCIATARIO
comunicard al LICENCIANTE la situacién y hara lo posible por garantizar un tratamiento
confidencial a la informacién.

d) Cuando el LICENCIATARIO reciba una autorizacion expresa del LICENCIANTE para la
comunicacion publica de la informacién.

6. Restitucién y destruccion de la informacion confidencial

El LICENCIATARIO, a peticion del LICENCIANTE, devolvera todas las copias y registros de
la Informacion Confidencial al LICENCIANTE, o en su caso, la destruira. EI LICENCIATARIO
no retendra ninguna copia o registro de la Informacion Confidencial.

7. Propiedad intelectual
Ni el presente Acuerdo ni el suministro de ninguna informacion concede al LICENCIATARIO
ninguna licencia, interés o derecho con respecto a ningun derecho de propiedad intelectual del
LICENCIANTE, excepto el derecho a copiar la Informacion Confidencial para el propésito del
acuerdo. Los derechos de propiedad intelectual de la informacién divulgada bajo el acuerdo
pertenecen al LICENCIANTE.

8. Duracion del acuerdo
El acuerdo de confidencialidad entra en vigor a partir de la fecha de su firma y estara vigente por
un plazo de 10 afios.
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9. Ley aplicable

El presente Acuerdo se rige por las leyes de México y debe interpretarse de conformidad con
ellas. Los tribunales situados en México tendran jurisdiccion no exclusiva para conocer de
cualquier controversia que haya surgido o pueda surgir de este Acuerdo o en relacion con él.

10.  Modificaciones del acuerdo

El presente Acuerdo establece el acuerdo completo entre las partes en lo que respecta a la
divulgacién de informacién confidencial. Cualquier adicion o modificacion a este Acuerdo debe
hacerse por escrito y ser firmada por ambas partes.

11.  Consideraciones finales

Si alguna de las disposiciones del presente Acuerdo se considera inaplicable, el resto se aplicara
lo mas plenamente posible y las disposiciones inaplicables se consideraran modificadas en la
medida necesaria para permitir la aplicacion del Acuerdo en su conjunto.

Y en prueba de conformidad y aceptacion de lo establecido, ambas Partes firman este acuerdo y
aceptan voluntariamente los derechos y obligaciones que en él se establecen, en el lugar y fecha
abajo indicados.

LICENCIANTE LICENCIATARIO
(Firma) (Firma)
Nombre: Dr. Nombre: IC Alvaro Obregdn Sabogal

Fecha: Fecha:



