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RESUMEN

FemCare se enfoca en abordar las necesidades y desafios especificos que enfrentan las estudiantes

en entornos académicos al acceder a estos productos para el cuidado de su higiene menstrual.

El estudio comienza con un andlisis detallado de las barreras y dificultades que las mujeres
universitarias enfrentan al buscar acceso a productos de higiene menstrual en sus campus. A partir
de esta comprension, se disefid y construyd un dispensador innovador que ofrece conveniencia,

accesibilidad y privacidad a las usuarias.

Ademas, se llevo a cabo una evaluacion exhaustiva del dispensador mediante encuestas y
entrevistas con la comunidad estudiantil para comprender su aceptacion, eficacia y necesidades de
mejora. Los resultados demostraron una respuesta positiva, destacando la utilidad y comodidad

percibida por las usuarias.

Este proyecto no solo ofrece una solucidn practica para mejorar el acceso a productos de higiene
menstrual, sino que también establece un precedente para la implementacion de iniciativas
similares en entornos educativos. Finalmente, se discuten recomendaciones para la expansion y
mejora continua de este dispensador, con el objetivo de promover la equidad y el bienestar de las

mujeres en entornos universitarios.
ABSTRACT

FemCare focuses on addressing the specific needs and challenges that female students in academic
settings face when accessing these menstrual hygiene care products. The study begins with a
detailed analysis of the barriers and difficulties that university women face when seeking access
to menstrual hygiene products on their campuses. From this understanding, an innovative
dispenser was designed and built that offers convenience, accessibility and privacy to users.
Additionally, a comprehensive evaluation of the dispenser was conducted through surveys and
interviews with the student community to understand its acceptance, effectiveness, and needs for
improvement. The results demonstrated a positive response, highlighting the usefulness and
comfort perceived by the users. This project not only offers a practical solution to improve access

to menstrual hygiene products, but also sets a precedent for the implementation of similar
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initiatives in educational settings. Finally, recommendations are discussed for the expansion and
continuous improvement of this dispenser, with the goal of promoting equity and well-being of

women in university environments.
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INTRODUCCION

El ciclo menstrual es un proceso natural que ocurre en la mayoria de las mujeres durante su vida
fértil, y tiene un impacto significativo en su vida, tanto fisica como emocionalmente. Durante la
menstruacion, las mujeres pueden experimentar sintomas como dolor abdominal, calambres,
fatiga, irritabilidad y cambios de humor. Estos sintomas pueden dificultar el desempefio de las
actividades cotidianas y la participacion en la vida social. La gestion adecuada de la menstruacion
es esencial para la salud y el bienestar. Sin embargo, el acceso a productos de higiene menstrual
sigue siendo un desafio significativo, especialmente en entornos universitarios donde la
comodidad, seguridad y confianza de estos productos pueden ser limitadas. En los bafios publicos,
las mujeres pueden encontrar dificultades para acceder a los productos de higiene menstrual, en
algunos casos, los bafios publicos no cuentan con dispensadores de productos de higiene menstrual,
lo que nos obliga adquirirlos en tiendas o supermercados. En otros casos, los bafios publicos
cuentan con dispensadores de productos de higiene menstrual, pero estos suelen estar vacios o

estar fuera de servicio.

Por lo que FemCare, una Vending Machine para productos de higiene menstrual, surge como
respuesta a estas dificultades especificas que enfrentan las mujeres en entornos universitarios.
FemCare aborda no solo la disponibilidad fisica de estos productos, sino también su accesibilidad,
a través de un enfoque que considere la comodidad, la discrecion y la concienciacion sobre la salud
menstrual. La relevancia de este proyecto se deriva de la necesidad de superar las barreras que atin
existen en torno a la menstruacion y brindar soluciones practicas que faciliten la vida diaria de las
mujeres en el &ambito académico. Ademas, al promover la conciencia y la educacion sobre la salud

menstrual, se busca eliminar el estigma asociado y fomentar una cultura mas empatica y solidaria.
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OBJETIVO GENERAL

Brindar un servicio un servicio innovador de vending machine en bafios publicos, dirigido a
mejorar la comodidad, seguridad y confianza de las mujeres, proporcionando productos esenciales
para el bienestar menstrual con el proposito de ofrecer soluciones practicas y de calidad para sus
necesidades especificas en bafos publicos, promoviendo asi una experiencia comoda, segura y

confiable en estos espacios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

I.  Implementar maquinas expendedoras de productos de autocuidado fisico e higiénico de la
mujer durante su ciclo menstrual en bafios publicos.
II.  Mejorar el acceso de las mujeres a los productos de higiene menstrual en los bafios
publicos.
II.  Facilitar la vida de las mujeres durante su ciclo menstrual.

IV.  Contribuir a mejorar la calidad de vida de las mujeres.
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1. FASE DE EMPATIA
1.1. Investigacion

De la poblacion mundial, 49,5 % somos mujeres, teniendo en cuenta que la poblacion mundial
para este afio 2023 es de al menos 8,045 millones de personas, se estima que hay aproximadamente
3,982 millones de mujeres en el mundo. Mas de 800 millones de mujeres menstriian diariamente

(20,72%) (Rodriguez, 2022).

e Entre el 30% y el 50% de las mujeres sufren de dismenorrea (Sociedad Espafiola de
Medicina Interna, 2023).
e Una cuarta parte (25%) de las mujeres experimentan menorragia (William & Adeniran,
2022).
e Entre 14% y 25% de las mujeres sufren irregularidades menstruales (Office of Women’s
Health, 2021).
Tabla 1

Definicion de Pobreza Menstrual

Pobreza Menstrual

. Falta de acceso de mujeres y nifias a insumos para
Definicion ]
la gestion menstrual adecuada

e Productos sanitarios

e Ropa interior

e  Analgeésicos

. ) . e Agua potable para la higiene
Ejemplos de insumos necesarios
e infraestructura de saneamiento apta
e Acceso a educacion e informacion

suficiente para el correcto manejo de la

menstruacion

1. Material (Productos)

Dimensiones de la Pobreza Menstrual 2. Infraestructura

3. Educacion

Informacién recuperada de: Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (2022) y Alvarado citado en

Cahuasqui (2022)
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e Alrededor de 500 millones de mujeres y nifias (12,95%) luchan por acceder a productos

para el periodo menstrual o a espacios seguros, privados e higiénicos para usarlos (Banco

Mundial, 2022).

e Los limitados espacios apropiados y sanitarios para llevar a cabo una higiene menstrual
adecuada pueden tener un impacto adverso en la salud menstrual de las mujeres,
incrementando las susceptibilidades a infecciones y afecciones, entre las cuales se destaca

el Sindrome de Shock Toxico (SST).

e En una encuesta realizada por el Instituto Vasco de la Mujer se encontr6 que 8 de cada 10

mujeres se han enfrentado a las siguientes problematicas:

Tabla 2

Resultados de la encuesta del Instituto Vasco de la Mujer.

Porcentaje de participantes

Problematica asociada

76,1%

Limitaciones en accesibilidad y
comodidad de instalaciones en

bafios publicos.

77,5%

Dificultades para cambiar
productos menstruales debido a
la falta de condiciones

higiénicas en el entorno.

74,1%

Utilizacion de bafios publicos
inadecuadamente equipados
para una gestion digna y
adecuada de su salud

menstrual.

74%

Sobreutilizacion de productos
menstruales debido a la falta de
acceso a lugares apropiados

para el cambio.

(Instituto Vasco de la Mujer, 2021)
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o Por su parte, en cuanto a la informacion y conocimiento de las mujeres sobre la

menstruacion se encontro que:

Porcentaje de participantes Problematica asociada

Desconocimiento de la

menstruacion antes de

14,8%
experimentarla (jovenes de 10
a 19 afos).
Jovenes que habian oido hablar
389 sobre la menstruacion, pero

desconocia de lo que se trataba

con exactitud.

(Instituto Vasco de la Mujer, 2021)

En Ecuador 58.13% considera que en sus instituciones educativas no cuentan con instalaciones
adecuadas para que personas menstruantes se cambien en un entorno seguro y privado durante su
periodo menstrual, y puedan deshacerse de los suministros usados o para higienizar los suministros
reutilizables. Asimismo, los principales motivos porque han dejado de ir a su colegio/universidad
durante el periodo menstrual es por: dolores menstruales (37,21%), miedo a manchar la ropa
(31,42%), falta de banos adecuados (8,27%), enfermedades vinculadas a la salud menstrual

(4,82%), y miedo a las burlas (3,45%) (U-Report Ecuador, 2022).
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1.2. Como abordar la salud y la higiene menstrual permite el progreso en los Objetivos

de Desarrollo Sostenible (ODS)

Aunque en la ultima década ha crecido mucho la atencién y conocimiento a la salud e higiene
menstrual, esta sigue siendo poco reconocido, con financiacidn insuficientes, y se ve como una
consideracion extra, no esencial, para el desarrollo. Identificar el vinculo explicito entre la higiene,
salud y los Objetivos y metas de desarrollo sostenible (ODS) es fundamental para garantizar que

esta sea reconocida y abordada adecuadamente.

Tabla 3

Relacion entre los ODS y la problematica.

Objetivos y metas de desarrollo sostenible

(ODS)

Vinculacion con la salud e higiene menstrual

Objetivo 3: Salud y bienestar

e “Para 2030, reducir sustancialmente el
nimero de muertes y enfermedades
causadas por productos quimicos
peligrosos.”

e Busca reducir las desigualdades sociales

y combatir los problemas de salud.

Objetivo 4: Educacion de calidad

e “Construir y mejorar instalaciones
educativas que tengan en cuenta las
necesidades de los nifios, las
discapacidades y las cuestiones de
género y proporcionen entornos de
aprendizaje seguros, no violentos,
inclusivos y eficaces para todos.”

e Busca una educacion inclusiva y acceso

igualitario a recursos.

Objetivo 5: Igualdad de género

e Poner fin a todas las formas de
discriminacion contra todas las mujeres y

las nifas en todo el mundo.
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Objetivos y metas de desarrollo sostenible

Vinculacion con la salud e higiene menstrual
(ODS)

e “Asegurar la participacion plena y
efectiva de las mujeres y la igualdad de
oportunidades de liderazgo a todos los
niveles decisorios en la vida politica,
econdmica y publica.”

e Busca otorgar a la mujer derechos

igualitarios.

(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2023)

A nivel mundial existe la discriminaciéon de género para la mujer, esto se ve reflejado en la
incomodidad e inseguridad a la que nos vemos expuestas en situaciones de la vida cotidiana. Como
sefiala la informacion presentada, hay un nivel muy alto de desinformacién para un proceso comun
y natural de la mujer, lo que genera espacios y productos no disefiados para nuestras necesidades,

que afectan nuestra salud a corto y largo plazo.

1.3. Estado del arte

Actualmente, el estado del arte de la higiene femenina contempla barreras en parte de productos y

tablies que generan falsos conocimientos sobre el cuidado femenino.

La industria de productos de higiene femenina ofrece una variedad de opciones, desde productos
desechables como tampones, toallas sanitarias, y protectores; hasta productos sustentables como

copas menstruales, esponjas marinas menstruales, bragas menstruales, toallas de tela ecologicas.
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Figura 1
Productos de higiene femenina

Nota. Productos tradicionales y sustentables para la higiene menstrual.

Ademas, existen productos complementarios para la salud e higiene menstrual diaria como
jabones, aceites relajantes y dispensadores de toallas sanitarias. Un servicio diferenciado es el de
la disenadora industrial Lauren Lee, que disefio un sistema de pared con calefaccion para bafios

publicos para aliviar los dolores menstruales de las mujeres.

Figura 2
Magquina expendedora y Warm Wall

Nota. Productos complementarios como maquinas expendedoras de toallas higiénicas nosotras y servicio

de Warm Wall en bafios publicos. Tomado de (Expendo Max, 2022) (Casali, 2021).

Es importante mencionar que varios productos se han vuelto mas especializados, tomando en
cuenta las diferentes necesidades y preferencias de las mujeres, sin embargo, FEMEBA (2020)

sec. Menstrual products) menciona que el Sindrome de Choque Téxico (SCT) sigue siendo uno de
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los impactos en la salud mas conocidos de los productos de higiene femenina. Segin Bush &
Vazquez-Pertejo (2023) el sindrome de shock téxico (SST) es una enfermedad grave y
potencialmente mortal que se caracteriza por la presencia de fiebre, shock y disfuncién de varios
organos del cuerpo. El SST se produce cuando ciertas bacterias, como Staphylococcus aureus o
Streptococcus pyogenes, liberan toxinas en el cuerpo. Estas toxinas pueden ingresar al torrente
sanguineo a través de heridas, infecciones cutdaneas o el uso de tampones durante el periodo
menstrual. Asimismo, las especialistas Cortés & Lopez (2022) explican que los tampones
altamente absorbentes y el uso prolongado aumentan el riesgo de desarrollar SST, porque generan

un ambiente propicio para el crecimiento bacteriano.

Figura 3

Porcentaje de mujeres que usan productos de higiene femenina

100% Percentage of women who use
feminine hygiene products

80%
60%
40%

20%

6 © @ o . ©
RGN S e
60 X < QO

Nota. Los productos mas usados en el mundo siguen siendo los tradicionales como toallas

higiénicas y tampones. Tomado de (Healthwise, 2022)
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1.4. Perfil del cliente
Figura 4
Perfil del cliente 7
plegrias

~~ e Tener una experiencia mas comoda al ir
al bafio

~e Disminuir las posibles infecciones o
enfermedades.

/e Tener acceso a productos de higiene menstrual en
situaciones de emergencia.

Trabajos del
cliente

/ « Mantener su dignidad y respeto en lugares publicos.

¢ Disminuir el estrés relacionado con la gestion de su
periodo mientras esta fuera de casa.

‘s Poder continuar con sus actividades diarias sin

¢ Lucha por la equidad de género
interrupciones

‘ * Consume Alimentos que Desea
/ * Ahorrar tiempo al adquirir cualquier producto de sin Imponerse restricciones.
higiene menstrual en un solo lugar \

* Participa en actividades fisicas
* Poder solucionar los accidentes a causa de la o

f menstruacion » Vida social muy activa.

4
€
- ° g Loy .
Frustraciones Viaja con frecuencia.
|* Olvidar los productos necesarios para la higiene * Cumple con un horario regular de
menstrual. escuela y trabajo

\* Incomodidad al usar sus productos menstruales

¢ Elige su vestimenta sin
durante todo el dia fuera de casa.

restricciones.

\* Llegada inesperada de la menstruacion y no tener a la

\ e : ¥ ¢ Tiende a olvidar sus productos
. mano productos para lidiar con la situacion.

menstruales en casa.

\e Restringirse de participar en actividades sociales durante el

e Tienen relaciones sexuales
ciclo menstrual.

con una frecuencia
» Tener que cuidar de su higiene menstrual en un bano

\_publico.
\* Bajo rendimiento fisico y mental durante el ciclo menstrual

“.®* No encontrar un espacio limpio para cuidar de
“su higiene intima

* Sobrepasar el tiempo indicado de uso de los
“~._diferentes productos menstruales

¢ Miedo a mancharse cuando
sale

Elaborado por: Martyna Cadena, Vanessa Erazo, Estefania Quishpe, Julissa Rivas, Sahianna

Sosa
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1.5. Segmento

Mujeres menstruantes de 18 a 25 afos, que tengan un nivel socioeconémico medio y alto,
preocupadas por el autocuidado de su salud e higiene menstrual, interesadas en participar

activamente en la sociedad, que vivan en la zona urbana del Distrito Metropolitano de Quito.

2. IDENTIFICACION DE LA PROBLEMATICA
2.1. Problemas encontrados

e ;Coémo podriamos disefiar soluciones que aborden de manera integral los desafios que
enfrentan las mujeres menstruantes en espacios publicos, garantizando su comodidad,
seguridad, y promoviendo una gestion saludable de la menstruacion?

e ;Coémo podriamos disefiar soluciones que aborden de manera integral los desafios que
enfrentan las mujeres menstruantes en espacios publicos, garantizando su comodidad,
seguridad, y promoviendo una gestion saludable de la menstruacion?

e ;Como podriamos desarrollar soluciones para mujeres menstruantes que preparen y
apoyen el cuerpo de la mujer en todas las facetas del ciclo menstrual y cumplan con las
expectativas de comodidad, practicidad y seguridad que tienen las mujeres durante su
ciclo menstrual?

e ;Como podriamos mejorar la accesibilidad de productos de higiene menstrual y
soluciones para aliviar los sintomas en mujeres, que ayude a enfrentar los desafios
econdémicos, culturales y logisticos, centrado en comunidades vulnerables?

e ;Como podriamos implementar estrategias de educacion y concientizacion para mujeres
menstruantes conservadoras que aborden el rechazo a nuevos productos, eliminando los

tabus y estigmas asociados con la menstruacion y sus soluciones?

2.2. Problematica principal

La incomodidad que enfrentan las mujeres menstruantes al cuidar de su higiene durante su periodo

en los espacios publicos de la zona urbana de Quito.
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2.3. Arbol de problemas

Figura 5
Arbol de problemas

Més de 4 de cada 10 jovenes llegan a su primera

TR S e G R Gl CS) Las mujeres no pueden participar de manera activa en la

sociedad
Estigma sobre la salud e higiene menstrual
Mas posibilidades de infecciones u otras enfermedades

Falta de campanias y politicas por parte del Gobierno

EFECTOS : : i
Alrededor de 500 millones de mujeres y nifias luchan por acceder a productos
»
¢:Como podriamos disminuir la incomodidad que enfrentan las
mujeres menstruantes al cuidar de su higiene durantesu PROBLEMA
periodo menstrual en los espacios publicos de la zona urbana PRINCIPAL
de Quito?
AN\
- |
J
!
Limitado acceso de informacion. ) Aproximadamente 80% de mujeres han tenido
problemas para cambiar el producto menstrual
CAUSAS No se destinan recursos para espacios

Poco interés o preocupacion o
P P publicos

Elaborado por: Martyna Cadena, Vanessa Erazo, Estefania Quishpe, Julissa Rivas, Sahianna

Sosa

2.4. Propuesta inicial
2.4.1. Ideacion

e Crear alianzas con empresas y organizaciones para financiar y promover soluciones
integrales para la gestion menstrual en espacios publicos.

e Desarrollar una linea de productos de higiene menstrual sostenibles, asequibles y comodos,
utilizando el material de cafiamo

e Kit de educacion menstrual enfocada a comunidades rurales

e Capacitaciones de emprendimiento femenino
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e Maquinas expendedoras de productos de higiene menstrual en lugares publicos como
oficina o universidades, que ofrezcan opciones sostenibles y adaptadas a las necesidades y
preferencias de cada mujer

e Un programa de capacitacion para el personal de los espacios publicos sobre la importancia
de mantener suministros adecuados en los banos

e Ofrecer un servicio de asesoramiento y apoyo a empresas y organizaciones para la
implementacion de soluciones integrales para la gestion menstrual en espacios publicos.

e Crear una instalacion sanitaria publica inteligente que incluya la higiene y entrega de una
copa menstrual nueva

e Desinfectantes portatiles para productos menstruales que permite a las mujeres esterilizar
sus productos menstruales en cualquier lugar.

e Kit de higiene menstrual que combine productos menstruales tanto para la higiene como la

gestion de sintomas durante el periodo

2.4.2. Solucion propuesta
La solucion propuesta es implementar un dispensador que poseerd productos esenciales para
satisfacer las necesidades de comodidad, higiene y seguridad de las mujeres al usar un bafio publico
en cualquier momento durante su periodo de menstruacion. Los productos que se ofrecen son tollas
higiénicas, pafnitos himedos, sachet de 10ml de un gel limpiador de manchas menstruales y sachet
de 5ml de aceite de artemisa para aliviar colicos menstruales. De igual manera, el dispensador
tendra un sensor para indicar que se debe rellenar los productos y un gancho para poder colgar

carteras, abrigos, etc. para mayor comodidad y facilidad.

Las toallas higiénicas y pafiitos hiimedas son de la marca Natracare 100% organicas y
biodegradables. El gel limpiador de manchas se compone de bio encimas, extracto de pomelo y
extracto de cascara de limon; abalado por profesionales, y el aceite de artemisa lo abalan

ginecdlogos y que ya se usa en Ecuador.

Por tltimo, se ofrecera charlas gratuitas dos veces al afo a las empresas que nos permitan instalar

nuestro dispositivo en sus espacios sin ningun costo.
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2.4.3. Innovacion

Existen productos para la seguridad, comodidad e higiene de la gestion menstrual en el espacio
publico; como toallas higiénicas orgénicas, gancho portatil, liquidos para disminuir los cdlicos
menstruales, y quita manchas liquido. Sin embargo, no existe un producto o servicio que contenga
todas estas opciones, sea practico y esté disponible en espacios publicos. Nuestro producto /
servicio ofrece estas facilidades, individualmente, empaquetado de forma practica para gestionar
una emergencia. El dispensador con un gancho y otras facilidades, disefiado para adaptarse al
espacio disponible y evitar el contacto del usuario. Por otra parte, somos los primeros en ofrecer
“Espuma para quitar manchas de sangre” en Ecuador, una sustancia que disminuye la mancha de

una emergencia, sin dafar las prendas.

2.4.4. Impacto social

Segtin Isabel (2023) el impacto social de una empresa consiste en incidir en la sociedad y en el

bienestar de las personas que forman una comunidad a través de su presencia y sus acciones.

FemCare estd comprometida a brindar a las mujeres comodidad, seguridad y confianza en
entornos laborales, institucionales y recreativos para brindar una experiencia Uinica que priorice

una gestion digna de nuestra salud menstrual.

Nuestros dispensadores estan disefiados para que a través de ellos se refleje nuestros valores

fundamentales de inclusion, equidad, confianza y seguridad.

Las instituciones que proporcionan acceso a productos de higiene menstrual a sus mujeres
miembros de la organizacion estan apoyando a sus derechos sociales y laborales. Al hacerlo,
demuestran que valoran a sus colaboradoras y que estdn comprometidos con su bienestar. Esta
accion puede tener un impacto positivo en la promocion de la dignidad y la equidad de género en

la sociedad.

A su vez generamos confianza y seguridad de nuestras usuarias al asegurar que las maquinas
estén siempre abastecidas con una amplia variedad de productos que se adapten a sus

necesidades durante el ciclo menstrual.
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3. IDEA DE NEGOCIO
3.1. Mapa de valor

Figura 6
Mapa de valor

Propuesta de
valor

* Maquinas dispensadoras

« Toallas higiénicas

biodegradables
« Comodidad y practicidad
« Panitos humedos

« Confianza para realizar tus

actividades diarias
« Fomenta la empatia
« y conecta la comunidad

Creadores de alegrias

« Promociona la equidad de género

« Normaliza las necesidades fisiologicas
de las mujeres

« Informacion entendible sobre el uso los
productos de higiene intima

* Acceso a materiales de higiene
femenina en momentos oportunos

* Poder moverte libremente después de
un accidente

Aliviadores de frustraciones

e Productos de Ilimpieza de « Tener acceso oportunos a los productos
manchas de higiene menstrual

*» Cuida de tu salud fisica y « Disminuye el riesgo de infecciones
mental, promoviendo « Educacion contra los estigmas

comodidad

menstruales

«Si te pasa un accidente, puedes
solucionarlo

« Sentir confianza y seguridad de contar
con suministro de higiene para cualquier
eventualidad

Elaborado por: Martyna Cadena, Vanessa Erazo, Estefania Quishpe, Julissa Rivas, Sahianna

Sosa
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3.2. Encaje
Figura 7

Encaje perfil del cliente y mapa de valor

Propuesta de
valor

Maquinas dispensadoras
Toallas higiénicas
biodegradables

Comodidad y practicidad
Panitos humedos

Confianza para realizar tus
actividades diarias

Fomenta la empatia y
conecta la comunidad
Productos de limpieza de
manchas

Cuida de tu salud fisica y
mental, promoviendo
comodidad

Creadores de alegrias

« Promociona la equidad de género

« Normaliza las necesidades fisiologicas
de las mujeres

« Informacion entendible sobre el uso

los productos de higiene intima

Acceso a materiales de higiene

femenina en momentos oportunos

Poder moverte libremente después de

un accidente

Aliviadores de frustraciones

Tener acceso oportunos a los
productos de higiene menstrual
Disminuye el riesgo de infecciones
Educacion contra los estigmas
menstruales

«Si te pasa un accidente, puedes
solucionarlo

Sentir confianza y seguridad de contar
con suministro de higiene para
cualquier eventualidad

plegrias
* Disminuir las posibles infecciones o
enfermedades.

+ Tener acceso a productos de higiene
menstrual en situaciones de emergencia.

+ Mantener su dignidad y respeto en lugares -
plblicos. Trabajos del

« Disminuir el estrés relacionado con la gestion de cliente

su periodo mientras esta fuera de casa. » Lucha por la equidad de

+ Poder continuar con sus actividades diarias sin género

interrupciones .
pe + Consume Alimentos que

desea sin Imponerse
restricciones.

* Ahorrar tiempo al adquirir cualquier producto de
higiene menstrual en un solo lugar

+ Poder solucionar los accidentes a causa de la « Participa en actividades fisicas

menstruacion + Vida social muy activa.

Frustraciones + Viaja con frecuencia.

+ Olvidar los productos necesarios para la
higiene menstrual.

* Cumple con un horario regular de
escuela y trabajo

« Elige su vestimenta sin

+ Llegada inesperada de la menstruacion y restricciones.

no tener a la mano productos para lidiar

con la situacion. + Tiende a olvidar sus productos
menstruales en casa.

* Restringirse de participar en actividades
sociales durante el ciclo menstrual. « Tienen relaciones
sexuales con una

+ Tener que cuidar de su higiene menstrual en frecuencia ¢

un bafo publico.

+ Bajo rendimiento fisico y mental durante el
ciclo menstrual

+ Sobrepasar el tiempo indicado de uso de los
diferentes productos menstruales

+ Miedo a mancharse
cuando sale

Elaborado por: Martyna Cadena, Vanessa Erazo, Estefania Quishpe, Julissa Rivas, Sahianna Sosa
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3.3. Modelo de monetizacion

En el marco de nuestro plan de negocio, se ha concebido un modelo de monetizacion sélido y
eficiente, centrado en un enfoque de negocio Business-to-Consumer (B2C). Este modelo se
fundamenta en la comercializacion de productos con un margen de beneficio. Como gestores de
las maquinas expendedoras, adquirimos los productos a precios mayoristas y en cantidades
significativas, los almacenamos en cada dispositivo y los comercializamos a precios minoristas,

generando ingresos a través de la diferencia entre el costo de produccion y el precio de venta.

El dispensador ofrece tres opciones de productos, cada una con un precio especifico. Por una tarifa
de 0,5 centavos, las usuarias pueden adquirir una toalla higiénica que incluye un paiiito himedo.
Por $2 tendran acceso a un sachet de 5 ml de gel limpiador de manchas menstruales, mientras que
por $1,5 podran obtener un sachet de 5 ml de aceite de artemisa, disefiado para aliviar los colicos
menstruales. La combinacion completa de estos productos esta disponible por un costo total de $4,

ofreciendo una solucidn integral para las necesidades de higiene femenina.

Cabe destacar que esta estrategia de precios no solo maximiza la accesibilidad de los productos
para las usuarias, sino que también garantiza un flujo de ingresos constante y predecible. La
estructura de precios se ha desarrollado de manera estratégica, considerando tanto la asequibilidad

para el publico objetivo como la rentabilidad del negocio.

Ademas de la venta de productos, se ha incorporado una fuente adicional de ingresos mediante la
dedicacion de un espacio especifico en los dispensadores para la colocacion de publicidad. Este
espacio publicitario estard disponible para terceros interesados, quienes podran aprovechar la
visibilidad y la audiencia asegurada que ofrece nuestro modelo de negocio. La tarificacion
asociada a la publicidad se establecera en funcion de diversos pardmetros, como la ubicacion del

dispensador, la duracion de la exposicion publicitaria y la demografia de las usuarias.

3.4. Idea de internacionalizacion
Se ha realizado la cotizacion y el contacto directo con los fabricantes potenciales dos ubicados en
China Guangzhou Huanshi Electronic Technology Co., Ltd. y Hunan AFEN Vending Machine

Co., Ltd, y Farina Vending ubicada en Argentina, estas tres empresas cumplen con los requisitos
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que buscamos ya que realizan personalizaciones a base de bocetos y se especializan en la creacion

de méaquinas expendedoras, asi mismo tienen experiencia en la exportacion de la maquinaria.

La subpartida arancelaria aplicada a la importaciéon de maquinas expendedoras dependiendo a las
caracteristicas sugeridas por el posible fabricante para el almacenamiento de nuestros productos

segun la mesa de servicios de aduana son:

Tabla 4
Partidas arancelarias previstas.
Numero de partida Descripcion Tributos fijos Inicio de
arancelaria vigencia
8476.81.00.00 Con dispositivo de calentamiento o | Ad valorem: 0 01/09/2023
refrigeracion, incorporado Iva: 12%
Fodina: 0.5 VII enmienda
8476.89.00.00 Las démas Ad valorem: 5% 01/09/2023
Iva: 12%
Fodina: 0.5 VII enmienda

El incoterm previsto para la importacion sera previsto en FOB o EXW dependiendo la

negociacion establecida con la fabrica seleccionada.

Una vez que el modelo de negocio desarrollado sea probado y mejorado en Ecuador se
implementara el segundo enfoque de internacionalizacion, el cual consisten en la venta de licencias
de nuestro servicio. Como se ha demostrado en este informe la problematica del cuidad de la salud
e higiene menstrual en bafios publicos la enfrentan las mujeres a nivel mundial, por lo tanto,
usaremos acuerdos de cooperacidon contractuales que son las licencias una vez que se haya
identificado un socio potencial, se negociara los términos de la licencia. Esto incluye acordar el

pago inicial, las regalias y la duracion del acuerdo.
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3.5. PESTEL

Tabla 5
PESTEL

Politico y - Reforma al régimen tributario para que los productos de gestion menstrual no paguen IVA

Legal - Ley 3/2007 para la igualdad entre hombres y mujeres
- Propuesta de reforma por el asambleista Salvador Quishpe para la posibilidad de que las mujeres
puedan tomar hasta tres dias de permiso pagado al mes por dolores menstruales intensos que las
incapacite
(Zarate Aveiga, 2023) (El Comercio, 2023)

Econdmico -Hay una mayoria de mujeres en el pais, representando el 51.3% de la poblacion ecuatoriana.
-El indice de pobreza por ingresos a nivel nacional es del 27.0%, con una pobreza extrema del 10.8%. Esto
limita el acceso a productos de higiene menstrual.
(Censos, 2023) (Idarraga, 2023)

Social - Cerca de 500 millones de mujeres y nifias enfrentan dificultades para obtener productos para la
menstruacion y para acceder a entornos seguros y privados para su uso.
- La desigualdad en el acceso a la salud menstrual se manifiesta en diversos ambitos como escuelas, lugares
de trabajo, zonas rurales y carceles.
(Banco Mundial, 2022)

Tecnologico -A nivel mundial, los productos mas utilizados para la higiene femenina son tampones regulares, toallas
sanitarias, protectores y tampones superabsorbentes.
- En Ecuador, la mayoria de las mujeres utilizan toallas sanitarias desechables, mientras que otros productos
como la copa menstrual, tampones, toallas sanitarias reutilizables y bragas menstruales representan entre
un 2 a 4 por ciento cada uno.
- Las personas jovenes estdn mas dispuestas a probar nuevos métodos, como la copa y las bragas
menstruales.
(U-Report Ecuador, 2022) (Apple Women’s Health Study, 2021)

Ecologico - Las toallas sanitarias, pueden tardar hasta 300 afios en descomponerse y contienen quimicos dafiinos
como cloro y lejia,
- Los procesos de fabricacion de estos productos menstruales son nocivos para el medio ambiente, al igual
que sus residuos.
- Las toallitas himedas contienen fibras artificiales que no se descomponen tan rapido como el papel
higiénico, lo que resulta en la presencia de microfibras y micro plasticos en los ecosistemas.
(Arias, 2023) Verde y Azul (2021)
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3.5.1. Politico y Legal

Existen iniciativas, proyectos y leyes que promueven la igualdad de género, o buscan considerar
las necesidades y condiciones de las mujeres para aumentar su participacion en la sociedad. La
Ley Orgéanica para el Desarrollo Econdmico y Sostenibilidad Fiscal tras la pandemia COVID-19
reformd la Ley Orgéanica de Régimen Tributario Interno para que los productos de gestion
menstrual no pagaran IVA, ademas, segun la Ley 3/2007 para la igualdad entre hombres y mujeres,
“todas las empresas estan obligadas a respetar la igualdad de trato y oportunidades en el ambito
laboral y adoptar medidas necesarias para asegurar que esto se cumpla” (Zarate Aveiga, 2023).
Por otra parte, el portal El Comercio (2023) indica que lleva 3 afios en debate el proyecto propuesto
por el asambleista Salvador Quishpe que, entre otras reformas, plantea la posibilidad de que las
mujeres puedan tomar hasta tres dias de permiso pagado al mes por dolores menstruales intensos

que las incapacite.

3.5.2. Economico

El Censo de Poblacion y Vivienda (2023) cont6 a 16,938,986 de personas en Ecuador. De acuerdo
con las nuevas revelaciones, hay una mayoria de mujeres en el pais, con 8,686,463, lo que

representa el 51.3% de la poblacion ecuatoriana.

El portal la Prensa (2021) asegura que las mujeres gastan un promedio de 42 ddlares solo en toallas
sanitarias al aflo, aparte existen gastos de medicamentos para aliviar dolores derivados de la
menstruacion que es un costo alto especialmente en aquellas familias con ingresos basicos y en las

que hay més de dos mujeres.

Tomando en cuenta el indice de pobreza por ingresos, a nivel nacional, el cual llegd a 27,0%.
Mientras que, la pobreza extrema es del 10,8%, se considera que el acceso a la compra de productos

de higiene menstrual es limitado (Idarraga, 2023).

Si bien Ecuador dio un paso esencial desde el 1 de diciembre de 2021 con la eliminacion del IVA
a los productos de higiene menstrual por ser un impuesto que penaliza injustamente a las

mujeres, sin embargo, aun existe el impuesto rosa ‘el cual hace que las mujeres paguen
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mas por comprar el mismo producto que un hombre, por el simple hecho de estar dirigido

al publico femenino.” (Meléndez, 2021).

3.5.3. Social

Cerca de 500 millones de mujeres y nifias enfrentan dificultades para obtener articulos para la
menstruacion o para acceder a entornos seguros, privados y sanitarios para su uso. La carencia de
asequibilidad o disponibilidad, asi como el estigma ligado a la menstruaciéon en numerosas
culturas, genera consecuencias desfavorables significativas para mujeres y nifias, restringiendo

considerablemente su participacion en la sociedad (Banco Mundial, 2022)

En ocasiones, la falta de informacion precisa y los tabues obstaculizan la implementacion efectiva
de politicas publicas destinadas a abordar el tema, lo que conlleva a una mayor imposicion de
restricciones y desigualdades. La desigualdad estructural en el acceso a la salud menstrual se
manifiesta en diversos dmbitos como escuelas, lugares de trabajo, zonas rurales y carceles. La
gestion menstrual requiere acceso a medidas basicas de higiene, incluyendo suministros necesarios
e instalaciones sanitarias adecuadas que garanticen la privacidad y una eliminacion adecuada de

desechos.

Ademas, la falta de comunicacion, los tabues y el estigma asociado a la menstruacion generan
desinformacion. La perpetuacion de estereotipos y conceptos erréneos restringe el acceso de
quienes menstrian a la plena realizacion de derechos fundamentales, como la equidad, la
educacion, la no discriminacion y el derecho a la salud. Estos factores también limitan la

oportunidad de experimentar una menstruacion digna y segura (UNICEF, 2022).

3.5.4. Tecnoldgico

Los productos presentes en el mercado para el autocuidado de la mujer durante su ciclo menstrual
son en el aspecto de higiene intima toallas sanitarias (tradicionales y biodegradables (algodon
organico, bambt o fibra de platano)), tampones, copa menstrual, bragas menstruales, esponjas

marinas, compresas de tela.

A nivel mundial el uso de productos de higiene femenina como tampones y toallas tradicionales

sigue representando el porcentaje més alto, siendo los 4 productos més usados los tampones
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regulares, toallas sanitarias, protectores y tampones superabsorbentes (Apple Women’s Health
Study, 2021); ademas, la mayoria de las mujeres usan mas de un producto de higiene menstrual.
En Ecuador, la gran mayoria de mujeres usan toallas sanitarias desechables, mientras que el resto
de los productos como copa menstrual, tampones, toallas sanitarias reutilizables, bragas

menstruales representan entre un 2 a 4 por ciento cada uno (U-Report Ecuador, 2022).

Es importante mencionar que la mayoria de las personas a nivel mundial usan mas de un producto
de higiene menstrual, ademas, los productos tradicionales son los mas comunes, sin embargo, las
personas jovenes estan abiertas a usar nuevos métodos. De acuerdo con un estudio de Apple
Women’s Health Study (2021), mas de 1 en cada 5 personas en sus 20s y 30s usan la CM, y mas
de 1 en cada 5 personas en sus 30s y 40s usan bragas menstruales.

Figura 8
Tipos de productos menstruales usados

.?.

Obtenido de (Apple Women’s Health Study, 2021)

En el aspecto del autocuidado o gestion de los sintomas menstruales los productos presentes en el
mercado son medicamentos (antiinflamatorios), compresas calientes, medicina herbolaria,
anticonceptivos y dispositivos TENDS. En Ecuador, aproximadamente el 50% de mujeres
gestionan sus sintomas menstruales con medicamentos como Femen y compresas calientes (U-

Report Ecuador, 2022).
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3.5.5. Ecologico

En cuanto a los productos de higiene femenina desechable, Arias (2023) afirma que, tardan hasta
300 afios en descomponerse y pueden contener quimicos dafiinos como cloro y lejia, que pueden
liberar dioxinas, compuestos altamente toxicos, causando contaminacion del entorno. Ademas, los
procesos de fabricacion de los productos menstruales son nocivos para el medio ambiente al igual

que sus residuos.

Las toallas sanitarias convencionales a menudo incluyen plasticos, lo que se ha relacionado con la
aparicion de hongos, irritacion o alergias. Los preservativos utilizados en toallitas himedas pueden
tener implicaciones ecolédgicas y de sostenibilidad, ya que pueden introducir sustancias quimicas
problematicas en el medio ambiente asi mismo, El sitio web Verde y Azul (2021) afirma que las
toallitas contienen fibras artificiales que no se descomponen tan rapido como el papel higiénico,
lo que resulta en la presencia de microfibras y micro plasticos en los ecosistemas. Estos pequefios
fragmentos tienen un impacto ambiental significativo cuando se liberan en la naturaleza a través

del inodoro.
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3.6. FODA

Figura 9

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de FemCare

Fortalezas

Proyecto conformado por mujeres
Amplia informacion sobre el tema

Establecer colaboraciones y alianzas con organizaciones gubernamentales,

no gubernamentales y comunitarias
Acceso a recursos intelectuales de la UIDE (Especialistas y Profesores)

Acceso a expertos en ambitos para el desarrollo del proyecto (ingeniero

industrial, profesores expertos en temas desigualad de género, economia e

importacion)
Primeros en traer y presentar al mercado ecuatoriano la espuma quita

manchas

Oportunidades

Desarrollo de nuevas tecnologias para el cuidado de la higiene
menstrual,

Acuerdo comercial internacional parcial con nuestro pais proveedor
(India).

Ecuador ha mostrado un creciente interés en la proteccion del medio

ambiente y la reduccion de residuos, concientizando el impacto

ambiental de toallas sanitarias tradicionales

El estado promueve y apoya proyectos para la igualdad de genero
La necesidad de productos de higiene menstrual garantiza una
demanda continua, lo que proporcionar una base solida de ingresos.

Debilidades

Proceso de internacionalizacion

Asegurar un financiamiento adecuado y sostenible para el proyecto a largo
plazo

Elementos del servicio proporcionados por distintos proveedores
Garantizar la disponibilidad y distribucion adecuada de productos
menstruales puede requerir una infraestructura logistica solida
Mantener el impacto del proyecto a largo plazo

Area de Marketing

Escasos proveedores de productos menstruales organicos

Falta de experiencia en la industria

Baja ventaja competitiva sostenible

Amenazas

Las nuevas tecnologias pueden resultar intimidantes o confusas para

algunas personas
Usuarios confundan las toallas libres de quimicos con las
tradicionales, lo que podria generar resistencia o dudas sobre su

autenticidad

Los proyectos para gestion menstrual toman un largo tiempo en ser
implementados por los organismos publicos

La instalacion de dispensadores y la tecnologia asociada puede ser
costosa, lo que puede afectar la rentabilidad y los flujos de efectivo
iniciales

Instalaciones e infraestructura de los baifios publicos descuidadas,

limitacion significativa para la instalacion de nuestros dispensadores
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3.7. LEAN CANVAS

3.7.1. Segmento de clientes

Nuestra principal audiencia se centra en mujeres jovenes menstruantes dentro del distrito

metropolitano de Quito, especificamente aquellas que se encuentran en la de edad de 18 a 25 afios.

Nos dirigimos a mujeres que valoran el autocuidado y buscan productos disefiados para hacer

frente a las distintas facetas de su ciclo menstrual.

3.7.1.1. Early adopters

Nuestra base de early adopters se centra en mujeres universitarias dindmicas, con un estilo
de vida activo y una clara orientacion hacia las tltimas tendencias. Estas mujeres no solo
buscan productos que se alineen con sus necesidades, sino que también valoran la
modernidad y la innovacion en su eleccion de productos para el autocuidado. En particular,
estas mujeres gestionan su ciclo menstrual en espacios publicos que regularmente no
cuentan con suministros e infraestructura adecuada para gestionar su menstruacion de
manera comoda y segura, estos pueden generarles incomodidades que desean superar, ya

sea en la universidad, trabajo, eventos sociales o en el dia a dia.
3.7.2. Problema

Los bafios publicos se encuentran insuficientemente equipados o preparados.
Las mujeres sobre utilizan sus productos menstruales por la falta de espacios para
gestionar su ciclo menstrual.

Falta de educacion y conciencia sobre la menstruacion

3.7.2.1. Alternativas

En el mercado se encuentran productos de higiene menstrual desechables tradicionales o
sustentables.

Las mujeres optan por restringirse en participar de sus actividades diarias.

Junta Editorial de Cancer (2021) sefala que existen terapias hormonales para regular y

controlar los ciclos menstraales.
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3.7.3. Propuesta de valor

Nuestro producto ejemplifica como la innovacion puede mejorar el bienestar de la mujer durante
su ciclo menstrual, brindandole comodidad, seguridad y confianza al mismo tiempo que garantiza
su integridad fisica. Ademas, al abordar el problema que regularmente sufren las mujeres como el
uso excesivo sus toallas sanitarias, malestar fisico durante el dia, mancharse de manera imprevista
0 no contar con los suministros de higiene necesarios, por ello como marca nos comprometemos
a crear una experiencia menstrual mas segura. Al eliminar estas limitaciones, empoderamos a las
mujeres para que naveguen en su entorno con libertad y confianza. Nuestra propuesta de valor

central en la mejora tangible de la calidad de vida de las mujeres, subrayando nuestra dedicacion

genuina a su bienestar integral.

3.7.4. Soluciéon

e Toallas higiénicas y toallitas himedas 100% organicas y biodegradable sin quimicos

perjudiciales para la salud.

e Espuma limpiadora de manchas menstruales.

e Aceite para célicos menstruales a base de artemisa.

3.7.5. Flujo de ingresos

La estructuracion de flujos de ingresos que contribuyan a la sostenibilidad financiera de la empresa

se centra en los siguientes pilares:

1. Venta de Insumos Periodicos: Para garantizar un flujo continuo de ingresos, se establece
la venta recurrente de los cuatro insumos que incluye nuestro servicio. La frecuencia de

esta transaccion varia de forma flexible en funcidon del tamafio y las necesidades de la

institucidn cliente.

2. Publicidad en Dispensadores: Una fuente adicional de ingresos se materializa en la venta
de espacios publicitarios en los propios dispensadores. Esta modalidad brinda a otras

empresas con un enfoque similar un canal para promover sus mensajes y productos de

manera selectiva, lo que se traduce en una corriente de ingresos suplementaria.
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3. Captacion de Inversores con Enfoque Social: Para fortalecer la perspectiva de
responsabilidad social y apoyar proyectos enfocados en la inclusiéon y la igualdad de
género, se considera la incorporaciéon de inversores provenientes de instituciones
comprometidas con dichas causas. Estas colaboraciones no solo aportan recursos

financieros, sino que también refuerzan la mision y los valores del negocio.

3.7.6. Estructura de costos

Los componentes que abarcan tanto los costos asociados a los proveedores como los gastos

operativos esenciales de la estructura de costos incluyen:

1. Importacion de Dispensadores: Implica costos de importacion de dispensadores
necesarios para la demanda de nuestro servicio, como aranceles, impuestos, gastos de
transporte, seguro, almacenamiento, inspeccion, manipulacion, documentacion y otros
cargos adicionales

2. Proveedores de Insumos: La comercializacion nuestro servicio exige la obtencion de
insumos especificos, como el aceite para aliviar colicos menstruales, toallas higiénicas y
toallas humedas. Estos elementos requieren un flujo constante de suministros
provenientes de proveedores designados.

3. Costos del Local Fisico: El funcionamiento de la empresa requiere un espacio fisico, lo
que conlleva costos de renta, alicuota y servicios basicos para asegurar las condiciones
operativas Optimas.

4. Pago de Salarios a Colaboradores: La contratacion de personal es un componente
significativo en la estructura de costos, comprendiendo los sueldos y beneficios asociados
a los colaboradores.

5. Costos de Movilizacion: Los costos relacionados con la movilizacion, que abarcan el
transporte y la distribucion de nuestro servicio a los clientes, representan un elemento
relevante en la estructura de costos.

6. Costos de Marketing y Publicidad: La promocion y la publicidad son componentes
fundamentales para dar a conocer el negocio y atraer a la clientela. Estos costos engloban

estrategias de marketing, publicidad en linea y medios tradicionales.
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7. Inversion Inicial: La estructura de costos incluye la inversion inicial necesaria para poner
en marcha el negocio, abarcando gastos de arranque, la adquisicion de activos y otros

costos que permiten la creacion del modelo de negocio.

3.7.7. Canales

Los canales de distribucion o los medios a través de los cuales vamos a llegar a nuestros clientes

o usuarios finales son:

1. Empresas: En el DMQ existen aproximadamente 3000 medianas y grandes con un capital
suscrito superior a $100,000 de estas 1165 empresas cuentan con mas de 51 empleados,
estas empresas representan un canal directo para conectar con nuestras consumidoras
principales de productos de higiene menstrual.

2. Redes Sociales: Crea perfiles en plataformas populares como Instagram, Twitter y
principalmente LinkedIn para compartir iméagenes, informacion relevante sobre los
dispensadores.

3. Landing page: Disefiaremos un landing page que muestre nuestro servicio, su
funcionamiento y beneficios.

4. Publicidad en linea: Anuncios para llegar instituciones, empresas y a mujeres interesadas
en productos de higiene menstrual.

5. Eventos y ferias: Participar en ferias comerciales relacionadas con la salud femenina y la
sostenibilidad para mostrar nuestro servicio y establecer contactos.

6. Alianzas estratégicas: Colabora con tiendas de productos de higiene femenina, farmacias

y clinicas de salud.

3.7.8. Meétricas Clave

e Tasa de adopcion: El 30% de empresas privadas y establecimientos han implementado
los dispensadores de productos de higiene menstrual en sus instalaciones en el primer afio
e Tasa de recompra: El 40% de clientes realizan compras recurrentes de los productos para

rellenar los dispensadores en el primer afio.
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e Satisfaccion del cliente: Obtener una calificacion de satisfaccion del cliente del 70% en
las encuestas de retroalimentacion de clientes anuales.

e Cobertura de mercado: El 60% de instituciones privadas en las zonas urbanas de la
ciudad que han sido contactados y estan considerando la implementacién de los
dispensadores en el primer afio

e Retorno sobre la inversion (ROI): Lograr un ROI del 20% para los inversores

anualmente.

3.7.9. Ventaja Diferencial

El dispensador de productos menstruales se destaca en el mercado por generar conciencia de la
importancia de la accesibilidad, la sostenibilidad y la igualdad de género. La originalidad de
nuestro servicio se refleja en sus productos Unicos en el mercado como lo es la espuma
quitamanchas y el aceite para dolor menstrual de artemisa, al igual que a la hora de presentarse la
venta brindaremos una asesoria a la empresa o institucion contratante para que sepan el uso y

funcionamiento del dispensador.

4. VALIDACION DE FACTIBILIDAD VIABILIDAD Y DESEABILIDAD

4.1. Mercado meta

Mujeres menstruantes de 18 a 25 afos, que tengan un nivel socioeconémico medio y alto,
estudiantes universitarias, preocupadas por el autocuidado de su salud e higiene menstrual,
interesadas en participar activamente en la sociedad, que vivan en la zona urbana del Distrito

Metropolitano de Quito.

4.1.1. Caracteristicas
4.1.1.1. Demograficas

o Mujeres menstruantes de 18 a 25 afios.
o Nivel socioeconomico medio y alto.

o Estudian, trabajan o ambas.

4.1.1.2. Geograficas
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o Residen, estudian y/o trabajan en el Distrito Metropolitano de Quito

4.1.1.3. Psicograficas

o Se caracteriza por equilibrar sus responsabilidades, sociales, académicas y laborales.

o Mantiene un estilo de vida activo, por lo que aprecian la conveniencia en productos y
servicios

o Prestan atencion a su apariencia y estilo personal.

o Valoran productos que contribuyen a su bienestar y salud personal.

o Utilizan activamente las redes sociales y otras plataformas en linea para obtener
informacion y compartir experiencias.

o Les gusta probar nuevas tecnologias y estan abiertas a la incorporarlas dentro de su rutina
diaria.

o Buscan soluciones modernas para gestionar su ciclo menstrual en espacios publicos,

priorizando comodidad, seguridad e higiene.

4.1.2. Cantidad
De acuerdo con las cifrad del INEC (2021) segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo (ENEMDU) dentro del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) residen un aproximado
de 1.438.835 mujeres que equivale al 52% de la poblacion de esta zona. Ademas, se encontrd que

el 19% de estas tienen entre 19 a 29 afios; y en su mayoria (89%) se ubican en las areas urbanas.

Tabla 6
Distribucion de mujeres en el DMQ

Mujeres en el DMQ 1.438.835
Mujeres de 19 a 29 afios (19%) 273.378
Residen en zona urbana (89%) 243.306
ENEMDU Anual — 2021 (INEC, 2021)

Con esta informacién se determind que el mercado potencial de nuestro producto es de
aproximadamente 240.000 mujeres que cumplen con las caracteristicas demograficas especificas

de nuestro segmento.
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En cuanto a nuestro mercado meta en primera instancia son las universidades privadas del DMQ,
de acuerdo con el sitio oficial de servicios SENECYT (s.f.), existen 14 universidades privadas con
un campus presencial en la zona. Debido a la situacion actual las universidades brindad la
modalidad presencial e hibrida por lo que se ha tomado el nlimero total de estudiantes mujeres que
son 38700, por ello el promedio de mujeres por universidades es de 2,977 aproximado, lo que

representa un 7.69% del total de estudiantes.

Seglin los datos recolectados por la encuesta realizada descubrimos que el 93% de nuestras
encuestadas ha tenido un percance relacionado con su periodo en publico, de ellas el 67% de
encuestadas se ha manchado, el 67% no tenia suministros disponibles como toallas, el 53% tuvo

malestar fisico, el 38% no accedid a un bafio adecuado.

4.1.3. Ubicacion

Distrito Metropolitano de Quito

4.2. Product — market fit

"El uso de procesos sistematicos contribuyen a la toma de decisiones e incluyen la especificacion
de la informacién requerida, el disefio del método de recopilacion de informacion requerida, la
ejecucion de la recopilacion de datos, el andlisis de los resultados y la comunicacion de sus
hallazgos e implicaciones” (Kirberg, 2021, p.217) Segun Kirberg (2021) La investigacion formal
nos ayuda a obtener datos sobre nuestro mercado potencial, conocer su perfil y comportamiento,
los principales atributos buscados, la medicion de su nivel de satisfaccion, conocer la imagen, el

posicionamiento, las opiniones de productos, marcas, entre otros (p. 217).

Se realiz6 dos pruebas de concepto para validar la solucion propuesta con el segmento de mercado,
Guiltinan, Paul & Madden citados en Kirberg (2021), indican que son “métodos para tratar de
medir el interés que el comprador tiene en un producto antes de desarrollar un prototipo final”. El
objetivo final de ambas pruebas es determinar la veracidad del problema determinado y
aceptabilidad de la solucion propuesta, el interés y caracteristicas preferidas del mismo. Ulrich &
Eppinger citados en Kirberg (2021) mencionan que es fundamental comunicar debidamente el

concepto, mediante la descripcion verbal, fotos, videos, simulacion, modelos, etc.
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La primera prueba realizada fue un estudio cuantitativo estructurado no probabilistico conocido
como encuesta, Granados citado en Kirberg (2021) indica que esta sirve para comprender y evaluar
exhaustivamente el alcance de la solucidon en términos de comprension, credibilidad, grado de

atractivo, incitacion a la compra y validacion de este.

4.3. Encuesta

Se realiz6 una encuesta a una muestra de 60 personas de las cuales 55 cumplian con ser mujeres y
tener un ciclo menstrual (92%), a partir de esta muestra 36 mujeres son parte del perfil de nuestro
mercado objetivo (65%), el cual es mujeres menstruantes de 18 a 25 afios que tengan un nivel
socioecondmico medio y alto, preocupadas por el autocuidado de su salud e higiene menstrual,

interesadas en participar activamente en la sociedad, que vivan en la zona urbana de Quito. (Anexo
1)

El objetivo de la encuesta fue determinar la veracidad de la problemética en nuestro segmento
objetivo y conocer si la solucion propuesta satisface las necesidades del autocuidado de la higiene

femenina en bafios publicos.

4.4. Principales hallazgos

En un primer andlisis, se determind que mas de la mitad de la muestra, es decir, 22 mujeres (61%)
no conoce el significado de pobreza menstrual, como se muestra en la figura 3.1 de este porcentaje
solo 12 encuestadas se consideran parte de la poblacion que la experimenta. 36 mujeres, (31.86 %)
considera que no sufren pobreza menstrual, pero 26 de ellas (84 %) figura 3,2 en algin momento
no tuvieron suministros a la mano en su periodo menstrual y 10 (32%) figura 3,3 no pudieron ir a
un bafio adecuado para gestionar su higiene intima. Pese a no identificarse como victimas de la
pobreza menstrual, la han experimentado en algiin punto de su vida evidenciando la falta de acceso

a recursos y espacios dignos para el cuidado de su salud e higiene menstrual.



L U I D E UNIDAD DE INTEGRACION Pagina 48 de 104

CURRICULAR

Arizona State University

Figura 10.1

Cruce de variables ;jconoces el significado de pobreza menstrual? Y ;te consideras parte de la poblacion
que experimenta pobreza menstrual?

Edad .V

En tu experiencia personal, éte identificas como parte de la poblacién que enfrenta dificultades relacionadas con la pobreza menstrual?
20

19

18
16 . T
14 12 ¢Conoces el significado de la pobreza menstrual?  ~
12 mSi-Si
10 =Si-No

8

6 No - Si

4 2 2 mNo- No

2 - - 1 m No estoy segura - No

0 —

Femenino

Género v

Figura 10.2

Cruce de variables jte consideras parte de la poblacion que experimenta pobreza menstrual? Y ;jhas
sufrido algun percance en tu periodo? ;jcual?

Edad .
Yo Edad .Y
No tenia suministros (toallas, tampones, copa, etc.) e
30
26 12
25 10
10
20 - e -
En tu experiencia personal, éte... 8 En tu experiencia personal, éte identificas como...
15 mSi 6 uSi
=No
o . uNo
No estoy segura

No estoy segura

Femenino Femenino

Género v Género ~

Por otro lado, los desafios e incomodidades a los que se enfrenta nuestro grupo objetivo se
muestran en la figura 3.3; estos son: con el 72% mancharse en publico (26), el 58% ha sobre usado
su producto menstrual por diferentes motivos (21), ademas, 53% lucha contra la falta de acceso a
espacios adecuados para gestionar su higiene menstrual y malestar fisico (19). Estos factores
influyen en el desempefio y diario vivir de las mujeres, influyen en su bienestar emocional, su
confianza y su calidad de vida, esta informacion enfatiza la necesidad de mejorar la infraestructura

y la concienciacion en espacios publicos para enfrentar desafios relacionados con la gestion de la

higiene menstrual.
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Figura 10.3
Cruce de variables ;jhas sufrido algun percance en tu periodo?, ;Cual? Y ;Has sobre usado tu producto
menstrual?

19
- mFalta de acceso a un lugar

adecuado para cambiarlo

19 Malestar fisico
Femenino
m Sobre use mi producto
menstrual
mMe manché
0 10 20 30

El 100% de nuestro segmento afirmo que los bafios publicos no cuentan con la infraestructura
adecuada para que las mujeres puedan gestionar y cuidar de su higiene intima de manera comoda.
Por ello, al cuestionar que productos y servicios les gustaria encontrar cuando usan un bafio publico
durante su periodo menstrual para que se sientan comodas y seguras, las principales respuestas
fueron; primero, maquinas expendedoras de productos menstruales (86%); segundo, servicios de
limpieza y mantenimiento regulares (61%); tercero, espacios para colocar pertenencias (50%);

cuarto, productos para desinfectar los espacios (47%).
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Figura 10.4
Resultado total de los productos o servicios que las mujeres consideran importantes para su bienestar.
Cuando usas un bafo publico durante tu periodo menstrual, ¢ qué te

gustaria encontrar, o qué productos y servicios consideras importantes
para tu comodidad y bienestar?

Espacio para colocar pertenencias (celular, mochila, cartera, etc.) _
Productos para desinfectar el espacio. _
Productos para calmar el malestar fisico causado por la menstruacion. _
Informacién sobre productos menstruales y su uso. -
Servicios de limpieza y mantenimiento regulares. _
Privacidad y seguridad en el bafio. _
Contenedores de basura )s para pl S mer _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

En cuanto a la solucion que ofrecemos los principales hallazgos fueron que lo mas valorado del

servicio son las toallas higiénicas (75%) y toallitas humedas (67%), seguido del gancho para colgar

pertenencias (58%) y la espuma limpiadora (50%). Ademas, 33 de las 36 encuestadas consideran

que el servicio ofrecido es util para ellas durante su periodo menstrual. Los dos principales lugares

donde les gustaria encontrar nuestro producto es en centros comerciales y centros educativos.

También, el 100% de las encuestadas estan dispuesta a pagar 0,25 ctv. por las toallas higiénicas.

Por ultimo, el 69% de mujeres usarian nuestro servicio de manera frecuente.
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Figura 10.5

Resultados totales de las caracteristicas de mayor beneficio para las encuestadas.

Caracteristica con mayor y menor beneficio

Encuestadas

27
0 5 10 15 20 25 30
= Gel para célicos mentruales = Espuma limpiadora de manchas menstruales
= Toallas humedas Toallas higienicas
= Spray sanitizante = Ganchos para colgar pertenencias

Figura 10.6

Frecuencia con la que se utilizaria el producto si estuviera disponible en el mercado.

S| ESTE SERVICIO ESTUVIERA DISPONIBLE EN LOS
LUGARES QUE MENCIONASTE, ;CON QUE
FRECUENCIA USARIAS UN SERVICIO COMO EL
DESCRITO ANTERIORMENTE?

mFrecuentemente
m Ocasionalmente

= Regularmente

4.5. Entrevista a profundidad

Para la investigacion formal primaria seleccionamos la interrogacion (Consulta directa) que es
parte de estudios no estructurados (cualitativos) que corresponden a reuniones individuales o
grupales del conjunto que deseamos obtener la informacién y en este caso optamos por entrevista
a profundidad. La entrevista a profundidad es una conversaciéon con una persona con el objetivo

de entender las verdaderas razones o motivaciones detras de una opinidén o comportamiento.

Dentro de las ventajas obtenidas de la entrevista a profundidad obtenemos la capacidad de contar

con respuestas mas completas que las que se pueden obtener de encuestas, ademas de destacar la
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facilidad que tiene el entrevistado de expresar sus ideas y actitudes con las que podemos descubrir

e identificar necesidades, preferencias y comportamientos clave.

Dentro de las limitaciones las entrevistas de profundidad es una técnica basada en lo que el cliente
dice y generalmente las respuestas pueden contaminarse de la racionalidad, l6gica y autocensura

en cuanto a la espontaneidad, y expresion del pensamiento inconsciente (Kirberg, 2021).

Sin embargo, podemos establecer que las entrevistas a profundidad al ser combinadas con técnicas

de observacion y exploracion pueden generar customer insights muy valiosos.

4.5.1. Principales Hallazgos de la entrevista a profundidad:

Entrevistador: Martyna Cadena

Fecha: 19 de octubre del 2023

Entrevistada: Nicole Bonilla

Cargo: Ejecutiva de Cultura y Desarrollo Humano en Aseguradora del Sur

El objetivo de esta entrevista fue establecer la importancia que le da las instituciones probadas a
la inclusion de la mujer, determinar el proceso de implementacion y contratacion de proyectos de

inclusion y conocer si la solucion propuesta es de interés para la empresa. (Anexo 2)

La ejecutiva Nicole Bonilla nos proporcion6 respuestas a interrogantes relacionadas a como se
gestiona la inclusion de genero dentro de la empresa y los resultados que obtuvimos fueron que la
aseguradora para combatir la discriminacion Gnicamente se centra en dar igualdad a la mujer en el
ambito laboral, pues la empresa se enfoca en dar protagonismo a las mujeres tanto en roles
operativos, ejecutivos y en roles de liderazgo de manera equitativa sin ningun tipo de brecha
salarial, es decir, su salario se define por su talento y no por su género; también cuentan con un
programas de diversidad, inclusion y bootcamps los cuales han ayudado al liderazgo y
empoderamiento femenino desarrollando habilidades y competencias para utilizarlos en su dia a
dia; sin embargo no se toma en cuenta la equidad de género en otros &mbitos como crear un plan

de accion para promover la equidad de género en los espacios fisicos y entornos de la compania.
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Por otro lado, la empresa prioriza la salud fisica y mental mediante programas como “Cuerpo,
Mente y Espiritu”, “Escuela de Vida” los cuales ayudan a resolver o enfrentar a problemas
cotidianos, pero no se toma en cuenta otras necesidades o temas a resolver como la salud intima

de la mujer.

Respecto a los proveedores, la aseguradora contrata a empresas alineadas a sus mismas creencias
y contribuyan a su propoésito de valor, generar bienestar y proteccion en momentos dificiles, es
decir, que la motivacion de la aseguradora al escoger sus proveedores es el beneficio positivo de
estas empresas para la sociedad, esto puede resultar ventajoso en relacion a nuestro producto por

el efecto positivo de la comunidad femenina.

4.6. Validacion de las hipotesis

HI1: Las mujeres sufren de pobreza menstrual indiferentemente de la clase social a la que

pertenezcan.

Se niega esta hipotesis ya que se determind que las mujeres de todas las clases sociales consideran
que no son parte de la poblacion que enfrenta dificultades relacionadas con la pobreza menstrual.

Sin embargo, la mayoria de encuestadas (72%) no conocen la definicion de este término.

Como se indico en los hallazgos de la encuesta el 84% de estas en algin momento no tuvieron
suministros a la mano y 32% no pudieron acceder a un espacio publico adecuado.

Figura H1
¢ Te consideras parte de la poblacion que sufre pobreza menstrual?

Edad .Y

En tu experiencia personal, ¢te identificas como parte de la poblacién que enfrenta dificultades relacionadas con la pobreza menstrual ?

uSi
uNo
. No estoy segura

Menos de $205 mensuales Entre $205 y $524.80 mensuales Entre $524,80 y $2.000 mensuales Por encima de $2.000 mensuales

12

10

o N & O ®

Ingresos mensual familiar ~

H2: Las mujeres enfrentan gran incomodidad al hacer uso de servicios publicos durante su ciclo

menstrual.
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El 100% de las mujeres encuestadas dentro de nuestro segmento confirmaron que la infraestructura
de los bafios publicos no es adecuada ni cumple con sus expectativas para poder gestionar y cuidar

de su higiene intima. Por ello, se pudo comprobar la hipdtesis planteada.

Figura H2
Resultado total de la pregunta ;Consideras que los barios publicos cuentan con la infraestructura
adecuada para que las mujeres puedan gestionar y cuidar de su higiene intima de manera comoda?

¢.CONSIDERAS QUE LOS BANOS
PUBLICOS CUENTAN CON LA
INFRAESTRUCTURA ADECUADA PARA
QUE LAS MUJERES PUEDAN GESTIONAR
Y CUIDAR DE SU HIGIENE INTIMA DE
MANERA COMODA?

mNo, podrian mejorar.

H3: Las mujeres valoran la comodidad, la privacidad y la higiene al gestionar su salud menstrual

en espacios publicos.

El 78% de las mujeres encuestadas que se encuentran dentro de nuestro segmento, considera su
comodidad y bienestar dentro de los bafios publicos como “Muy importante” mientras que, solo
un 11% lo considera “Poco importante”. De igual forma, en el siguiente grafico se puede observar
que el 42% de nuestra muestra indica que considera “Importante” los servicios de mantenimiento
y limpieza regulares, por otra parte, el 29% enfatiza la privacidad y productos desinfectantes del

espacio.
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Figura H3.1
Valoracion de la comodidad y bienestar en los barios publicos y espacios similares.

VALORO MI COMODIDAD Y BIENESTAR EN
BANOS PUBLICOS Y ESPACIOS SIMILARES

mNoimportante mPocoimportante mNeutral mImportante  mMuy importante

Figura H3.2
Resultado de los productos o servicios que las mujeres consideran importantes para su bienestar
enfocado en los servicios de limpieza, privacidad y productos desinfectantes.

CUANDO USAS UN BANO PUBLICO DURANTE TU
PERIODO MENSTRUAL, ;QUE TE GUSTARIA
ENCONTRAR, O QUE PRODUCTOS Y SERVICIOS
CONSIDERAS IMPORTANTES PARA TU COMODIDAD Y
BIENESTAR?

mProductos para desinfectar el espacio mPrivacidad y seguridad en el bafio.
m Servicios de limpieza y mantenimiento regulares.
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H4: La falta de opciones de higiene menstrual adecuadas en espacios publicos puede limitar la

igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres.

El 97,22% de nuestro segmento enfrenté un periodo menstrual de manera inesperada cuando no
estaba en casa, en esta situacion; el 94,44% se sinti6 “Incomoda”, el 55,56% “Preocupada”, y el
47,22% “Avergonzada”. Estas emociones por esta situacion son un limitante para que las mujeres
puedan participar con confianza y normalidad en su entorno, tanto en espacios educativos como
laborales. La falta de participacion disminuye las oportunidades de la mujer en una sociedad que
ya tiene barreras, ademas, afecta su autoconfianza y desenvolvimiento.

Figura H4

Cruce de variables ;jAlguna vez te ha llegado tu periodo menstrual de manera inesperada, cuando no
estas en casa? Y ;Como te sentiste?

Periodo menstrual inesperado cuando no
estas en casa

Incomoda 94 44%

Preocupada 55,56%

(Como te sentiste?

Avergonzada 47 .22%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

HS5: Las instituciones publicas y privadas, como escuelas y lugares de trabajo, no contemplan todos

los espectros de la inclusion de género.

H6: Las instituciones publicas y privadas podrian no estar plenamente conscientes de la

importancia de proporcionar soluciones de higiene menstrual adecuadas en sus instalaciones.

Tomando como referencia la entrevista a profundidad, se comprueba las hipotesis 5 y 6 debido a
los argumentos presentados de que, si bien muchas instituciones publicas o privadas se centran en
promover la igualdad de género dando a las mujeres la misma prominencia en roles operativos,

ejecutivos y de liderazgo sin brechas salariales, la equidad de género no se considera en otras areas
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como la falta de lugares fisicos y espacios apropiados para las mujeres dentro de estas
instituciones; asi como también no toman en consideracion asuntos a abordar como la salud intima
y menstrual. Esto implica que, si bien se trabaja en la igualdad de oportunidades, todavia hay

aspectos donde no se esta considerando la inclusion de género de manera integral.

H7: Las mujeres sufren de infecciones y problemas de salud por el sobreuso de productos de

higiene menstrual.

E1 58.33 % uso6 sus productos menstruales por diversos motivos, obtuvo el 53 % por falta de acceso
a un lugar adecuado para cambiarlo, la falta de informacién sobre su tiempo de uso un 17 %, la
falta de acceso a productos nuevos un 6 % y un 3 % no sabian que tienen un tiempo recomendado.
Por otra parte, el haber seguido siempre las recomendaciones obtuvo un 42% de votos, lo que
muestra una diferencia del 16,67%.

Figura H7

Resultado de la pregunta ;jAlguna vez has utilizado un producto menstrual mas alla de su tiempo
recomendado? Y sus motivos.

¢Alguna vez has utilizado un producto menstrual mas alla de
su tiempo recomendado?

No lo sabia.

Si, por falta de acceso a un lugar adecuado para cambiarlo

Si, por falta de informacién sobre el tiempo de uso.

Si, por falta de acceso a productos nuevos.

No, siempre he seguido las recomendaciones.
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4.7. ;Como la propuesta llega a ser factible, viable y deseable?

Deseable: La encuesta realizada muestra una demanda real y una percepcion positiva del servicio
entre el grupo objetivo, con alta disposicion a pagar, un alto grado de utilidad percibida y una
demanda sostenible. Los hallazgos indican que los componentes del servicio son altamente
valorados y beneficiosos para las mujeres en su gestion menstrual en espacios publicos. La
entrevista indica que los programas desarrollados por las empresas asignan gran importancia al
bienestar de los colaboradores, lo que hace que un servicio favorable a la inclusion, comodidad y
seguridad en espacios publicos sea relevante para desarrollar una cultura organizacional positiva.
Por ultimo, el fomento del gobierno promueve una mayor responsabilidad social por parte de las

empresas ha generado un aumento en la demanda de productos con este enfoque.

Factible: La factibilidad de la ejecucion de este proyecto se basa en 3 aspectos: los recursos

necesarios, habilidades y conocimientos.

Los recursos con los que se cuenta para este proyecto son captar inversores al ser una idea con alto
valor agregado y ofrecer beneficios que no estan disponibles en los bafios publicos tradicionales.
Contamos con habilidades so6lidas en la gestion y desarrollo del comercio exterior de los productos
a importar para este proyecto, lo que nos permite llevar a cabo eficientemente todas las etapas del
proceso, ademas de que nos facilita la gestion en los tramites aduaneros y logisticos. Se cuenta con
un conocimiento profundo del tema gracias a la investigacion primaria y secundaria realizada
durante todo el desarrollo de este proyecto, ademas de enfatizar que somos parte del segmento al

que nos dirigimos.

Viable: Analizando nuestro modelo de monetizacion, nuestros ingresos principales se basan en el
uso de nuestra maquina; al nosotros ser proveedores de los elementos de la maquina, podemos
importar y comprar a un mejor precio, lo que nos asegura una reduccion de costos, y un mayor
margen de ganancia. Por otra parte, tenemos el ingreso adicional por publicidad. Segtn los insights
obtenidos en las entrevistas a profesionales, conocemos el método de contratacion y desarrollo de
proyectos de esta naturaleza, por ello, las preferencias de las organizaciones para facilitar la
implementacion, que coincide con nuestro método de instalacion y planes de recarga de los

suministros.
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4.8. Producto minimo viable

Figura 11
Producto minimo viable

Nota: Render prototipo FemCare. Realizado por: Claudia Torres
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5. PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING
5.1. Marketing Mix
5.1.1. Producto

Dispensador de productos para el cuidado y gestion de la salud menstrual. El dispensador cuenta

con tres opciones:

1) Por 0,5 ctv. las usuarias podran comprar una toalla higiénica, una toallita himeda y una
descarga de sanitizador de bafio y manos.

2) Por 0,5 ctv. las usuarias obtendran una descarga de espuma limpiadora de manchas
menstruales y de un aceite de artemisa para aliviar los colicos menstruales.

3) Por $1 las usuarias podran acceder a todos los productos del dispensador.

4) Como valor agregado el dispensador cuenta con ganchos y espacios para colocar

pertenencias personales como celular, carteras, sacos, etc.

Las toallas higiénicas y toallitas hiimedas son de la marca Natracare 100% orgénicas y

biodegradables.

La espuma limpiadora de manchas estd compuesta por bio encimas, extracto de pomelo y extracto

de cascara de limon; abalado por profesionales.

El aceite de artemisa esta abalado por ginecologos y ya es usado en Ecuador.
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Tabla 7

Producto

Objetivo Estrategia KPI

El disefio del dispensador es
practico; adaptandose al espacio | Satisfaccion del cliente

. o disponible, el uso es instintivo
Mejorar la experiencia de

) Contiene cinco productos para
las mujeres en los bafios o . .
_ varias situaciones imprevistas, a
publicos
diferencia de nuestros Satisfaccion del cliente

competidores que solo ofrecen

toallas higiénicas.

Promover la
. ‘ Nosotros nos encargaremos de
implementacion de
_ . la instalacion del dispensador, la | Contratacion del servicio, y
proyectos para inclusion ) ) )
gestion de las ganancias y la recomendaciones
de género en las o .
S reposicion del contenido.
mstituciones

5.1.2. Precio

El precio sera determinado por una Fijacién de precios basada en el valor. Segiin Kotler (2017)

esta estrategia consiste en establecer el precio de un producto de acuerdo con el valor que los
consumidores perciben que tiene el producto, la empresa determina los beneficios que los
consumidores perciben que obtendran con el producto y luego establece el precio en consecuencia.
Por ello, considerando los costos de produccion y logistica, ademas del concepto que el producto
satisface en una situaciéon de emergencia, FemCare ofrece informacién en su pagina web sobre
gestion menstrual y otros temas de interés para la mujer, asimismo, conferencias en las

instituciones.
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Tabla 8

Precio

Objetivo Estrategia KPI

e Precio por Valor
Agregado

e El precio contempla los
costos de produccion y
logistica, y los
distribuye entre los

Establecer un precio productos ofertados e Rentabilidad y

competitivo y asequible para el e El precio del producto es ganancias

mercado objetivo mayor a las tiendas e Recompra
convencional, pero es
percibido para
emergencias

e Las monedas para el
método de pago son las

mas comunmente

disponibles

5.1.3. Plaza

La plaza o distribucion es como los productos o servicios llegan a los consumidores. FemCare,
situar los dispensadores a disposicion de nuestro consumidor final dentro de la zona urbana de la
ciudad de Quito, se utilizaran diferentes canales de distribucion, como el contacto directo con las

empresas y la venta online.

Kotler, (2017) afirma que los canales de distribucion directa no incluyen intermediaros y se vende

directamente a los consumidores. La distribucion de nuestros dispensadores se realizard a través
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de la venta directa a instituciones, empresas privadas y zonzas recreacionales privadas, esto nos
permitird tener un mayor control sobre el proceso de distribucion y garantizar que los

dispensadores se instalen correctamente en los bafios publicos. Ademas, nos permitira ofrecer un

servicio personalizado a nuestros clientes.

Tabla 9
Plaza

Objetivo

Estrategia

KPI

Costo

Crear un sitio web
atractivo y facil de
navegar, que ofrece
una experiencia de

compra positiva.

Se hara uso de
nuestra landing page
y redes sociales para
la venta directa a
través de internet, que
se adapte a todos los
dispositivos e incluya
informacion clara y
concisa sobre el
dispensador y sus
caracteristicas.
Brindando a la vez un
proceso de compra

sencillo y seguro.

-Numero de visitas al

sitio web.

-Numero de
conversiones
(ventas).

Indice de satisfaccion

del cliente

Mantenimiento y
actualizacion de la
pagina web $100
anuales.

Base de datos
FireBase no aplica

costo.

Dar a conocer las
soluciones a las
necesidades de las
mujeres durante su
periodo menstrual en

entornos laborales,

Realizaremos visitas
comerciales a
empresas,
instituciones y zonas
recreacionales
privadas con

empresas que

-Numero de empresas

visitadas

-Numero de
oportunidades de

venta generadas

Costo de
movilizacion y
transporte dentro de

la zona urbana de

Quito 70%
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Objetivo Estrategia KPI Costo

institucionales y

recreativos privados.

compartan los valores
de la marca que estén
interesados en el
bienestar de sus
empleados, con el fin
de dar a conocer las
soluciones que
abordan las
necesidades de sus

trabajadoras.

-Cantidad de ventas

cerradas.

Generar confianza y
credibilidad en la
marca a través de una
demostracion del
funcionamiento
eficiente de nuestros

dispensadores.

Visitas a nuestro
show room: Al estar
ubicados en una zona
estratégica es factible
el contar con un
espacio fisico donde
los clientes
potenciales podran
ver y probar los
productos lo cual,
mejora la experiencia
y aumenta la

confianza en la marca

-Numero de ventas
generadas a través de

visitas al show room.

-Indice de
satisfaccion del
cliente después de las

visitas al show room

$30 por materiales de
soporte para brindar
una mejor

experiencia.




oportunidades de
venta y mejorar la
posicion de la
empresa en el

mercado.

Asistir a ferias
empresariales nos
permite interactuar
con nuestros clientes
potenciales, lo cual
nos puede ayudar a
establecer relaciones
comerciales y
aumentar las ventas,
al mismo tiempo que
damos a conocer
nuestra marca y
ofertas, lo que nos
puede ayudar como
empresa a mejorar
nuestra posicion en el

mercado.

cada compra
realizada por los
clientes potenciales

(tasa de conversion)

-Tasa de retencion de
clientes post venta
(recompra)

-Numero de
comentarios positivos
y recomendaciones

sobre el servicio.
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Objetivo Estrategia KPI Costo
Generar Ferias empresariales: | -Valor promedio de Costos contemplados

en la promocion.

Se hara uso de nuestra landing page y redes sociales para la venta directa a través de internet y

dispositivos moviles.
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Figura M1

FemCare landing page

FEMICARE B §

st o o8 BN Strue iamos 1, 3¢
nal 10 ox 08l Crear encia struah :

ST U 1 | CSEIONAISS en su SO BB libertac y

Quiénes Somos

Fem Care es una vending machine de productos de higiene femenina, Somos una
solucién practica y conveniente para |las instituciones que desean brindar a sus

mujeres un servicio de calidad. Nuestra maquina cuenta con una variedad de

=

productos esenciales para la higiene femenina, incluyendo:

P Q

—
Realizaremos visitas comerciales a empresas, instituciones y zonas recreacionales privadas con

empresas que compartan los valores de la marca que estén interesados en el bienestar de sus
empleados, con el fin de dar a conocer las soluciones que abordan las necesidades de sus

trabajadoras.
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Show Room: Al estar ubicados en una zona estratégica es factible el contar con un espacio fisico
donde los clientes potenciales podran ver y probar los productos lo cual, mejora la experiencia y

aumenta la confianza en la marca

Ferias empresariales: Asistir a ferias empresariales nos permite interactuar con nuestros clientes
potenciales, lo cual nos puede ayudar a establecer relaciones comerciales y aumentar las ventas,
al mismo tiempo que damos a conocer nuestra marca y ofertas, lo que nos puede ayudar como

empresa a mejorar nuestra posicion en el mercado.
5.1.4. Promocion

La estrategia de promocion esta dirigida a publicidad o anuncios inclusivos destacando la
importancia de la higiene menstrual y la importancia de brindarles seguridad, comodidad y
confianza en el manejo de su higiene menstrual, es crucial centrarse en la generacion de conciencia

sobre el producto y la marca, asi como en la atraccion de los primeros clientes.

1. Utilizaremos perfiles en redes sociales para mostrar las maquinas, promocionar ofertas
especiales, compartir testimonios de clientes y generar interaccion con nuestra audiencia.

2. Publicidad pagada en redes sociales con el objetivo “Trafico y Alcance”.

3. Creacion de material grafico para redes sociales (Instagram, Facebook y TikTok). Su objetivo
es de awareness e informativo, en donde se educard a nuestros clientes potenciales sobre el uso
y beneficio de nuestro servicio.

a. Ejemplo: "jCelebramos el compromiso de las instituciones universitarias con el
bienestar de todas las mujeres! Ahora, con los dispensadores de FemCare en
sus bafios, garantizamos comodidad y cuidado en cada momento. Porque en cada
detalle, valoramos a cada  mujer. Y 0D #BienestarFemenino

#FemCareEnUniversidades"
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Figura M2

Artes de instragram

HIGIENE SIN COMPLICACIONES
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narracare
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Colic Relief

Antiinflamatorio.
Analgésico
Regulador Horgnonal

Relajante Muscular.
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Figura M3
Arte de Facebook

facebook + Qe

*iCelebramos el compromiso de las instituciones universitarias con el
bienestar de todas las mujeres! ﬁ} Ahora, con los dispensadores de
FemCare en sus barios, garantizamos comodidad y cuidado en cada
momento. Porque en cada detalle, valoramos a cada mujer. 9 [
#BienestarFemenino #FemCareEnUniversidades”

o o e 1S Comments
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Tabla 10
Promocion.
Objetivo Estrategia KPIs Costo
Generar conciencia | Creacion de e Alcance de e $50 por arte
del producto contenido educativo publicaciones y contenido
online (ADS) y e Tasade audio visual
offline respuesta a la e §70por
campafia de panfletos y
marketing plotters
online
Participacion en e Numero de e $100 - $200
ferias locales interacciones en por evento
el stand
Impulsar la prueba | Demostraciones en e Numero de e $30a8$40
del producto nuestro personas que por evento
establecimiento participan
Cupones de e Tasade
descuento para redencion de
primeros usuarios cupones
Establecer Alianza con centros e Numero de e Variable
asociaciones de educacion, colaboraciones segun
centros comerciales establecidas acuerdo
y salud
Patrocinio en e Reconocimiento e $100 - $200
eventos benéficos de la marca en dependiendo
el evento el evento
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5.1.5. Presupuesto

Morillo (2019) sugiere una estrategia de planificacion para el presupuesto del plan de marketing
que se ajusta a los recursos especificos de cada emprendimiento. Este enfoque sugiere la
integracion de métricas de evaluacion de resultados, las cuales desempefian un papel crucial al
facilitar la identificacion de potenciales clientes interesados en los productos o servicios ofrecidos.
El propdsito fundamental de este planteamiento es comprender exhaustivamente el costo de la
inversion necesario para atraer a nuevos clientes. Cabe destacar que dicho gasto puede
experimentar variaciones considerables dependiendo del modelo de negocio en cuestion. Esta
perspectiva no solo busca eficiencia financiera, sino también proporcionar una comprension mas
profunda de la rentabilidad de las estrategias de marketing implementadas. Por lo tanto, de acuerdo
con el marketing miz propuesto se estima un presupuesto de aproximadamente $5.000 anuales,

este presupuesto puede variar dependiendo de los ingresos de anuales de la compaiiia.

6. ESTUDIO TECNICO Y MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL
6.1. Localizacion del emprendimiento

En el caso de nuestra empresa, se ha decidido no establecer un local de ventas fisico, sin embargo,
se considera fundamental contar con un espacio destinado a actividades de bodegaje y
administracion, que no solo facilite la recepcion de productos por parte de los proveedores, sino
también la preparacion de pedidos y la logistica de distribucion hacia los clientes. Ademas, este
espacio servira como punto de encuentro para reuniones con clientes, aliados estratégicos y

proveedores cuando sea necesario.

La eleccion de la ubicacion de esta infraestructura se realizé con un proceso de ponderacion, que
involucro6 la evaluacion de dos zonas clave en la ciudad de Quito, Batan Alto y El Condado; los

resultados fueron los siguientes:
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Tabla 11

Ponderacion localizacion del emprendimiento.

Porcentaje  Calificacion P(x) Calificacion P(x)

50% 7 3,5 5 2,5

30% 9 2,7 8 2,4

10% 9 0,9 7 0,7

10% 10 1 5 0,5

TOTAL 100% 35 8,1 25 6,1

Como se observa en la tabla la zona de Batan Alto es la mejor eleccion, debido a una serie de
factores que respaldan la viabilidad y el rendimiento del negocio. En particular, la zona de Batan
Alto se caracteriza por su excelente accesibilidad, tanto a través de una red de vias bien
desarrollada como mediante una variedad de opciones de transporte publico. Ademads, se destaca
por su caracter comercial y financiero, lo que facilita la interaccioén con clientes y proveedores en

un entorno propicio para las transacciones comerciales.

Un aspecto relevante de la eleccion de esta ubicacion es la aceptacion social, que es inherentemente
positiva debido a su naturaleza comercial. En consecuencia, no se requieren permisos o licencias
especiales, ya que los locales de alquiler en la zona ya estan destinados para la operacion de
negocios, lo que agiliza considerablemente el proceso de establecimiento y operacion de las

instalaciones.
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6.2. Mapa de procesos de su emprendimiento

Figura 12

Mapa de procesos FemCare
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Elaborado por: Martyna Cadena, Vanessa Erazo, Estefania Quishpe, Julissa Rivas, Sahianna Sosa
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6.3. Diseiio del proceso productivo o servicio (flujograma)

Figura 13
Flujograma
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6.4. Disefio organizacional (organigrama)
"Organigrama Horizontal", es un tipo de estructura organizativa que se caracteriza por tener una
amplia base con pocos niveles jerarquicos y una cantidad significativa de empleados que reportan

directamente a un solo supervisor o gerente (Velilla, 2023).

Elegimos hacer una estructura amplia ya que los empleados a menudo tienen un mayor grado de
autonomia y responsabilidad, ya que trabajan con menos supervision directa. Esto puede estimular
la toma de decisiones independiente y el desarrollo de habilidades de liderazgo en los empleados,
las decisiones pueden tomarse de manera mas rapida y eficiente. Esto es especialmente 1til cuando
se necesita adaptarse rapidamente a cambios en el entorno empresarial.

Figura 14

Organigrama

Organigrama

Sahianna Sosa

Presidente
I I I
Julissa Rivas Martyna Cadena Estefania Quishpe Vanessa Erazo
Gerente de Caremin el Gerente de Logistica y Gerente de Marketing y
Relaciones comerciales Finanzas transporte ventas

* Alianzas estratégicas
e Compras locales
* Control de Calidad

e Gestion financieray
planificacion

* Gestion de la cadena de
suministro

* Gestion del transporte y
distribucion

* Planificacion de
campanias de marketing
* Gestion de ventas

Cada uno de los miembros que conforman nuestra estructura organizacional cumplen con

diferentes actividades importantes entre las cuales se encuentran:

1. Gerente de relaciones comerciales: Identifica clientes potenciales y gestion de acuerdos

comerciales desempefiando un papel crucial en la negociacion de contratos y acuerdos con
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clientes y proveedores también debe asegurarse servicios cumplan con los estandares de
calidad establecidos por la empresa

Gerente de finanzas: responsable de mantener los presupuestos de la empresa, esto implica
estimar los ingresos, gastos y necesidades de inversion, asi como realizar un seguimiento
de las operaciones, analiza y evaliia inversiones y proyectos de la empresa para determinar
su viabilidad financiera.

Gerente de logistica y transporte: Responsable de planificar y coordinar el flujo de
productos y materiales a lo largo de la cadena de suministro. Esto incluye la gestion de
inventario, la programacion de entregas, la optimizacion de rutas y la coordinacion con
proveedores y distribuidores para garantizar una cadena de suministro eficiente.

Gerente de marketing y ventas: Realiza investigaciones de mercado, identifica tendencias
del mercado, evalua la competencia y recopila datos que respalden la toma de decisiones
estratégicas, desarrolla estrategias de marketing que incluyen la creacion de campaias
publicitarias, responsable de reclutar, capacitar y dirigir equipos de ventas. Esto incluye
establecer metas de ventas, proporcionar capacitacion del servicio, y supervisar el

desempefio de las ventas.

6.5. Conformacion legal del emprendimiento

Decidimos establecernos como una Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) debido a los

siguientes beneficios:

Constitucion agil: La SAS se puede constituir mediante un documento privado, lo que
ahorra tiempo y costos en comparacion con otros tipos de sociedades. No es necesario
realizar trdmites notariales ni registrales complicados.

Responsabilidad limitada: Los accionistas de una SAS tienen responsabilidad limitada, lo
que significa que solo responden por el capital que han aportado a la sociedad. Esto protege
el patrimonio personal de los accionistas.

Flexibilidad en la estructura: La SAS permite una mayor flexibilidad en la estructura y
funcionamiento de la empresa. Los empresarios pueden establecer las reglas que regiran la

sociedad, adaptandolas a sus necesidades especificas.
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e Capital minimo reducido: La SAS no requiere un capital minimo establecido, lo que facilita
la constitucion de la empresa, especialmente para emprendimientos con recursos limitados.

e Menos tramites y costos: Al no requerir tramites notariales complejos ni registros
mercantiles extensos, la constitucion y gestion de una SAS implica menos tramites y costos
administrativos.

e Facilidad para levantar capital: La SAS puede emitir distintos tipos de acciones, lo que
facilita la captacion de inversiones y el levantamiento de capital para el crecimiento de la

empresa.
(Pérez Bustamante & Ponce, 2020)

Segun la empresa crezca y se constituya podemos hacer un cambio a Compania de

Responsabilidad Limitada (Cia. Ltda.) o Sociedad An6nima (S.A.)
(BLITA International, 2020)

7. EVALUACION FINANCIERA
7.1. Inversion inicial

La inversion inicial contiene los activos tangibles e intangibles para iniciar el proyecto, a

continuacion, se detalla los rubros de la inversion inicial. (Anexo 3)

Materia prima: toallas higiénicas, toallas humedas, aceite para colicos, espuma limpiadora.
Costos operativos: internet, logistica y transporte.

Maquinaria y registro de marca: dispensadores brandados, conformacion legal,

7.2. Presupuesto de ventas

Para el célculo de los ingresos del proyecto se debe tomar en cuenta:
La Poblacion objetivo es de 1.504

De las 14 universidades privadas en el distrito metropolitano de Quito, hay en promedio 2.245

estudiantes mujeres por institucion.
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Seglin la investigacion por observacion realizada a una muestra del publico meta, durante un mes,

7 de cada 10 mujeres tienen una emergencia por falta de recursos de gestion menstrual.
El consumo total de los productos en una Vending Machine genera aproximadamente $ 632,03

Para el Ao 1 se plantea iniciar en siete universidades, se plantea un ingreso de $ 92.244,28 anual,
con un incremento del 5% cada afio, finalmente, para el Afio 5 un ingreso de $ 147.028,16 (Anexo

4)

Anualmente se espera un incremento del 5% debido a que planteamos ingresar en 7 universidad(es)
cada afio. Segun los datos presentados por el INEC (2017) se selecciond las universidades
privadas, con mayor poblaciéon de mujeres como la Universidad de las Américas (UDLA),
Universidad Internacional de Ecuador (UIDE), Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador
(PUCE) estas universidades estarian incluidas en el segmento para ingresar en el primer afio de

ventas.

7.3. Punto de equilibrio

Joaquin Flores afirma que:

El punto de equilibrio es un término que sirve para definir el momento en que una empresa cubre
sus costes fijos y variables. En otras palabras, es cuando los ingresos y los egresos estan al mismo

nivel y, por lo tanto, no hay ganancias ni pérdidas (Flores, 2023).

Determinar el punto de equilibrio es fundamental para las empresas, ya que les permite comprender
cudnto deben vender o producir para cubrir todos sus costos y comenzar a obtener ganancias. Una
vez que se supera el punto de equilibrio, cada venta adicional contribuye al beneficio neto de la

empresa.

Tras un andlisis exhaustivo de nuestra estructura de costos y proyecciones financieras, al instalar
14 dispensadores se sitia en un nivel de ventas total de $ 106.542,14 en el tercer afio logrando la
recuperacion de la inversion. Alcanzar este punto de equilibrio seréd crucial para cubrir los costos
asociados con la instalacion y abastecimiento de los dispensadores, permitiéndonos operar sin

incurrir en pérdidas.
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7.4. Estados financieros

Los estados financieros son los “informes finales que deben realizar las entidades o empresas para
dar a conocer a los usuarios la situacion financiera y los resultados econémicos obtenidos durante

el periodo contable, cuya responsabilidad recae en el administrador o gerente del ente economico”

(Angulo, 2016).

Estos informes evidencian los recursos que tiene la organizacion, asi como también su situacion

patrimonial, tomando en cuenta: sus Activos, Pasivos y Patrimonios.

Activos: Seglin Moreno p. 15 (2014), el activo esta integrado por los bienes y derechos que son
propiedad de un ente econdémico, como el efectivo, las cuentas por cobrar a clientes, inventarios,

propiedades muebles y enseres que poseen un valor monetario.

Existen diferentes tipos de activos, entre ellos los activos corrientes y los activos fijos netos. Los
activos corrientes son aquellos que se espera que se conviertan en efectivo en el corto plazo, en
cuanto a FemCare dentro de nuestros activos corrientes encontramos al efectivo y sus equivalentes
que son los fondos que se tiene disponible para el uso en operaciones, las cuentas por cobrar y el
inventario de maquinas dispensadoras y sus componentes. Por otro lado, los activos fijos netos son
los bienes duraderos utilizados en la produccion, y en el caso de FemCare, encontramos como
activos fijos netos a el equipo que incluye los bienes muebles y su depreciacion, tales como los
dispensadores de nuestro show room, los vehiculos y los equipos de oficina, también identificamos
otros activos fijos como el alquiler de una bodega en el Batan por un periodo superior a un afio,
esto se debe a que la bodega se convertira en un activo de la empresa que se amortizara durante el
periodo del contrato de arrendamiento, y en cuanto a activos fijos intangibles se puede incluir
como el uso de softwares especializados para la gestion de inventario, ventas y contabilidad. Estos

activos son importantes para la empresa, ya que generan ingresos y contribuyen a su valor neto.
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Pasivos: Joaquin Moreno afirma que:

“El pasivo representa las deudas y obligaciones a cargo del ente econdmico y estd compuesto por
la suma de dinero que se debe a proveedores, bancos, acreedores diversos y algunas provisiones

que se establezcan; por ejemplo, para el pago de impuestos, gratificaciones, etcétera.” (Moreno,

2014, p.15)

Estos se dividen en pasivos corrientes, que son las obligaciones para pagar en un corto plazo, y

pasivos no corrientes, que representan las deudas a largo plazo.

En cuanto a los pasivos corrientes de FemCare encontramos a las cuentas por pagar que son los
montos que la empresa debe a sus proveedores en este caso de las maquinas expendedoras y sus
componentes, también identificamos a los impuestos a pagar al gobierno como el IVA, el impuesto
a la Renta y otros impuestos aplicables, y por Gltimo tenemos a otros pasivos corrientes que
podemos incluir como. Los anticipos realizados por las instituciones, los gastos acumulados o

posibles préstamos a corto plazo.

En cuanto a los pasivos no corrientes de FemCare encontramos a los préstamos que puede realizar
la compaiiia a un largo plazo con los bancos o instituciones financieras, asi como también incluye
cualquier otro pasivo que se vence después de un afio, como las obligaciones por pensiones, las

obligaciones por impuestos diferidos, entre otros.
Patrimonio: Senala Brito que:

“El patrimonio es el conjunto de obligaciones que tiene la empresa con sus dueflos o accionistas,
es decir, representa los derechos que los propietarios poseen sobre su empresa en términos de

unidades monetarias” (Brito, 2007, p.41)

El patrimonio estd compuesto por el capital social, que representa las inversiones realizadas por
los propietarios, y las utilidades acumuladas, que son los beneficios generados por la empresa a lo
largo del tiempo. También pueden formar parte del patrimonio las reservas, que son porciones de

las utilidades retenidas para ser utilizadas en el futuro. (Valenzuela, 2019)
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Se planteo tres escenarios posibles. Con esto validamos que en los tres escenarios sigue siendo

rentable el proyecto.

7.5. Indicadores financieros
7.5.1. Escenario realista
En el escenario realista se plante6 un target del 20%, con un crecimiento anual del 5% y una tasa
de descuento del 28,29%, la cual se obtuvo con la tasa estdndar de la industria de higiene femenina
y el promedio de inflacion del afio 2023 en Ecuador; con estos datos se obtuvo un TIR de 33%, un

VPN de $ 1.767,53 y un IR de 1,10 (Anexo 5)

VPN INVERS. S 1.767,53
TIR INVERS. 33%
IR S 1,10

7.5.1.1. Periodo de recuperacion

El portal Euroinnova (s/f) indica que el periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es un
indicador que mide en cuanto tiempo se recuperara el total de la inversion a valor presente. Puede
revelarnos con precision, en afos, meses y dias, la fecha en la cual sera cubierta la inversion inicial.
Y en el caso de FemCare nuestro periodo de recuperacion es de 2,3 afios debido a que en el segundo
afio realizamos una segunda inversion en la importacion de las maquinas expendedoras. En el afio

3 se obtiene una utilidad de $ 17.943,76

[FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA [$  (17.281,10)[ § 21.327,86 [ § 11.964,33[§  29.671,77|$  39.828,03[$  56.213.48
Flujo de caja acumulado $  (17.281,10) $ 4.046,76 § 16.011,00 $ 4568285 $  85.510,89 $  141.724,37
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7.5.2. Escenario optimista

En el escenario optimista se planted un target del 25%, con un crecimiento anual del 7% y una tasa
de descuento del 28,29%; con estos datos se obtuvo un TIR de 74%, un VPN de $ 16.832,29 y un
IR de 1,97. (Anexo 6)

VPN INVERS. S 16.832,29
TIR INVERS. 74%
IR S 1,97

7.5.3. Escenario pesimista

En el escenario pesimista se plante6 un target del 10%, con un crecimiento anual del 2% y una tasa
de descuento del 28,29%; con estos datos se obtuvo un TIR de -81%, un VPN de $ 24.538,14 y
un IR de 0,42. (Anexo 7)

VPN INVERS. $ -24.538,14
TIR INVERS. -81%
IR s (0,42)

8. Conclusiones y Recomendaciones

En conclusion, después de llevar a cabo un riguroso proceso de validacion para el modelo de
negocio propuesto y realizar las modificaciones pertinentes, hemos corroborado que nuestro
segmento de clientes objetivo muestra un genuino interés en nuestro producto, percibiéndolo como
una solucion eficaz para la problematica planteada. Ademas de ello, tienen la disposicion a pagar

por obtenerlo.

Un aspecto relevante que merece atencion es la amplia ventana de oportunidades que se presenta
en el mercado de productos destinados al cuidado e higiene femenina. Esto se atribuye
principalmente a la creciente necesidad y carencia de productos que permitan a las mujeres

gestionar su menstruaciéon de manera comoda y segura mientras se encuentran fuera de casa.
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Finalmente, llegamos a la conclusion de que nuestro proyecto es no solo viable, sino también
rentable. Esto se evidencia en la generacion de flujos positivos desde el primer afio y en el
pronostico alentador proporcionado por el valor presente de esos flujos futuros. Ademas, los
indicadores financieros calculados respaldan estas afirmaciones al exhibir valores por encima del

promedio para el sector de productos para el cuidado femenino FemCare.

Como recomendacion analizar la posibilidad de donar productos para el bienestar femenino

especialmente a aquellas personas que no pueden acceder a una toalla higiénica.

Se recomienda ampliar el segmento a empresas e instituciones privadas y publicas una vez se vea
el desempefio de la idea de negocio, de esta manera se pude brindar mayor comodidad, seguridad
y confianza a mujeres en diferentes espacios como oficinas, gimnasios, centros comerciales, entre
otros. Para esto se utilizaran estrategias de marketing para llegar a méas empresas y que conozcan

nuestro servicio.

Con relacion a los canales de publicidad se recomienda optar por estrategias de awareness y

engagement al estar en el ciclo de vida de introduccion del negocio.

Finalmente, se recomienda mantenerse a la vanguardia de los cambios en los gustos y preferencias
de nuestro segmento, asi como los cambios en las tecnologias debido a que estos factores influyen

en la decision de compra de las usuarias.
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ANEXOS

1. Encuesta

Género' (60)

o _ °

0% Masculino 0

Porcentaje de relleno (NG 100.00%

El 100% de los encuestados fueron mujeres.

Para mejorar nuestra comprensién de la salud y necesidades de nuestras encuestadas, nos gustaria (60)
saber si experimentas un ciclo menstrual. Por favor, marca una de las siguientes opciones:'

o tengo un ciclo menstrual.

efiero no responder.

El 92% de encuestadas tienen su ciclo menstrual, el 5% no tiene ciclo menstrual y el 3% prefirid

no responder.

dad (55)

2% 'ﬂenos de 18

El 65% de encuestadas tienen entre 18 a 25 anos, el 24% entre 26 a 35 afios, 9% tienen mas de 35

afios y el 2% tiene menos de 18 afios.
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Sector donde vives' (55)

chillos)

El 45% de encuestadas viven en Quito Norte, el 24% en los Valles, el 22% Quito Sur, el 9% en

Quito Centro.

Selecciona el promedio de ingresos mensual’ en tu hogar? (55)

=

de $205 mensuales

El 42% de encuestadas cuentan con un ingreso de entre $524.80 y $2.000 mensuales (nivel socio
economico medio), el 25% entre los $205 y 524.80 mensuales (nivel socio economico medio —
bajo), el 25% cuentan con un ingreso por encima de los $2.000 mensuales (nivel socio econdémico

alto) y el 7% menos de $205 mensuales (nivel socio econémico bajo)

¢Conoces el significado de la pobreza menstrual?' (55)

En tu experiencia personal, ;te identificas como parte de la poblacién que enfrenta dificultades (55)
relacionadas con la pobreza menstrual?'

o _
13%

49 estoy segura
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El 84% de encuestadas no se sienten identificadas como parte de la poblacidon que enfrenta
dificultades relacionadas con la pobreza menstrual, mientras que el 13% si se sienten identificadas

y el 4% no estan seguras.

¢Alguna vez te ha llegado tu' periodo menstrual de manera inesperada, cuando no estas en casa? (55)

2% 'ndiferente
‘Iiviada

LEEIELE]

De las mujeres que les ha llegado el periodo de manera inesperada, el 85% de encuestadas se
sintieron incomodas, el 56% preocupadas, el 44% se sintieron avergonzadas, el 26% sorprendidas,
el 2% se sintieron indiferentes y aliviadas respectivamente.

¢Alguna vez has tenido un percance relacionado con tu periodo en pablico? Si tu respuesta es Si, (55)
puedes seleccionar mas de una opcién, de lo contrario marca No.
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El 93% de encuestadas ha tenido un percance relacionado con su periodo en publico, el 67% de
encuestadas se ha manchado, el 67% no tenia suministros disponibles, el 53% tuvo malestar fisico,
el 38% no accedid a un bafio adecuado y el 7% no tuvo ningiin percance

' Teniendo este dato en cuenta ;alguna vez has utilizado un producto menstrual mas alla de su (55)
tiempo recomendado? Si es asi, ;podrias compartir la razén? Puedes escoger mas de una opcién’

Si, por razones econémicas.

40%
16% _rmauén sobre el tiempo de uso.

ia.

-ta de acceso a productos nuevos.
'b

‘1’, por razones econémicas.

tro

El 42 % de encuestadas si ha sobre utilizado su producto por falta de lugares adecuados, el 40 %
no lo ha usado, el 16 % si ha sobre utilizado por falta de informacion, el 9 % si ha sobre utilizado
por falta de acceso a productos, el 7 % no sabia que existia un limite de uso, el 2 % si ha sobre

utilizado por razones econdmicas y el 2 % por otro motivo.

En tu opinién, ;consideras que los bafios publicos cuentan con la infraestructura adecuada para que (55)
las mujeres puedan gestionar y cuidar' de su higiene intima de manera cémoda?

o _
4% 'stén bien equipados

El 96% de encuestadas consideran que los bafios publicos no cuentan con una infraestructura

adecuada y podrian mejorarse, solo el 4% piensan que si estan bien equipados.
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Cuando usas un bafio pablico durante tu periodo menstrual, ;qué te gustaria encontrar, o qué (55)
productos y servicios consideras importantes para tu comodidad y bienestar? Puedes marcar mas
de una opcién'

1% - sobre productos menstruales y su uso.
o .0

Al 82% de encuestadas les gustaria encontrar maquinas expendedoras de productos menstruales,
al 65% servicios de limpieza y mantenimiento regulares, al 55% productos para desinfectar el
espacio, al 53% espacios para colocar pertenencias, al 51% contenedores de basura adecuados para
productos menstruales, al 45% productos para calmar el malestar fisico causado por la
menstruacion, al 42% privacidad y seguridad en el bafio, al 11% informacion sobre productos

menstruales y su uso y el 4% respondio otros.

% Valoro mi comodidad y bienestar en bafios publicos y espacios similares.' (54)

. -
. -

El1 4% de encuestadas no dan valor a la comodidad y bienestar, el 4% da poco valor a la comodidad
y bienestar, el 9% da valor a la comodidad y bienestar, el 11% dan mayor valor a la comodidad y

bienestar y el 72% da mucho valor a la comodidad y bienestar.
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Valoro la accesibilidad y disponibilidad de productos en espacios publicos para mi autocuidado
femenino.'

El 4% de encuestadas no dan valor a la accesibilidad y disponibilidad, el 7% da poco valor a la
accesibilidad y disponibilidad, el 7% da valor a la accesibilidad y disponibilidad, el 9% dan mayor
valor a la accesibilidad y disponibilidad y el 72% da mucho valor a la accesibilidad y

disponibilidad.

W Este servicio es Gtil para mi durante mi ciclo menstrual.' (54)

El 2% de encuestadas no dan valor a la utilidad del servicio, el 6% da poco valor a la utilidad del
servicio, el 7% da valor a la utilidad del servicio, el 13% dan mayor valor a la utilidad del servicio

y el 72% da mucho valor a la utilidad del servicio.

Este servicio satisface mis necesidades relacionadas con la gestién de mi higiene menstrual en (54)
espacios publicos

69%
= -
o -

Al 2% de encuestadas no les satisface las necesidades, al 6% poco les satisface las necesidades, al
9% les satisface las necesidades, al 15% les satisface mucho las necesidades y al 69% les satisface

muchisimo las necesidades.
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Considero que es practico utilizar un dispositivo como el descrito en bafios publicos o instalaciones (54)
similares.’

Al 2% de encuestadas no lo consideran practico, al 2% lo consideran poco practico, al 7% lo

consideran practico, al 19% lo consideran muy practico y al 70inpr% lo consideran super practico.

, ¢En qué lugares o instalaciones te gustaria encontrar un servicio como el descrito? Marca los 3 (53)
principales’

de transporte publico

Al196% de encuestadas les gustaria encontrar en centros comerciales, al 74% en centros educativos,
al 60% en restaurantes, al 55% en gimnasios, al 53% en hospitales o centros de salud, al 51% en

estaciones de transporte publico, al 47% en oficinas y al 4% en otros.

¢Estarias dispuesta a pagar 0,25 ctv por las toallas higiénicas ofrecidas por este dispositivo en los (54)
bafios publicos?'

'\‘o

E1 98% de encuestadas estan dispuestas a pagar $0.25 ctv. Por toallas higiénicas y el 2% no.
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Si este servicio estuviera disponible en los lugares que mencionaste, ;con qué frecuencia usarias un (54)
servicio como el descrito anteriormente?"

E1 37% de las encuestadas lo utilizarian con frecuencia, el 35% ocasionalmente, 28% regularmente

2. Entrevista a profundidad

Moderadora: Martyna Cadena

Entrevistada: Nicole Bonilla

Cargo: Ejecutivo de cultura y desarrollo humano - Aseguradora del Sur

1.- ;Cuadl crees que es la perspectiva de la empresa respecto al bienestar de los colaboradores?

La empresa cuenta con un programa el cual se denomina como “Cuerpo, Mente y Espiritu”,
enfocado en el bienestar de sus colaboradores, para ello cuentan con expertos como Psic6logos,
Nutricionistas, Médicos Ocupacionales, Fisioterapistas, entre otros, los cuales se encargan de
ayudar y apoyar con las necesidades de los colaboradores. También cuentan con diferentes
capacitaciones y entre estas una “Escuela de Vida” la cual estd enfocada en entregar herramientas

para conllevar dificultades que se presentan en su dia a dia y mejorar su estilo de vida.

2.- ;Cuadl es el enfoque principal de la organizacion en lo que respecta la inclusion de género en

los proyectos de recursos humanos?

La empresa se considera inclusiva ya que se manejan con cifras, considerando que el 52 % de
colaboradores y el 54 % de lideres son mujeres, pues la empresa se enfoca en dar protagonismo a
las mujeres en roles operativos, ejecutivos y de liderazgo de manera equitativa sin brecha salarial,

es decir, su salario se define por su talento y no por su género.

3.- (Qué medidas o estrategias ha implementado su organizacion para fomentar la igualdad de

género en el lugar de trabajo?
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La empresa cuenta con un programa diversidad e inclusion y bootcamps los cuales han ayudado
al liderazgo y empoderamiento femenino desarrollando habilidades y competencias para utilizarlos
en su dia a dia creando productos de mujeres para mujeres. La empresa sigue trabajando en futuros

programas de equidad e inclusion de género para el empoderamiento femenino para el aio 2024.

4.- {Qué indicadores o métricas utiliza para evaluar el éxito de los proyectos de inclusion de género

en recursos humanos?

Se mide la participacion de mujeres en proyectos estratégicos de la compaiia y también el nimero

de mujeres al directorio de la empresa, sin embargo, si les falta una mayor medicion

5.- {Cudl ha sido el impacto de los proyectos de inclusion de género en recursos humanos en su

organizacion, en términos de cultura corporativa y desempeno general?

En el 2018 se llevo a cabo una medicion de cultura para saber a qué cultura se queria apuntar y de
qué manera se pueden modelar comportamientos en los colaboradores que ayuden a alcanzar y

mejorar resultados planteados por la empresa

Implementaron un Power BI: En tiempo real los resultados de venta y presupuestos, e indicadores
de la compaiiia, con el fin de que el personal este en pleno conocimiento de su gestion individual
y colectiva de su sucursal en su localidad y esto ha contribuido a que los trabajadores tengan

automotivacion para alcanzar los objetivos de ventas a su 100%.

En conclusion, el impacto de los proyectos ha tenido efecto en cultura con sistematica y
modelacion del comportamiento, lo que ha mejorado las ventas, productividad y desempefio de los
colaboradores gracias a la transparencia de informacion que les permite a los trabajadores tener

sus metas claras.

Estos resultados se vieron en el incremento de ventas comparado a las de 2018, que fueron de 70

millones y actualmente de 101 millones de dolares.

6.- {Como es el proceso de seleccion para implementar proyectos o dispositivos? ;Que toman en

cuenta? ;Como llegan a sus proveedores? ;Qué es lo més dificil de este proceso?
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Siempre se procura que sus proveedores se alineen a las creencias de la empresa, y contribuyan a
su proposito de valor, generar bienestar y proteccion en momentos dificiles y ayudar a renacer a
las personas; colocan dentro de sus prioridades para que dichas empresas generen bienestar y

conecten con la sociedad de manera positiva.

La empresa cuenta con una aplicacién que por cumplir objetivos como los pasos que caminas, o
reciclar te dan puntos que luego se convierten en donaciones y premios y en la entrevista se destaca
que decidieron implementar esta app debido a el beneficio de las donaciones que aporta a la

comunidad.

En cuanto a sus campaiias de reciclaje que, ademas de cumplir con su objetivo de reducir la huella
de carbono, contribuye con el reciclaje inclusivo que implica que un reciclador base se beneficie
econémicamente del reciclaje de la empresa, y este efecto positivo en la comunidad es lo que

motiva a la empresa a su vez a la seleccion de proveedores.

La empresa llega a proveedores a través de ferias de talento humano, herramientas como

aplicaciones, y paginas como LinkedIn y correo electronico

Sin embargo, la empresa siempre estd abierta a citas con posibles proveedores para que puedan

exponer sus productos y sus beneficios.

La empresa considera dificil conservar la continuidad del beneficio ofrecido a la empresa, y la
aseguradora considera importante que los proveedores tengan campanas de comunicacion

constantes para no perder la efervescencia que se tuvo al principio.

En cuanto a la instalacion presentan inconvenientes a ensefiarles a usar a sus colaboradores por

ejemplo aplicaciones y la limitacion de los trabajadores de adaptarse a los cambios.

7.- {Puedes darnos tu opinidn sobre esta solucion para abordar los desafios en la salud e higiene

menstrual en espacios publicos? ;qué aspectos de la solucion te parecen mas relevantes?

La solucién presentada es muy prometedora e importante para que nos podamos sentir comodas
en bafios publicos, los aspectos que mas me gustan son las toallas higiénicas y las toallitas

himedas, porque son lo que més se necesita durante el periodo. Ademas, contar con un sistema
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como el que ofrecen garantiza que las mujeres puedan acceder a estos productos cuando los
necesiten. Destaco también el enfoque en practicas sostenibles y éticas, por el compromiso de la

sociedad lo que refleja los valores como los que tiene la empresa.
8.- (Hay algun consejo de mejora para este proyecto y su exitosa implementacion?

Para lograr una exitosa implementacion de este proyecto es fundamental mantener una
comunicacion abierta y continua con las colaboradoras para recibir sus comentarios y sugerencias
sobre el producto, esto nos permite realizar ajustes y mejoras basados en sus necesidades reales.
También es importante establecer puntos de acceso estratégicos y un sistema eficiente de
reposicion en las instalaciones para asegurar la disponibilidad constante del producto lo que
garantiza que las mujeres siempre tengan acceso a lo que necesitan. Otro aspecto relevante es
considerar la adopcion de productos y proveedores que sigan practicas sostenibles y éticas, ya que
por nuestro compromiso con la responsabilidad social y del medio ambiente, le agrega mas valor

y prestigio al proyecto.

3. Inversion inicial

INVERSION INICIAL PARA 14 dispensadores
Descripcién Cantidad UnitariolPrecio Unitariol Precio Mensual | Costo Anual
Materia Prima
Toallas higenicas 2100( S 0,35|$ 735,001 S  8.820,00
Toallas humedas 2100( $ 0,10 S 210,001 S  2.520,00
Aceite para colicos 2100 $ 0,60($ 1.260,00| $ 15.120,00
Espuma limpiadora 2100( S 0,63|S 1.323,00] $ 15.876,00
Costos Operativos
Internet S 20,00 | $ 240,00
Logistica y Transporte S 3500|$ 420,00
Servicios Basicos S 30,00 S 360,00
Maquinaria y registro de marca

Dispensadores brandeados 15|$  784,54[$ 11.768,10| $ 11.768,10
Conformacion legal S 1.000,00
Alquiler de espacio universitario 14 S 50,00 S 700,00 S 700,00
Registro de Marca S 200,00
TOTAL S 13.753,10
S 3.528,00

S 17.281,10
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4. Presupuesto de ventas

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5

5,0% 10% 15% 20%
INGRESOS POR VENTAS $ 92.244,28 | $ 96.856,49 | $ 106.542,14 | $ 122.523,46 | $ 147.028,16
5. Escenario realista
ESCENARIO NORMAL
Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5
5,0% 10% 15% 20%
INGRESOS POR VENTAS $ 92.244,28 | $ 96.856,49 | $ 106.542,14 | $ 122.523,46 | $ 147.028,16
Ingreso toallas / pafiitos $ 16.427,06 | $ 17.248,42 | $ 18.973,26 | $ 21.819,25 | $ 26.183,10
Ingreso aceite $ 25.272,41 | $ 26.536,03 | $ 29.189,63 | $ 33.568,07 | $ 40.281,69
Ingreso espuma $ 50.544,81 | $ 53.072,05 | $ 58.379,26 | $ 67.136,14 | $ 80.563,37
COSTOS DE VENTA $ 43.480,57 | $ 45.654,60 | $ 50.220,06 | $ 57.753,07 | $ 69.303,68
Costos toallas / pafiitos $ 11.713,56 | $ 12.299,24 | $ 13.529,16 | $ 15.558,53 | $ 18.670,24
Costos aceite $ 15.504,42 | $ 16.279,64 | $ 17.907,61 | $ 20.593,75 | $ 24.712,49
Costos espuma $ 16.262,59 | $ 17.075,72 | $ 18.783,29 | $ 21.600,79 | $ 25.920,95
UTILIDAD BRUTA $ 48.763,71 | $ 51.201,89 | $ 56.322,08 | $ 64.770,39 | $ 77.724,47
OTROS EGRESOS $ 30.349,63 | $ 32.749,37 | $ 32.846,23 | $ 33.006,04 | $ 33.251,09
Alquiler de espacios $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00
Gastos Administrativos $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70
Gasto Depreciaciones $ 2.353,62 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24
Gastos Publicitarios $ 1.223,30 | $ 1.269,43 | $ 1.366,28 | $ 1.526,10 | $ 1.771,14
UTILIDAD OPERATIVA (BAII) $ 18.414,08 | $ 18.452,52 | $ 23.475,85 | $ 31.764,35 | $ 44.473,39
Gasto Intereses $ - s - s - s - |s R
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
DE IMPUESTOS $ 18.414,08 | $ 18.452,52 | $ 23.475,85 | $ 31.764,35 | $ 44.473,39
Participacion Laboral (15%) $ 2.762,11 [ $ 2.767,88 [ $ 3.521,38 [ $ 4.764,65 [ $ 6.671,01
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 15.651,97 | $ 15.684,64 | $ 19.954,48 | $ 26.999,70 | $ 37.802,38
Impuesto a la Renta segun Tabla $ 3.443,43 [ $ 3.450,62 | $ 4.389,98 [ $ 5.939,93 [ $ 8.316,52
UTILIDAD NETA $ 12.208,53 | $ 12.234,02 | $ 15.564,49 | $ 21.059,77 | $ 29.485,85
(+) Depreciaciones $ 1.189,63 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27
(+) Amortizaciones
INVERSIONES 17.281,10 $ 11.768,10
(-) Activos tangibles e intangibles 13.753,10 $ 11.768,10
(+) Valor de rescate
(-) Inversion de capital de trabajo 3.528,00 | $ - $ - |$ - |8 -
(+) Recuperacion capital de trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE (17.281,10)| $ 13.398,17 [ $ 284519 ( $ 17.943,76 | $ 23.439,03 [ $ 31.865,12
Préstamos
(+) Crédito inversionita $ - $ - $ - $ - $ -
Pagos
(-) Amortizacion del capital $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (17.281,10) $ 13.398,17 | $ 2.84519 | $ 17.943,76 | $ 23.439,03 | $ 31.865,12
Flujo de caja acumulado (17.281,10) $ (3.882,93) $ (1.037,75) $ 16.906,01 $ 40.345,04 $ 72.210,16
0 1 2 3 4 5

VPN NORMAL $ 10.443,61 | $ 1.728,71|$ 8.498,24| S 8.652,87 | $ 9.169,41
VPN INVERSIONISTA (17.281,10)| $ 10.443,61($ 1.728,71|$ 8.498,24 | $ 8.652,87 [ $ 9.169,41
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6. Escenario optimista

ESCENARIO OPTIMISTA

Aiio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afo 5
7,0% 14% 21% 28%
INGRESOS POR VENTAS $ 115.305,35 | $ 123.376,72 | $ 140.649,46 | $ 170.185,85 | $ 217.837,89
Ingreso toallas / pafiitos $ 20.533,83 | $ 21.971,20 | $ 25.047,16 | $ 30.307,07 | $ 38.793,05
Ingreso aceite $ 31.590,51 [ $ 33.801,84 | $ 38.534,10 | $ 46.626,26 | $ 59.681,61
Ingreso espuma $ 63.181,01 | $ 67.603,68 | $ 77.068,20 | $ 93.252,52 [ $ 119.363,23
COSTOS DE VENTA $ 54.350,71 | $ 58.155,26 | $ 66.297,00 | $ 80.219,37 | $ 102.680,79
Costos toallas / pafiitos $ 14.641,95 | $ 15.666,89 | $ 17.860,25 | $ 21.610,90 | $ 27.661,95
Costos aceite $ 19.380,52 | $ 20.737,16 | $ 23.640,36 | $ 28.604,84 | $ 36.614,20
Costos espuma $ 20.328,24 | $ 21.751,22 | $ 24.796,39 | $ 30.003,63 | $ 38.404,64
UTILIDAD BRUTA $ 60.954,63 | $ 65.221,46 | $ 74.352,46 | $ 89.966,48 | $ 115.157,09
OTROS EGRESOS $ 30.580,24 | $ 33.014,57 | $ 33.187,30 | $ 33.482,66 | $ 33.959,18
Alquiler de espacios $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00
Gastos Administrativos $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70
Gasto Depreciaciones $ 2.353,62 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 [ $ 4.707,24
Gastos Publicitarios $ 1.453,92 | $ 1.534,63 | $ 1.707,36 | $ 2.002,72 | $ 2.479,24
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ 30.374,39 | $ 32.206,89 | $ 41.165,16 | $ 56.483,82 | $ 81.197,91
Gasto Intereses $ - $ - $ - $ - $ -
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
DE IMPUESTOS $ 30.374,39 | $ 32.206,89 | $ 41.165,16 | $ 56.483,82 | $ 81.197,91
Participacion Laboral (15%) $ 4.556,16 [ $ 4.831,03 [ $ 6.174,77 [ $ 8.472,57 [ $ 12.179,69
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 25.818,24 | $ 27.375,85 | $ 34.990,39 | $ 48.011,24 | $ 69.018,22
Impuesto a la Renta segun Tabla $ 5.680,01 [ $ 6.022,69 [ $ 7.697,89 [ $ 10.562,47 [ $ 15.184,01
UTILIDAD NETA $ 20.138,22 | $ 21.353,16 | $ 27.292,50 | $ 37.448,77 | $ 53.834,21
(+) Depreciaciones $ 1.189,63 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27
(+) Amortizaciones
INVERSIONES 17.281,10 $ 11.768,10
(-) Activos tangibles e intangibles 13.753,10 $ 11.768,10
(+) Valor de rescate
(-) Inversion de capital de trabajo 3.528,00 | $ - $ - |8 - |8 -
(+) Recuperacion capital de trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE (17.281,10)| $ 21.327,86 | $ 11.964,33 | $ 29.671,77 | $ 39.828,03 | $ 56.213,48
Préstamos
(+) Crédito inversionita $ - |s - s - s S -
Pagos
(-) Amortizacion del capital $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (17.281,10)| $ 21.327,86 | $ 11.964,33 | $ 29.671,77 | $ 39.828,03 | $ 56.213,48
Flujo de caja acumulado (17.281,10) $ 4.046,76 $ 16.011,09 $ 45.682,85 $ 85.510,89 $ 141.724,37
0 1 2 3 4 5
VPN NORMAL S 16.624,64 | $ 7.269,40 | $ 14.052,67 | $ 14.703,12 | $ 16.175,82
VPN INVERSIONISTA (17.281,10)| S 16.624,64 | $ 7.269,40 | S 14.052,67 | $ 14.703,12 | $ 16.175,82
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7. Escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA

Aiio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afo 5

2,0% 4% 6% 8%
INGRESOS POR VENTAS $ 46.122,14 | $ 47.044,58 | $ 48.926,37 | $ 51.861,95 | $ 56.010,90
Ingreso toallas / pafiitos $ 8.213,53 | $ 8.377,80 | $ 8.712,91 | $ 9.235,69 | $ 9.974,54
Ingreso aceite $ 12.636,20 | $ 12.888,93 | $ 13.404,48 | $ 14.208,75 | $ 15.345,45
Ingreso espuma $ 25.272,41 | $ 25.777,85 | $ 26.808,97 | $ 28.41751 [ $ 30.690,91
COSTOS DE VENTA $ 21.740,29 | $ 22.175,09 | $ 23.062,09 | $ 24.44582 ( $ 26.401,49
Costos toallas / pafitos $ 5.856,78 | $ 597392 $ 6.212,87 | $ 6.585,64 | $ 7.112,50
Costos aceite $ 7.752,21 | $ 7.907,25 | $ 8.223,54 | $ 8.716,96 | $ 9.414,31
Costos espuma $ 8.131,30 | $ 8.29392 | $ 8.625,68 | $ 9.143,22 | $ 9.874,68
UTILIDAD BRUTA $ 24.381,85 | $ 24.869,49 | $ 25.864,27 | $ 27.416,13 | $ 29.609,42
OTROS EGRESOS $ 29.888,41 | $ 32.251,25 | $ 32.270,07 | $ 32.299,43 | $ 32.340,91
Alquiler de espacios $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00 | $ 700,00
Gastos Administrativos $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70 | $ 26.072,70
Gasto Depreciaciones $ 2.353,62 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 | $ 4.707,24 [ $ 4.707,24
Gastos Publicitarios $ 762,08 | $ 771,31 | $ 790,13 $ 819,48 [ $ 860,97
UTILIDAD OPERATIVA (BAIl) $ (5.506,55)( $ (7.381,76) $ (6.405,80)| $ (4.883,30)| $ (2.731,50)
Gasto Intereses $ - $ - $ - $ - $ R
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
DE IMPUESTOS $ (5.506,55)| $ (7.381,76)| $ (6.405,80)| $ (4.883,30)| $ (2.731,50)
Participacion Laboral (15%) $ (825,98)| $ (1.107,26)[ $ (960,87)[ $ (732,49)[ $ (409,72)
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (4.680,57)| $ (6.274,50)| $ (5.444,93)| $ (4.150,80)| $ (2.321,77)
Impuesto a la Renta segun Tabla $ (1.029,73)[ $ (1.380,39)[ $ (1.197,88)[ $ (913,18)[ $ (510,79)
UTILIDAD NETA $ (3.650,85)| $ (4.894,11)( $ (4.247,04)| $ (3.237,63)| $ (1.810,98)
(+) Depreciaciones $ 1.189,63 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27 | $ 2.379,27
(+) Amortizaciones
INVERSIONES 17.281,10 $ 11.768,10
(-) Activos tangibles e intangibles 13.753,10 $ 11.768,10
(+) Valor de rescate
(-) Inversion de capital de trabajo 3.528,00 | $ - $ - |8 - |8 -
(+) Recuperacion capital de trabajo
FLUJO DE CAJA LIBRE (17.281,10) $ (2.461,21)[ $ (14.282,94)| $ (1.867,78)| $ (858,36)| $ 568,28
Préstamos
(+) Crédito inversionita $ - |s - s - s S -
Pagos
(-) Amortizacion del capital $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (17.281,10)| $ (2.461,21)| $ (14.282,94)| $ (1.867,78)[ $ (858,36)| $ 568,28
Flujo de caja acumulado (17.281,10) $ (19.742,31) $ (34.025,26) $ (35.893,04) $ (36.751,40) $ (36.183,12)

0 1 2 3 4 5

VPN NORMAL S -1.918,47 | $ -8.678,17 | $ -884,59 | $ -316,88 | $ 163,53
VPN INVERSIONISTA (17.281,10)| S -1.918,47 | $ -8.678,17 | $ -884,59 | $ -316,88 [ S 163,53




