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Metodologia Design Thinking - Micaela Guerra

El desarrollo del presente proyecto se basara en la metodologia “Design Thinking”,
que “empieza centrandose en las necesidades humanas y a partir de ahi, observa, crea
prototipos y los prueba, consigue conectar conocimientos de diversas disciplinas (...) para
llegar a una solucién humanamente deseable, técnicamente viable y econdmicamente

rentable” (Serrano, M. & Blazquez, P., 2015).
2. Empatizar - Janick Argoti

Para el avance de esta fase, se ha realizado la seleccion del grupo objetivo “Mujeres”,
y posterior a la recoleccién de insights sobre el grupo, se optd por una tematica frecuente

entre el género femenino, que es la menstruacion.

La primera de estas etapas es llamada “Empatizar”, donde se recolecta informacion
y nociones sobre los usuarios gracias a un proceso de analisis y observacion cercano, del
cual se obtienen datos sobre las necesidades, tanto profundas como superficiales, de los
clientes, gracias al contacto con las emociones que los usuarios expresan frente a los

primeros rasgos de la problematica (Gaxiola, 2017).

De esta manera, se seleccionaron como metodologias la realizacion de una encuesta
conformada por diez (10) preguntas; y la elaboracién de un mapa de empatia con la
informacion recolectada, adaptandola a sus cinco (5) categorias: ¢ qué piensa y siente el
cliente?, ¢qué oye?, ¢ qué ve?, dolores, refiriéndose a posibles caracteristicas u opiniones

negativas; y ganancias, haciendo referencia a sentimientos y opiniones positivas.
2.1. Metodologia aplicada: Encuestas — Analisis: Micaela Guerra, creacion encuesta: todas.

Para esta metodologia, se encuestd a una muestra de 41 mujeres en la ciudad de

Quito, donde se obtuvieron los siguientes resultados:

- ¢:En qué rango de edad te encuentras?

El 48,8% de las encuestadas se ubica en un rango de edad de entre 20 y 25 afios,
mientras que cerca del 22% tiene entre 12 y 19 afios. Por su parte las encuestadas con

26 0 mas afios conforman casi el 30% restante de la muestra encuestada.
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Figura 1: Encuesta - ¢ En qué rango de edad te encuentras?

41 respuestas

@® 12- 19 afos
@ 20- 25 afios
@ 26 - 44 anos
@ Mas de 45 afios

- ¢A qué edad tuviste tu primera menstruacion?

Con respecto a la menarquia, “la primera menstruacion de una mujer... que marca el
final del desarrollo puberal y el comienzo de la madurez sexual” (SEGO, 2018), el
70,7% de las encuestadas indican haberla tenido entre los 12 y 15 afios; por su parte,
aproximadamente el 26,8% present0d su primera menstruacion antes de cumplir 12

afios; y el porcentaje restante lo hizo a partir de los 16 afios.

Figura 2: Encuesta - ¢ A qué edad tuviste tu primera menstruacion?
41 respuestas
@ Menos de 12 afos

® 122 15 afios
@ Mas de 15 anos

- ¢Cudles son los sintomas més comunes dentro de tu ciclo menstrual? Puedes

seleccionar més de una opcion.

El 80,5% de las mujeres encuestadas indica presentar célicos menstruales durante
su periodo, siendo este y los cambios de animo e irritabilidad los dos sintomas que se

presentan en su mayoria. Asimismo, el 61% indica sufrir dolor e inflamacion corporal,
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seguido de calambres abdominales (46,3% de las encuestadas). Por Gltimo, entre los

sintomas que se presentan con menos regularidad se encuentran dolor de cabeza,

fatiga y/o nauseas, entre otros.

Figura 3: Encuesta - ¢ Cudles son los sintomas mas comunes dentro de tu ciclo menstrual? Puedes

47 respuestas

Calambres abdominales

Dolor e inflamacion corporal (p...
Acné

Colicos menstruales

Dolor de cabeza

Cambios de animo e irritabilidad
Fatiga yfo nauseas

Otro (indigue)

Dolor de piernas

0

seleccionar mas de una opcién.

19 (46.3 %)
25 (61 %)
16 (39 %)
33 (80.5 %)
10 (24.4 %)
32 (78 %)
11 (26.8 %)
11(2.4 %)
1(2.45%)
10 20 30 40

- ;Cobmo describirias a tu periodo menstrual en una palabra?

Entre las palabras que mas se repitieron se encuentran: doloroso, horrible, feo, normal

e incomodo. Por su parte, las mujeres encuestadas también lo describieron como

limitante, molestoso, genial, sentimental, llevadero, complicado, entre otros

adjetivos; por lo tanto, se observa que un grupo encuentra su periodo incomodo y

doloroso, mientras que otro porcentaje menor lo considera normal y tranquilo.

Figura 4: Encuesta - ; COmo describirias a tu periodo menstrual en una palabra?

47 respuestas

2(4.9%)

124 S (21212021 (214(224 %)

1

0

2 (42:(22:(4'0 %)

2 (42:(4°9 %) 2(4.9%)

T 2112204 %) A (2ME2EMZL 22121421224 S (2210242124

Abundante Dalor

Complicado

Doloroso

Sentimental
Mormal p...

Molesto
Limitante

Feo Irrequiar
Horrible
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- ;Sufres de colicos menstruales?

El 73,2% de las mujeres indica presentar colicos menstruales con bastante
frecuencia, mientras que el 24,4% selecciond la opcion “a veces”, tan solo una

persona indica no tener colicos menstruales.

Figura 5: Encuesta - ¢ Sufres de célicos menstruales?

41 respuestas

® Si
® No

® Aveces

- Si tu respuesta fue si, ;gué tanto sientes gue te ha limitado en tu dia a dia?

Casi el 40% de las encuestadas que presentan colicos menstruales indican que estos
limitan su dia a dia en un puntaje de 4, dentro de una escala del 1 al 5. EI 50% sefial6

un puntaje de 2 o0 3, mientras que casi el 8% indico 5 como su respuesta.

Figura 6: Encuesta - Si tu respuesta fue si, ¢qué tanto sientes que te ha limitado en tu dia a dia?

15 (37.5 %)

10 (25 %) 10 (25 %)

3(75%)
2(5%)

- ¢;Qué articulo utilizas en tu ciclo menstrual?

En cuanto a esta pregunta, la mayoria de las mujeres (casi el 60%) utiliza toallas
higiénicas desechables o de tela, el 31,7% utiliza productos como la copa o disco

menstruales, y un 9,8% usa tampones.
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Figura 7: Encuesta - ; Qué articulo utilizas en tu ciclo menstrual?

41 respuestas

@ Tosllas higiénicas desechables/de tela
@ Tampones
Copaldizsco menstrual

- ¢/Qué productos consumes para aliviar tus sintomas?

La mayoria de las mujeres (70,7%) indica que consume analgésicos de venta libre
para el alivio de los sintomas del periodo menstrual, como segunda opcién se
encuentran los productos naturales y las compresas calientes. Sin embargo, un 22%

de las encuestadas indica no consumir ningun producto.

Figura 8: Encuesta - ; Qué productos consumes para aliviar tus sintomas?

47 respuestas

Analgésicos de venta libre (gj:

ibuprofeno) —29 (70.7 %)

Productos naturales —10 (24.4 %)
Ninguno —81(22 %)

Compresas calientes| —11(2.4 %)

Aveces nada, ibuprofeno rara

—112.4%)
vez

0 10 20 30

- :Con qué facilidad consideras gue tienes acceso a productos para aliviar tus

sintomas?

Finalmente, el 36,6% de las encuestadas considera que la facilidad para acceder a
dichos productos es normal, mas del 50% lo considera entre sencillo y muy sencillo,

mientras que el porcentaje restante lo encuentra complicado.
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Figura 9: Encuesta - ¢ Con qué facilidad consideras que tienes acceso a productos para aliviar tus
sintomas?

41 respuestas

@ Muy sencillo

@® Sencille

» Normal

@® Complicado

@ Muy complicado

1.2 Metodologia aplicada: Mapa de Empatia — Janick Argoti

Posterior a la realizacion de la encuesta, se procede a la elaboracion de un Mapa de
Empatia el cual pone al investigador ‘en los zapatos de los clientes’ con la finalidad de
“identificar realmente las caracteristicas que nos permitan mejorar nuestros productos”
(Salcedo, 2020). A través de este, se puede demostrar claramente qué es lo que el grupo
objetivo “siente, piensa, ve, escucha y habla respecto al tema (...) que puede convertirse

en oportunidad de mercado” (Salcedo, 2020).

Para el presente mapa, se ha utilizado la informacion recolectada gracias a la encuesta
realizada a la muestra del grupo objetivo. A su vez, se procedié a llevar a cabo un

extensivo proceso de observacion y escucha a sus necesidades y problematicas.
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Figura 10: Mapa de Empatia

MAPA DE EMPATIA

¢Que PIENSA y SIENTE?

Incomodidad durante los dias gue dura su periode menstrual
Molestias por los distintos sintomas que experimentan
Limitacién para cumplir su rutina cuando sufren de cdlicos mestruaies
Irregularidades en su cliclo que causan fruslranones
Dolor tanto por colicos como por calambres
Irritabilidad y sensibilidad debido 3 las hormonas producidas
Necesidad por controlar sus dolores, sentimientos
y sensaciones, 3 la vez que cuidan de sl mismas
;Qué OYE? ¢Que VE?
Sintomas comunes durante los ciclos de cada muser, sin
perder |a diversidad de cadz una
Uso de nuevas alternativas naturales y ecoldgicas para rata
dolores v complicaciones menstruales
Mayor libertad para expresa
Mayor aceptacdn de temas rala:
en el da

Situaciones incdmodas
Accidentes del periodo
Productos Inseguros
Marketing y publicidad engafiosa sobire ks reslidad del

5 a k3 menstruacion

Experiencias y sentimientos posmvo< urante ef periodg, no
S0i0 niones negativ (_Qué DICE Y HACE"
Se expresan libremente sobre sus sen 5,
y emoclones dura
Cuidan su salud fisca y emocional durante el iemipo del periodo
Buscan y aprovechan el tiempo de calidad con sl mismas
Prusban varios métodos para sentirse comodas &n un momento que detines
incomodo
Intentan romper con las limitac 3
Suslen sentir incomodidad al no slempes tener dgsponibie un | r donde aplicar 0 usar «u
técnicas o productos de alivio
Prestan atencion a su CuSrpo para autoconocerse y entencer & por gue o2 sus sentimientos
DOLORES
Poca comprension por como se sienten
ociedad las trata cdmo "locas”
Lot colicos y calambres pueden llegar a sér Inhabilitantes
janick Argoti, Micaela Guerra y Camila Rosero UIDE m

Gracias a la elaboracion del “mapa de empatia” se recolectaron nuevos insights, es
decir, caracteristicas y aspectos clave del grupo objetivo, que tienen influencia en las
decisiones de consumo de los clientes y los motivan a accionar en la manera en que lo
hacen (Ortega, 2021). Se pudieron identificar ciertos motivos intrinsecos en las mujeres

que se convertiran en guia fundamental en el proyecto en cuestion:

— La profunda necesidad de encontrar maneras de aliviar su dolor menstrual.

— Fuerte deseo de conocer su cuerpo para sentir mas comodidad.

— Sentir que pueden tener control sobre sus emociones y cOmo se comporta su
cuerpo en aquellos dias dificiles.

— Aspiracion de querer llevar su dia a dia sin limitaciones como en su normalidad.

— Necesidad de seguridad y accesibilidad a productos que alivien su dolor.
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3. Definir — Camila Rosero

La segunda etapa de la metodologia “Design Thinking” es conocida como la etapa
de ‘Definiciéon’, que implica “poner sobre la mesa la informacion recopilada” (Fundacion
Aquae, 2021) con la finalidad de identificar qué es lo que el usuario necesita, y llegar a
una problematica que se establecera como un reto para resolver con el desarrollo de la

investigacion (Magro & Carrascal, 2019).

Tras llevar a cabo la fase de empatia y analisis de resultados, se define la
problematica a tratar a través de la metodologia How Might We, que “permite formular el
problema del usuario (...) en formato pregunta, para buscar soluciones” (Alba, 2017).
Ademas, se aplica la técnica 5 ¢por qué? para asi identificar su raiz. De esta manera, se
plantea la siguiente problematica: ; Como podriamos disefiar un producto o servicio de

facil acceso que alivie los sintomas generados por el periodo menstrual en mujeres?

Figura 11: Metodologia 5 Why’s

MUCHAS MUJERES RELACIONAN A LA MENSTRUACION CON PALABRAS COMO DOLOROSO 0 INCOMODO.

LOS SINTOMAS DE LA MENSTRUACION PUEDEN REPRESENTAR UNA LIMITACION EN SU VIDA COTIDIANA.

DURANTE ESTE TIEMPO, SUFREN DE UN CONJUNTO DE SINTOMAS COMO COLICOS E IRRITABILIDAD.

NO SIEMPRE TIENEN ACCESO A ANALGESICOS O MEDICINA PARA ALIVIARSE.

SU COTIDIANIDAD PUEDE NO PERMITIRLES ACUDIR A FARMACIAS 0 CENTROS DE SALUD POR SU COMPRA.

Con el proposito de contrastar la problematica planteada con fuentes secundarias, se
ha encontrado que un estudio realizado en la Universidad de Western Sydney, publicado
en el Journal of Women’s Health, determin6 que aproximadamente el 71% de las 21.573
mujeres examinadas en 38 estudios distintos informaron sufrir dolor durante su
menstruacion (2019). Asimismo, segun The American College of Obstetrician and
Gynecologists, “mas de la mitad de las mujeres que menstrian experimentan dolor por 1
a 2 dias cada mes” (2020).
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Esto no solo genera incomodidad y molestia en las mujeres, sino que también puede
representar limitaciones en sus actividades cotidianas y productividad. Dos de cada cinco
mujeres indican que el dolor durante su menstruacion afecta a su concentracion (Armour
et al., 2019). Tomando en cuenta el contexto mundial de estos acontecimientos y que el
97,5% de las mujeres encuestadas durante la fase de empatia presentada sufren de célicos

menstruales (siempre o0 a veces); la relevancia social de esta problematica es muy alta.
4. ldear — Camila Rosero

La tercera etapa de la metodologia “Design Thinking” es conocida como la etapa de
Ideacion, la cual busca “empezar a crear soluciones para los problemas concretos
encontrados” (Design Thinking Espafa, 2018); en este caso, generar ideas innovadoras
que agreguen valor y a su vez reduzcan los dolores identificados tras la fase de empatia
con el segmento seleccionado. Para cumplir con este propdsito, se trabajara con tres
metodologias principales: dos modelos de lluvia de ideas y la generacién de mapas de

valor para la seleccién idonea de la mejor solucion.

4.1. Metodologia aplicada: Brainstorming - Desarrollo técnica: todas; redaccion

seccion: Micaela Guerra

La técnica de Brainstorming consiste en generar un sinnimero de ideas con respecto
a un tema en especifico, para lo que se deben considerar dos aspectos imprescindibles:
“el brainstorming requiere un objetivo (...) y prima la cantidad” (Pomar, 2020), es decir,
debe establecerse en qué tema se enfoca el ejercicio y no hay que limitar la cantidad de

ideas que puedan llegar a desarrollarse.

Por su parte, para el desarrollo de esta metodologia se opt6 por una simulacion de
Brainstorming con notas adhesivas (post-it), ya que estas pueden ser colocadas de acuerdo
con cdmo se ejecuta el ejercicio, e incluso reorganizarlas segun nuevas ideas surjan, con
la opcion de unirlas con las de otros participantes. Para esto, se empleo la plataforma
Trello, donde se escribieron distintas ideas que surgieron entorno a la problematica

principal, y pudieron ser organizadas segun la tematica.

Finalmente, después de aplicar un filtro para evitar repeticiones y unir ideas que

tenian relacidn, se consiguid un total de veintitrés (23) ideas:
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Figura 12: Metodologia: Brainstorming
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4.2. Metodologia aplicada: Role Storming - Desarrollo técnica: todas; redaccion seccion:
Janick Argoti

El “Role-storming” puede ser definido de manera sencilla como un juego de roles,
dentro del cual se asignan personajes con necesidades y problematicas, que obligan a los
participantes a “salir de sus pieles” (Rudy, 2021); y buscar soluciones creativas, a la vez

de viables, que van tomando forma conforme se analice la problematica presentada.

Para poder llevar a cabo este proceso, se optd por seleccionar tres (3) posibles
personajes que estarian dentro del grupo objetivo: la primera, una adolescente de entre
doce (12) a diecisiete (17) afios de edad, cursando sus estudios de educacién secundaria;
la segunda, una mujer joven de entre dieciocho (18) a veinticuatro (24) afios de edad,
cursando sus estudios universitarios, entrando a la vida profesional; y finalmente, la
tercera, una mujer adulta de veinticinco (25) afios de edad en adelante, quien estd o ha

realizado su vida y cumple con sus responsabilidades laborales, personales, etc.

Posterior a la seleccidn de prospectos, se realiz6 una socializacion sobre cada uno de
ellos, que es lo que caracteriza a cada uno, como su personalidad, perspectiva, etc., y una
vez comprendido cada personaje por quien lo interpretaria, se comienza la personificacion

y hasta la interaccion entre personajes, con el fin de desarrollar espontdneamente las
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problematicas presentadas. Conforme se trataron las problematicas, los participantes

proporcionaron ideas y soluciones creativas anotadas en un lienzo (Cuofano, 2021).

Finalizada la sesion, la lista de anotaciones se analizé para determinar los aportes
mas relevantes y que mejor se adapten a la necesidad encontrada. Se pudo denotar que
los tres (3) perfiles comparten caracteristicas comunes como la busqueda de comodidad,
seguridad, alivio y frescura durante sus dias de periodo menstrual, asi también como
sensaciones de limitacidn, inestabilidad, frustracion, y demas. Como conjunto, el grupo
objetivo prioriza su salud, su cuerpo y su bienestar, y se encuentran constantemente
tratando de tomar sus dias del periodo como normales, donde pueden sentirse libres de

cumplir con sus rutinas y actividades tanto de responsabilidad como de placer.

Para corroborar el proceso, se anexa el lienzo de la metodologia aplicada, junto con

las ideas proporcionadas por cada una de las integrantes de la dinamica realizada:
Figura 13: Metodologia: Role Storming
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4.3. Conclusiones de la técnica ‘Lluvia de ideas’ - Camila Rosero

Tras la aplicacion de las dos metodologias mencionadas dentro de la fase de ideacion,
se procedio a elaborar un cruce entre ambos resultados para encontrar aquellos puntos de
conexion que permitiran seleccionar las mejores ideas. Como resultado de este proceso,

se hallaron cinco grupos que resaltan y agrupan las principales ideas:
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e Productos que alivien el dolor y tengan capacidad de desinflamar.

e Bebidas naturales que permitan aliviar el dolor.

e Rutinas fisicas para aliviar dolores, relajar y desinflamar musculos.

e Apps moviles con consejos o ejercicios para aliviar el dolor menstrual.

e Alternativas naturales a la medicina tradicional.

Después de un analisis exhaustivo, se han escogido a las siguientes dos ideas para

proceder a elaborar sus respectivos mapas de valor:

1. Kit practico portatil que incluya medicina, compresas de calor, toallas higiénicas, etc.

2. Bebida industrializada a base de infusiones naturales con propiedades medicinales.

Respecto a la primera idea, cumple principalmente con la necesidad de productos que
alivien el dolor y tengan capacidad de desinflamar durante el periodo menstrual. Por otro
lado, la segunda idea cumple con los requerimientos de bebidas naturales que alivien el
dolor, asi como alternativas naturales a la medicina tradicional. Ambas se consideran
ideas con gran potencial de explotacion, que atienden a la problematica central hallada en
la fase de Empatia y Definicion. A continuacion, se aplicard la metodologia de “Mapas
de valor” a cada una de las ideas para corroborar cual de ellas tiene mayor ‘match’ con

todos los insights identificados en las fases anteriormente mencionadas y realizadas.
4.4. Metodologia aplicada: Lienzo de propuesta de valor — Micaela Guerra

El lienzo de propuesta de valor es una metodologia visual compuesto de tres
componentes esenciales: “el mapa de valor, perfil del cliente y el encaje” (Morant, 2017).
El mapa de valor consiste en una herramienta que permite describir como se pretende
crear valor para el cliente; se conforma de tres secciones: productos y servicios, donde se
enlista lo que se ofrece; aliviadores de frustraciones, que detallan como los anteriores
permiten aliviar los “dolores” del cliente; y creadores de alegrias, donde se describe la
manera en que los productos crean alegria en el cliente (Osterwalder et al., 2015). El perfil
del cliente, por su parte, presenta de manera estructurada al segmento de clientes en

cuestion a través de sus tareas, frustraciones y alegrias (Morant, 2017).
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4.4.1. Lienzo de propuesta de valor idea 1

Figura 14: Lienzo de valor — Idea 1
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La primera solucidn planteada consiste en una bebida industrializada a base de

infusiones naturales con propiedades medicinales. A traves de este producto, las mujeres
podran acceder a una solucion practica para este malestar, siendo una alternativa de facil

acceso (en comparacion con el acceso a medicamentos) para mujeres de toda edad.

Con respecto al mercado, a partir del 2020, y debido a la propagacion del COVID-
19, “los ecuatorianos han decido aprovechar y mejorar la calidad de consumo de los
productos alimenticios. Por esta razén, los productos naturales han sido los mas buscados
en los supermercados” (La Republica, 2020). Por lo tanto, es una opcion para las
consumidoras que buscan una alternativa al uso de farmacos que son empleados para

aliviar el dolor de célicos menstruales.

Para poder analizar el encaje, se debe recordar que este se obtiene cuando el mapa
“coincide con el perfil del cliente (...) son aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias que coinciden con alguno de los trabajos, frustraciones y alegrias importantes
para el cliente” (Morant, 2017). Tomando esto en cuenta, se considera que el encaje del
mapa de valor en cuestién es considerablemente alto, pues cumple con algunos puntos
clave como es el requerimiento del mercado de minimizar el uso de farmacos, por sus

efectos a largo plazo, a través de alternativas naturales con propiedades medicinales.
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Ademas, aliviar el dolor de manera préactica sin interferir en sus actividades cotidianas; y

a su vez, brindar comodidad en el periodo menstrual por su facil accesibilidad y consumo.

4.4.2. Lienzo de propuesta de valor idea 2 — Janick Argoti

Figura 15: Lienzo de valor — Idea 2
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La segunda posible solucion planteada es la elaboracion de un kit practico portatil
que incluya medicinas analgésicas, compresas de calor, aceites y cremas para masajes,
folletos sobre rutinas de ejercicio y yoga, etc. Este producto otorga a las usuarias la
capacidad de solucionar de manera independiente, mediante el crecimiento del
autoconocimiento, los sintomas que el periodo menstrual pueda causarles, a pesar de que

no siempre los medicamentos tienen el efecto esperado.

Si bien este kit no hace parte en marketing engafioso, como suelen hacerlo los
productos de manera individual con el fin de lucrar, las tendencias actuales son propensas
a productos de origen natural, mas que a farmacos industrializados. Adicionalmente, su
facil acceso y discreto empaque otorga comodidad al momento de su uso, permitiendo a
quienes hagan uso del kit la libertad de llevarlo consigo sin necesidad de esconderlo,
trabajando asi en pro del autoconocimiento de la menstruacién, y de la ruptura de barreras

sociales que todavia consideran a este momento natural, como algo “tabu”.

Se concluye que el encaje respecto a este mapa de valor es muy alto, pero no cumple
con ciertos requerimientos repetitivos del mercado objetivo. Algunos puntos reconocidos
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son que brindan facilidad para sobrellevar el periodo por su rapido alcance y hace de su
menstruacion como algo mas llevadero al liberar tiempo y control a las usuarias. Aun asi,
no cumple con puntos esenciales como por ejemplo el uso de alternativas naturales para

aliviar el dolor o la necesidad de no tomar muchos analgésicos de venta libre.
4.4.3. Conclusion Lienzos de propuesta de valor — Camila Rosero

Tomando en consideracion toda la informacion levantada y analisis realizado, se ha
elegido a la elaboracién de una bebida industrializada a base de infusiones naturales con
propiedades medicinales como la idea seleccionada para ser desarrollada. Ademas de
haber identificado multiples puntos de encaje con las frustraciones y alegrias expuestas
por el mercado objetivo y su perfil de cliente, se constituye como una gran alternativa
natural, su accesibilidad es muy sencilla, tiene como propésito principal aliviar los colicos
menstruales de una manera sumamente practica, no interrumpe sus actividades cotidianas
y rompe con muchos tabues en la sociedad respecto a la menstruacion y la

comercializacion de sus productos relacionados; factores que muchas valoraran.

Tomando en cuenta que, segun Omar Vacas, investigador y docente en la
Universidad Catolica del Ecuador, en el pais existen 2900 plantas de uso medicinal (El
Comercio, 2018); las alternativas existentes para el proyecto en cuestion son variadas y
numerosas. Ademas de todas las razones antes mencionadas, su encaje en el mapa de
valor realizado resulté sumamente alto y se considera que cuenta con un potencial

extraordinario en el mercado objetivo: las mujeres y su periodo menstrual.
5. Marco Teorico
5.1. ¢, Qué son los célicos menstruales? — Camila Rosero

Segun JoAnn V. Pinkertonm, Doctor de Medicina en la University of Virginia Health
System, los co6licos menstruales se pueden definir como “dolores en la parte baja del
tronco (pelvis) unos dias antes, durante o después de un periodo menstrual (...) causado
por contracciones en el utero” (2022). Se pueden clasificar en grado primario o
secundario, siendo su principal diferencia que el grado secundario es causado por alguna
afeccion subyacente como fibromas o endometriosis (National Library of Medicine,
2022). Se recopilan a continuacién los principales sintomas de la menstruacion ademas

de los célicos menstruales:
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Figura 16: Principales sintomas de la menstruacion
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5.1.1. Afectacién de los célicos menstruales en las mujeres — Camila Rosero

Ademas de las afectaciones fisicas mencionadas, muchos estudios demuestran que la
presencia de colicos menstruales puede influir en la productividad y concentracion de las
mujeres. En un estudio inglés (Secondary School Girls’ Experiences of Menstruation and
Awareness of Endometriosis) publicado en el Journal of Pediatric & Adolescent
Gynecology, se obtuvo como resultado que de las 442 jovenes encuestadas el 94% sufre
de dolores menstruales y el 24% falta a estudiar por el dolor (Randhawa et al., 2021).
Asimismo, el estudio holandés ‘Pérdida de productividad debido a sintomas
relacionados con la menstruacion: una encuesta transversal a nivel nacional entre 32
748 mujeres’ en el afio 2019, descubrid que el dolor menstrual representa la pérdida de
casi nueve dias de productividad en el trabajo o escuela. Ademas, de todas estas mujeres
entre 15-45 afios el 13,8% declar6 ausentismo y 80% presentismo durante su periodo;

apenas 1 de cada 5 avisaba la causa real de su ausencia (Schoep et al., 2019).

Un estudio sumamente completo es ‘La prevalencia y el impacto académico de la
dismenorrea en 21 573 mujeres jovenes: una revision sistematica y un metanalisis’, este
se compuso de 38 estudios en distintos paises con diversos niveles de ingresos; los
principales resultados obtenidos fueron que el 71% de las mujeres reportaron dolor

durante su menstruacion y el 40% expreso que este afectd a su rendimiento (Armour et
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al., 2019). En el afio 2018 la Universidad de Western Sydney realizé un estudio durante
tres meses a 5000 mujeres y nifias australianas, dando como resultado que el 90% sentia
dolor al menstruar y al 22% los analgésicos no les brindan alivio suficiente (D. Armour,
2018). Existen muy pocos estudios sobre esta tematica en las mujeres hispanas, pero
resulta importante exponer que en el afio 2000 se publicé un articulo en PubMed
(Prevalencia e impacto de la dismenorrea en adolescentes hispanas) en el que 600 de un
total de 706 adolescentes informé sentir dolor en su periodo y que este afectaba a su

concentracion en deportes, clase, tareas, socializacion, etc. (Banikarim et al., 2000).
5.2. Métodos actuales para aliviar los cdlicos menstruales — Camila Rosero

El uso de distintos métodos dependera de la intensidad de dolor de cada mujer. Las
molestias menstruales pueden ser combatidas de multiples formas, por esta razén, se ha
decidido priorizar a los productos de mayor consumo Yy venta libre. De esta manera, se

presenta a continuacidn una recopilacion de la informacion identificada:

Tabla 1: Métodos actuales para el alivio de célicos menstruales

PVP PVP

Producto o : Efectos secundarios
unitario caja
Ibuprofeno:

Femen Forte 0,28C $2,80 (10 u)

400mg No tomar més de 10 dias seguidos.
Minima incidencia: molestias

Buprex Flash

500mg 0,59C | $590(10u)  gastrointestinales, flatulencia, nauseas,

dolor epigéstrico, otros.
Dolorgesic Fem
0,28C $6 (20u)

. 200mg
Analgesicos
de venta libre
Acetaminofen: Taquicardia, mareos, sequedad bucal,
(OTC) _ 0,46C  $9,24 (20u) T
Buscapina DUO obstrucciones intestinales.

Paracetamol e ) i
No usar mas de 3 dias. Cefalea,

ibuprofeno: B o
L 0,20C $8,10 (30u) mareos, retencion de liquidos, dolor
Finalin Fem ) )
abdominal, molestias estomacales,
325mg

vOmitos, otros.
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Producto F?VP. PVP caja Efectos secundarios
unitario
Climatex (cohosh $31,11 (60
negro) tabletas)

Cefanorm (Agnus
0,83C $24,90 (30u)

cactus) 4mg Minimas: gases, molestias
Productos ) )
Ovarina gastrointestinales, dolor cabeza,
naturales - $18,60 (40u) L
(extractos secos) pesadez, vomito, diarrea, otros.
Dong Quai
9Q Aprox $18

(Angélica root) -
500mg

*Informacion recopilada de farmacias Fybeca, Medicity y tiendas naturistas en Quito.

(60u)

Ademas de los mencionados, en casos mas graves, es comun que el médico tratante
recete anticonceptivos o algunos métodos alternativos como la acupuntura, acupresion,
masajes, o la terapia TENS, que es la “aplicacion mediante electrodos de superficie de

corriente eléctrica pulsada con finalidad analgésica” (Amer-Cuenca, 2010); entre otros.

En un estudio aplicado a 11 ciudades de Latinoamérica en octubre del 2017, se
menciona que el 62,6% de la poblacion latinoamericana se automedica, estando Quito
dentro de las tres ciudades con mayor porcentaje (Escobar-Salinas, 2017). A su vez, en
una muestra analizada de méas de 2000 personas en Manabi, aproximadamente el 23%
manifiesta haber identificado efectos adversos tras automedicarse, principalmente por:
mal uso, mala calidad, alergias y efectos propios de los medicamentos (Ponce et al.,
2019). La ingesta prolongada de analgésicos, sobre todo sin supervision médica, puede
desencadenar en efectos sobre el aparato digestivo, rifion, higado y en la piel (Infermera
Virtual, 2020); a corto plazo gastritis y nauseas. Ademas, se ha identificado otra
oportunidad en el mercado al ofertar una alternativa natural para las mujeres con alergia

a analgésicos u otros medicamentos.
5.3. Angélica China — Dong Quai — Micaela Guerra

Dong Quai, también conocida como Angelica sinesis o Angélica china, es una
medicina herbal que ha sido cultivada en China por méas de veinte (20) siglos (Zeng, P.,
etal., 2019) para el tratamiento de afecciones médicas, tales como anemia, hipertension,
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dolencias ginecologicas y como regulador menstrual, hecho por el que también se las
Ilama ginseng femenino (Giacomelli, 2015). Especificamente, son sus raices las que han
sido empleadas con estos fines y, de acuerdo con la medicina china, éstas pueden
clasificarse en diversas partes con distintos efectos terapéuticos cada una. Actualmente,
se emplea como “suplemento para la salud y medicamento en los paises asidticos y como

suplemento dietético en el cuidado de la mujer en Europa” (Xu, X., et al., 2020).

Con respecto a sus propiedades, de acuerdo a estudios farmacéuticos actuales, la raiz
de la Dong Quai tiene efectos inmunomoduladores, antitumorales, antioxidantes, efectos
protectores gastrointestinales y antiinflamatorios, entre otros; esto se debe, en parte, a
“diferentes y complicados componentes bioactivos (...) que contienen mas de 70
compuestos quimicos, incluidos carbohidratos, acidos orgénicos, aceites esenciales,
compuestos fendlicos, vitaminas, proteinas, aminodcidos y otros constituyentes”
(Chunyan, H., et al., 2021). También puede actuar como relajante muscular, y su extracto
tiene la capacidad de actuar como estimulante y, al mismo tiempo, relajante uterino
(Romm, A, etal., 2010).

De la mano de las propiedades mencionadas anteriormente, estan los beneficios del
uso de la Angélica china, que se relacionan directamente con el control de los célicos
menstruales, pues cuenta con efectos antiespasmaddicos, analgésicos y tonicos, y tiene
importantes acciones antioxidantes (Romm, A, et al., 2010). Otros estudios demuestran
que la Dong Quai, en combinacion con otros elementos que contienen fitoestrogenos
(compuestos biolégicos producidos en las plantas), han logrado disminuir la frecuencia
de dolores de cabeza en mujeres con migrafias directamente relacionadas con su
menstruacion; asimismo, el uso de dichos fitoestrégenos podria permitir eliminar los
riesgos vasculares que se generan cuando se emplea anticoncepcion hormonal combinada
(Ornello, R, etal., 2021).

Por otra parte, asi como se han identificado multiples beneficios del uso de la Dong
Quai, también es importante considerar posibles contraindicaciones de su uso
prolongado; entre los posibles efectos secundarios se encuentran “nduseas, mareos y un
aumento o disminucion del flujo menstrual” (Romm, A., et al., 2010). Ademas, de
acuerdo al estudio ‘Los productos herbolarios, la coagulacion sanguinea y la cirugia

otorrinolaringologica’ (2017), algunos de los extractos acuosos de esta planta mostraron
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inhibicidn de la actividad antiagregante plaquetaria, por lo que puede causar un retraso
en la coagulacion sanguinea e incrementar el riesgo de sangrado durante y después de una
cirugia. Asimismo, recomiendan un uso bajo si se presenta menstruacion abundante, o
incluso prohibirse en caso de gravidez o lactancia, pues debido a que dilata vasos

sanguineos y mejora la circulacion en el utero, el periodo puede ser mas abundante.

Finalmente, se comprende que esta planta no debe ser consumida por personas que
hacen uso de anticoagulantes, pues existen “mayores riesgos de sangrado debido a los
efectos anticoagulantes o antiplaquetarios aditivos” (Tsai et al., 2013). Tampoco deberian
ingerirla  mujeres con céancer, pues diversos estudios han reportado actividad
anticancerigena y cancerigena, por lo que son necesarios mas estudios para llegar a una
conclusion sélida (Tewari etal., 2019). Por su parte, las mujeres que usan anticonceptivos
orales aumentan la sensibilidad al sol, asi como el Dong Quai, por lo que no se

recomienda usarlos simultaneamente, pues incrementaria el riesgo (Taylor, s.f.).
5.4. Hoja de Higo — Janick Argoti

La hoja de higo proviene del arbol de la higuera, el cual pertenece a la familia de las
moréaceas (Larousse, 2021). Originario de Oriente medio (Torres, 2020), se caracteriza
por ser una planta de tonos verdes hasta pdrpuras, que brinda frutos estacionales, sobre
todo en épocas veraniegas. Su fruto tiene una pulpa blanda con una abundante cantidad

de semillas (Semana, 2021).
Bernal & Diaz (2005) clasifican a los higos bajo tres (3) categorias:

1) Higos comunes:
Es el tipo de higuera mas comun. Suele subdividirse en cultivos llamados Celeste, Brown
Turkey, Mission, Adriatic y Dottato (Torres, 2020).

2) Higos Smirna Ficus carica var hortensis:
Este tipo de higuera produce frutos unicamente si sus flores femeninas han sido

polinizadas por sus flores masculinas. (Torres, 2020)
3) Cabrahigos Ficus carica var silvestris:

Se considera como el tipo de cultivo de higo méas antiguo hasta la actualidad. Usualmente,

sus frutos no son comestibles. (Torres, 2020).
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En general, los frutos de la higuera otorgan abundantes beneficios gracias a su
contenido rico en vitaminas, minerales, fibra, etc. (Diaz, 2022), que ayudan al tratamiento
natural de ciertas enfermedades como la diabetes. Asi también, su bajo porcentaje de
grasa, alto aporte proteico y bajo indice glucémico los hace frutos sumamente sanos y
nutritivos. Algunos de sus beneficios mas comunes son el cuidado al cabello y la piel
gracias a que poseen hierro, fésforo, calcio y vitamina A (Pucha Mora, 2020); posee
caracteristicas antioxidantes, da soporte a la funcion intracelular, ayuda a la conservacion

del sistema musculoesquelético, etc. (Diaz, 2022)

Ademas, dentro de sus componentes se encuentran los fitoestrogenos, que son
compuestos naturales desarrollados por las plantas, que otorgan beneficios a la salud
humana, en este caso, ayudan a la regulacion de la menstruacion (Pucha Mora, 2020).
Todos estos beneficios no son exclusivos del fruto de la higuera, sino que también pueden
encontrarse en las hojas de este arbol, por lo cual las infusiones de hoja de higo han sido
altamente recomendadas para regular la presion, controlar la diabetes, tratar sintomas en
las vias respiratorias, y dentro del tema de relevancia, para el alivio de colicos o calambres
ocasionados por la menstruacion, debido a que sus infusiones ayudan a relajar las paredes

del utero y por ende, a calmar los dolores producidos por sus contracciones (Haro, 2018).

Pese a que el uso y consumo, tanto del fruto de la higuera como de las infusiones de
las hojas de higo, es altamente recomendado gracias a sus multiples beneficios, existen
ciertos efectos secundarios provocados por la ingesta excesiva, que son necesarios tomar
en cuenta con el fin de mantener un equilibrio y conseguir los resultados esperados con
su consumo. Algunas de las principales contraindicaciones son la afectacion al sistema
digestivo, causando efectos laxantes (diarrea); asi también la disminucion excesiva de

azucar en la sangre, afectaciones en la piel, etc. (Sano, 2020)
5.5. Regulaciones legales

5.5.1. Comercializacion de bebidas — Micaela Guerra

El ente regulador para este tipo de productos es la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA); y, para empezar, es menester mencionar que las
bebidas no alcohdlicas entran en el concepto de ‘alimento procesado’, por lo que estan

sujetas a lo establecido en el ‘Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos
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Procesados para el Consumo Humano’; en términos generales en cuanto al etiquetado,
mencionando aquellos aspectos que puedan relacionarse directamente con la bebida en
cuestion, debera estar conforme a lo que se establece en el RTE INEN 022 y debe estar
en lenguas locales predominantes. Asimismo, no esta permitido declarar que el producto
tiene ingredientes o propiedades con las que en realidad no cuenta, afirmar que el
producto por si solo cumple con los requerimientos nutricionales para una persona,

asegurar que existen propiedades saludables si no es verdad, entre otras.

Ademas, en el Anexo 1 se informa que, para alimentos procesados liquidos, “Los
resultados del andlisis bromatologico (...), se deben transformar a volumen utilizando la
férmula de densidad, para compararlo versus la referencia que corresponde a los liquidos
de la TABLA No. 1 del Reglamento™ (2013).

Otro aspecto por considerar con las bebidas es la obtencion de la Notificacion
Sanitaria de Alimentos, que consiste en ‘“un certificado que permite su (...)
comercializacion bajo los requisitos de la normativa vigente, para garantizar que sea

inocuo para el consumo humano” (ARCSA, s.f.).

5.5.2. Comercializacion de plantas medicinales — Janick Argoti

Dentro de la normativa legal, la principal ley que rige el manejo y la comercializacion
de productos naturales con fines medicinales, es el “Reglamento y Control de Productos
Naturales de Uso Medicinal”, el cual menciona que, si bien el Estado fomenta y
promueve la salud individual y colectiva, recuerda que “el consumo y uso indiscriminado
de productos naturales procesados de uso medicinal, constituye un grave riesgo para la
salud de los consumidores” (Reglamento y Control de Productos Naturales de Uso
Medicinal, 2006). Este establece al Ministerio de Salud Publica como autoridad
competente para vigilar su cumplimiento a través de la Direccion Nacional de Control
Sanitario, el Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta

Pérez”, y las direcciones de salud del pais pertenecientes a su respectiva provincia.

La reglamentacion categoriza a los productos naturales procesados de uso medicinal en

tres (3) clases:

Categoria A — Productos respaldados por estudios farmacoldgicos, toxicoldgicos,

experimentales, preclinicos y clinicos.
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Categoria B — Productos respaldados por estudios farmacoldgicos y preclinicos.

Categoria C — Productos provenientes de recursos naturales sin transformaciones
quimicas, atravesando Unicamente procesos fisicos, respaldados por referencias
bibliograficas de  uso  tradicional, toxicologia 'y  autenticidad

(Reglamento y Control de Productos Naturales de Uso Medicinal, 2006).

Los productos dentro de las tres categorias requeriran obligatoriamente “un registro

sanitario para su fabricacion, comercializacion, importacion y exportacién” (Reglamento

y Control de Productos Naturales de Uso Medicinal, 2006), el cual se obtendra a través

de un formulario que solicite el registro medicinal. Adicionalmente, la normativa

establece pardmetros sobre control de calidad, etiquetas y empaques, promocion y

publicidad, control y sanciones, y criterios para la comercializacion de estos productos.

5.6. Conclusiones Marco Tedrico — Redaccion seccion: todas

Mas de la mitad de las mujeres sufren de colicos menstruales y ha llegado a afectar
sus estudios, trabajo, concentracion y productividad en general.

Existen multiples métodos para aliviar los sintomas menstruales, los principales son
analgeésicos de venta libre como el Ibuprofeno y multiples productos naturales; en
casos mas graves, anticonceptivos y técnicas alternativas como la acupuntura.

Gran parte de la poblacion se automedica y no conoce sobre los efectos adversos
generados por el consumo prolongado de analgésicos de venta libre.

La planta Dong Quai (Angélica china) ha sido empleada por siglos para el tratamiento
de los colicos menstruales, gracias a sus propiedades naturales.

A pesar de ciertas contraindicaciones o posibles efectos del uso de la Angélica china,
son muchos los beneficios que implican su consumo en el caso de mujeres
menstruantes y los alivios que trae consigo.

Si bien las preparaciones e infusiones realizadas con Hoja de Higo pueden presentar
ciertos efectos secundarios, el consumo moderado es sumamente efectivo para la
relajacion de las paredes uterinas, logrando reducir el efecto y los sintomas de los
cllicos y calambres menstruales.

Para la comercializacién de bebidas en Ecuador, es importante cumplir correctamente
con los requisitos de etiquetado establecidos en el Reglamento Sanitario de

Etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano.
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La normativa ecuatoriana vela por la seguridad y la salud, y da paso al consumo, bajo

responsabilidad propia, de productos naturales con fines medicinales, los cuales deben

sujetarse a cada una de las reglamentaciones aplicables a la categoria bajo la cual se

produciran, comercializardn y consumiran.

6. Andalisis externo

6.1.Analisis PESTEL - Micaela Guerra y Janick Argoti

Figura 17: Analisis PESTEL
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6.2. Analisis 5 Fuerzas de Porter — Camila Rosero
Figura 18: 5 Fuerzas de Porter
Amenun.nuevos Amepan de
competidores sustitutos

Analisis
5 Fuerzas
de Porter

competitiva

No existen muchas barreras de

entrada, pero se requiere de buena

direrenciacidn.

Modelo de negocio replicable y
aplicable en cualquier medio por ser
tan innovador {positivo parza la
empresa).

Es una problemitica gue muchas
veces no es bien resuelta (no a todas
les alivia las mismas cosas o
requieren de mds de un producto).

+ Muchas opciones que atienden la
misma problemdtica (aliviar célicos
menstrusles).

Existen desde productos medicinales
quimicos hasta productos naturales
con propiedades medicinales; ademds
de productos tradicionales de libre
consumo.

La mayoria de los productos
sustitutos existentes ya tienen su
posicionamiento establecido en Ia
mente de las personas.

Consumo de las mujeres no estd centralizado en un solo producto.

Rivalidad

Muchos productos atienden a la misma problemidtica.
Crecimiento en la industria por cada vez mayor concientizacién
social de este tipo de problemdticas sociales.

Competidores DIRECTOS muy pocos.

Poder de negociacion
de los clientes

+ Consumidoras tienen acceso a
miltiples alternativas para aliviar
sus sintomas menstruales.
Productos sustitutos disponibles en
el mercado, consumidor se quedard

con la opcién que le entregue un

mejor producto, servicic y precio.
Se apunta 2 un nivel medio a través
de la diferenciacién del producto

(no existen competidores directos).

Poder de negociacio
con proveedores

Actualmente no existe una
plantacién especifica de Dong Quai
en Ecuador, lo que imposibilitaria
una negociacién con los proveedores
de este producto.

En cuanto a la hoja de higo, se tiene
varias alternativas para desarrollar

el producto planteado, la
negociacién con estos proveedores

no seria un problemsa




L UIDE

Arizona State University

PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

Pagina 37 de 125

7. Anadlisis interno

7.1.Andlisis FODA - todas

Figura 19: FODA

=]
. ,j ‘J‘ 7 e Ee—="1
por/y Los componentes El uso de plontas
ouudan notablemente ol medionoles
pr— olivio de los colicos ""m v
' as como o lo difurencador
Ayuda a una mejoria de otras importante.
sociol
muy =
comun en los P
mujeres y de 2
alty demando. los opciones m .
en &l tratamiento de OULOCONOCIMIEnto
[ e femenino y del
f/;: Py A‘/./{&{'ﬁ'? = E- Ty
(Vo™
4 Negociacion de acuerdos Lugares de comercio
&= comerciales para nuevos masivo y digital
mercados U posibles pueden ser atendidos
Mejorar la preferencias arancelarias por nuestra idea de
accesibilidad a producto
productos
naturales e
efectivos de =
calidad Tendencias crecientes:

normalizacion y
concientizacion acerca de la
mujer y sumenstruacion, u
consumo de productos
naturales por Covid-19

Agertura ala
strategia
Ecuatoriana de
Comercio Justo

8. Planteamiento estratégico — todas

8.1. Mision

El uso de plontos medicinoles implica

Folta de beneficios que no son de conocimiento
Experiencia en masivo, (0 que podrio generor
marcodo desconfionza en el mercodo
Requiers de
Mayor INverson
POIG procesos 2
ndustroles La implementacién de w el ":’g
pore o plontas medainoles o mid ol
produccion requiere de un constante ": : é’m"' '°': : "l" e
andlisis y estudio distrit "o
especiolizodos.
== ey
r/] ‘,\-)Z/V\“L'%’Wy/ %
JV Cambios constantes en las EL poco conocimiento de
tendencias de consumo la industria de productos
L2en| (consumo ‘natural temporal  naturales podria generar
por Covid-19) desconfianza en las
G&aré y consumidoras.
cantidad de
productos e ]
sustitutos en e —]

elmercado.  Fyerte posicionamiento ) o
y confianza hacia Posibles limitaciones de acceso a la
algunas marcas ya planta Dong Quai y proveedores de
existentes ésta en cdpsulas procesadas

Contribuir al bienestar de las mujeres brindandoles una alternativa natural eficiente y

de facil acceso para el alivio de sus c6licos y demas sintomas menstruales.

8.2. Vision

Para el 2030, contar con participacion internacional y alcanzar un nivel de

posicionamiento de marca que permita a Aliviaté ser reconocida como una de las

principales alternativas naturales de alivio para los sintomas menstruales en el

mercado nacional.
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8.3. Valores organizacionales — Todas

Figura 20: Valores organizacionales
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8.4. Planteamiento de estrategias - Analisis FODA cruzado — Todas

La metodologia aplicada para el planteamiento de estrategias ha sido la matriz FODA
cruzado, con la cual “se agrega la dimension estratégica contrastando los factores internos
de la organizacion contra los factores externos dados por el entorno” (Cristo Ledn Digital

Mentoring, 2021). De esta manera, se establecieron 18 estrategias en total:

8.4.1. Estrategias ofensivas FO (Fortaleza — Oportunidad):
1. (F1,F3,04) Realizacion y participacion en campanas publicitarias de concientizacion
y empoderamiento de la mujer y su menstruacion para desmitificar ciertos tabtes.

2. (F1,02,05) Realizar visitas y contactos estratégicos con puntos de venta relacionados

en busca de alianzas estratégicas, no concentrarse inicamente en tiendas especializadas.

3. (F4,02,04,05) Generar alianzas estratégicas de promocion con productos

relacionados, que permitan un uso complementario.

4. (F2,05) Promocionar el producto, destacando los beneficios del consumo de

productos naturales, a través de campaias informativas.

5. (F5,03,05) Trabajar junto con productores locales para el acceso a la hoja de higo.
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8.4.2. Estrategias proactivas DO (Debilidad — Oportunidad)

1. (D1,D2,02,04,05) Implementar el producto en puntos de venta a través de grupos

de personas/influencers.

2. (D1,01) Realizar investigaciones constantes que permitan identificar a tiempo

oportunidades respecto a futuros acuerdos comerciales del Ecuador.

3. (D2,04,05) Generar contenido informativo para publicidad y redes sociales acerca
del Dong Quai/Hoja de Higo como productos naturales de uso medicinal y sus beneficios

para generar mas confianza en el consumidor.

4. (D5,05) Inversion constante en procesos de produccion para mejorar la calidad en

la cadena de valor.

8.4.3. Estrategias preventivas FA (Fortaleza — Amenaza):

1. (F1,F2,A1,A2,A4,A5) Establecer alianzas y campanas comunicacionales con
“embajadoras de marca”, o personas reconocidas en la ciudad, que fidelicen a la

comunidad y evidencien la eficacia del producto.

2, (F2,A2,A3) Alianzas/acuerdos con proveedores locales de Dong Quai (capsulas),
para asegurar el abastecimiento, produccién continua y disminuir el riesgo de

fluctuacion de precios.

3. (F2,F3,A4) Elaborar campanas informativas sobre los beneficios del uso de

productos naturales para aliviar los sintomas menstruales.

4. (F4,F5,A1,A2,A4) Realizar charlas o campanas conjuntas con empresas que

ofrezcan productos complementarios, pero requieran de nuestro factor social.

8.4.4. Estrategias defensivas DA (Debilidad — Amenaza):

1. (D2,A2,A4) Asistir a ferias de productos naturales para ganar reconocimiento y dar

a conocer los beneficios de los productos usados como materia prima.

2. (D5,A4,A5) Generar sentido de pertenencia con la marca mediante campanas sobre

“Experiencias” que fidelicen y creen confianza desde los clientes.

3. (D2,A4) Establecer una buena gestion de servicio post venta para generar fidelidad

y marketing boca a boca positivo.

4. (D3,A2) Acceder a créditos convenientes para mayor liquidez del negocio.
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5. (D1,A5) Invertir en I+D para identificar nuevas oportunidades en el mercado y

posibilidad de nuevos productos similares.

8.5. Plan de accidn estrategias corto plazo por area de gestién — Todas

Figura 21: Plan de accion — Estrategias a corto plazo por area de gestion

ESTRATEGIA

Visitas y contactos estratégicos
con puntos de venta
relacionados en busca de
alianzas estratégicas, no
concentrarse inicamente en
tiendas especializadas.

Generar alianzas estratégicas
de promocién con productos
relacionados, que permitan un
uso complementario.

ESTRATEGIA

Implementar el producto en
puntos de venta a través de
campafias comunicacionales
con embajadores de marca
que evidencien la eficacia del
producto.

Realizacién y participacién en
campafias publicitarias / contenido
publicidad y redes sociales.

Autoconocimiento de la mujery
su menstruacién.

Beneficios del consumo de
productos naturales (sobre todo
Dong Quaiy Hoja De Higo).

Establecer un buena gestién de
servicio post venta para generar
fidelizacién y comunicar nivel
satisfaccién con campafias sobre
"experiencias” reales.

OBJETIVO

Desarrollar un mayor alcance y
posicionamiento en el
mercado, con la finalidad de
obtener una mayor
participacion en este.

Conseguir facilidades de
entrada y comercializacién en
el mercado, apoydndose de
competidores y usandolos en
ventaja de lamarca

OBIJETIVO

Dar a conocer de manera gradual
al producto y su efectividad
dentro del mercado, haciendo
uso de tendencias digitales y la
credibilidad de figuras piblicas a
nivel digital.

Otorgar al mercado objetivo
informacidn real y relevante
acerca de esta problemadtica
visibilizando temas de
relevancia social.

Conseguir fidelizacién de las
consumidoras y comunicar
experiencias y satisfaccién de
usuarias reales.

INDICADORES

1. Numero de nuevos puntos de
venta por mes

2. Ventas por nuevo
establecimiento por mes

1. Contactos alcanzados por mes
2. Alianzas establecidas por mes
3. Unidades complementarias
vendidas por mes

4. Unidades solas vendidas por
mes dentro del mismo
establecimiento

INDICADORES

1. Numero de compras
usando el cégido indicado.

2. Alcance de cada campafia
(estadisticas digitales)

1. Alcance del contenido
publicitado.

2. Numero de leads alcanzados
en las publicaciones en linea.

1. Indice de recomendacién -
Net Promoter Score (NPS)

2. Indice de satisfaccién - SPS
(Service Partner Satisfaction)




COMPRAS

FINANZAS

Quai (cdpsulas) y Hoja de Higo oportuna y disminuir el riesgo de

Acceder a créditos convenientes producto al piiblico objetivo de

para mayor liquidez del negocio. Aliviaté mediante inversién en
4reas clave.
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ESTRATEGIA OBIJETIVO INDICADORES

. Asegurar el abastecimiento de
Alianzas/Acuerdos con materia prima (Dong Quai y Hoja
proveedores locales de Dong de Higo), para una produccién

2. Cumplimiento de los

incremento de costos. proveedores

ESTRATEGIA OBIJETIVO INDICADORES

Brindar mejor calidad de 1. Razén Corsiente

2. Prueba dcida

9. Validacion de Factibilidad- Viabilidad- Deseabilidad — Janick Argoti

Para poder llevar a cabo y proseguir con el desarrollo de la idea de negocio, es
necesario considerar el nivel de factibilidad que posee el producto, debido a que este
aspecto permite “verificar el potencial del mercado” (Jesus, 2019); a la vez, analiza si es
que la necesidad a ser satisfecha es real y comprobable. Asi también, analizar la
factibilidad del producto permite a la compafiia identificar y desarrollar posibles ventajas
competitivas que puedan ser aprovechadas desde diferentes perspectivas, pasando por

ambitos econdmicos hasta los sociales y tecnoldgicos (Jesus, 2019).

Asi también, es necesario considerar la viabilidad de la idea planteada. La
importancia de este factor para el proyecto recae en que un correcto analisis de viabilidad
permite determinar si este puede llegar a ser “técnicamente factible, econdmicamente
justificable y, por supuesto, legal” (Kyocera, s. f.), es decir, determinar si esta vale o no
la pena, asi como la inversion de todos los factores que incurren en que se lleve a cabo y
logre introducirse en el mercado. En general, si se llega a la conclusion de que el proyecto

es viable, existe una alta probabilidad de que este se lleve a cabo con éxito.

Finalmente, es relevante también analizar la deseabilidad del proyecto que se esta

planteando. Se dice que "un producto es deseable cuando resuelve un problema real, un

1. Tiempo total del proceso (TTP)
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problema digno de resolver” (Vargas, 2018). Este aspecto es sumamente importante para
el proyecto, pues significa que el cliente ha descubierto valor en el producto ofrecido y
que considera que esta propuesta de valor servira para satisfacer sus necesidades, es decir
que el producto cumple con lo que ha ofrecido al cliente, y que puede ofrecer beneficios

a largo plazo para el mercado.
9.1.Mercado objetivo

9.1.1. Segmentacién — Camila Rosero

La segmentacion se define como el “proceso de dividir el mercado en grupos mas
pequefos que comparten caracteristicas en comun (...) puede necesitar productos o

estrategias de marketing diferenciadas” (Mafiez, 2021).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, con corte al 16 de abril
del 2022, Ecuador cuenta con 17.939.402 habitantes. Tomando este dato y considerando
que el proyecto esta planteado para ser lanzado inicialmente en la ciudad de Quito, segun
El Comercio (proyeccion INEC 2021) 16,67% de los ecuatorianos viven en esta ciudad.
Esto reduce al segmento a 2.900.000 personas. Asimismo, de acuerdo al Fondo de
Poblacion de las Naciones Unidas (FPNU) el 51% de los ecuatorianos son mujeres
(2020). De esta manera, el segmento se reduce a 1.479.000 personas. Adicionalmente,
segun el Sistema Integrado de Consultas (INEC), el 26,31% de la poblacion tiene entre

12-25 afios de edad. Reduciendo el grupo estudiado a 389.125 mujeres.

Ademas, de acuerdo a un articulo publicado por la Sociedad Britanica de
Menopausia, alrededor del “80% de las mujeres sufren de dolores menstruales” (2019).
Tras este dato, el segmento se reduce a 311.300 personas. Finalmente, seguin un estudio
aplicado a “mds de mil 500 consumidores en México, Argentina, Brasil y Colombia”
(Garcia, 2020) por la empresa Symrise, aproximadamente el 49% de los consumidores
cuentan con una mentalidad consciente respecto a su salud y buscan alternativas organicas
o naturales. Con esto, el segmento final se reduce a 152.537 personas. Tomando en cuenta
la especificidad del segmento mencionado, se proyecta una participacion en el mercado

del 10,5%. De esta manera, el target es de aproximadamente 16.107 personas.
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Finalmente, se puede describir al segmento como: mujeres en Ecuador que viven en
Quito, tienen entre 12 y 25 afios, sufren de co6licos menstruales, tienen mentalidad

consciente sobre su salud y buscan alternativas naturales.

Para definir el grupo de edad, se ha contemplado dentro del ciclo vital de la mujer las

etapas de adolescencia temprana y tardia, ademas de la juventud, justo antes de la adultez.
Se ha decidido priorizar este segmento ya que, de esta manera, la eficiencia
comunicacional es mas alta que con un mercado de rango mas amplio, cada mujer vive
diferentes etapas a lo largo de su vida y Aliviaté puede tener un mejor acercamiento a sus
potenciales clientes a través de este segmento de mercado, aun asi, atender a un segmento

mas amplio podra pertenecer a un futuro plan de expansion.

Asimismo, se ha puesto en cuestion la utilizacién del término “personas

menstruantes” en la segmentacion de este proyecto. EI Proyecto de Ley Organica de
Salud e Higiene Menstrual presentado en 2021 indica que este término incluye a “mujeres
nifas, adolescentes y adultas, personas transgénero, intersex y personas no binarias” (EI
Comercio, 2021). Tomando en cuenta que este término todavia no esta totalmente
establecido en nuestra sociedad actual, a nivel nacional principalmente, consideramos que

no es factible basar todo el modelo de negocio de Aliviaté en este.

Se ha tomado la decision de seguir los pasos de la empresa ‘Nosotras’ respecto a este
tema, la organizacion durante el mes de orgullo a través de su campana “Bullying for
Loving” cambidé su nombre a Nosotrxs y generd contenido respecto a este tema. Ana
Maria Correa, vocera de la marca, expresé que “Aun nos falta mucho por aprender del
tema (...) a través del tiempo y mediante el contenido de la marca, contribuir con la

educacion y visibilizacion de las personas menstruantes” (Quevedo, 2021). Aun asi, su

nombre sigue siendo ‘Nosotras’ y su publicidad es dirigida para mujeres. Se plantea el
mismo camino para Aliviaté, el esfuerzo en este tema sera netamente comunicacional a

través de camparias de visibilizacion del término, mas no como eje del negocio en si.

Video campafia Nosotras: https://www.youtube.com/watch?v=K8WA7eZ-BIU&t=29s

9.1.2. Embudo de ventas — Camila Rosero
Un embudo de mercado es el “proceso que te permite definir el camino que debe

recorrer tu Buyer Persona desde que visita por primera vez tu sitio web hasta completar
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el proceso de ventas y convertirse en tu cliente” (Peralta, 2020). De esta manera, se

adjunta a continuacion el embudo de mercado de Aliviaté:

Figura 22: Embudo de ventas - Aliviaté

« BTL
152.537 PERSONAS * = Estrategia Digital
55%
* Landing page
83.895 PERSONAS o * e« Blog-LP
40%
» Bdd clientes potenciales
33.558 PERSONAS 8 SPR SRS
« Campanas informativas
60%
* Promociones y descuentos
20.134 PERSONAS B op
80%
« Retroalimentacion cliente (QR)
16;'07 » Espacio para opiniones (sitio web)
» Atencion personalizada en RRSS

El valor inicial del embudo hace referencia a las 152.537 personas establecidas en la
segmentacion, partiendo de alli, resulta necesario establecer diversas estrategias para de

esta manera: atraer, interactuar, convertir, vender y fidelizar clientes (Peralta, 2020).

1. Para atraer potenciales compradores se plantea:
a. Elaborar distinta publicidad BTL como MUPI’s, roll ups, llaveros, etc.
b. Generar publicidad interactiva y atrayente en redes sociales para llamar la
atencion de futuras consumidoras (estrategia digital).
*De esta manera, se pretende a través de estas estrategias captar al 55% del segmento

identificado. Resultando asi en 83.895 personas.

2. Parainteractuar con potenciales compradores atraidos se plantea:
a. Elaborar una landing page que a través de su ‘Call to Action’ permita
recolectar informacidn de potenciales clientes.
b. Crear un blog en la landing page que permita interactuar con las consumidoras
y presentar temas de interés y relevancia social.
*De las 61.825 personas atraidas con publicidad, se plantea captar al 40% con las

estrategias mencionadas, resultando en 33.558 personas.
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3. Para convertir, educar, al potencial comprador tras la interaccion se plantea:
a. Generar bases de datos con la informacion obtenida para un acercamiento mas
personalizado a través de e-mail marketing o publicidad por Whatsapp.
b. Lanzar campafas informativas que permitan educar al cliente, bajo tres ejes:
i. Empoderamiento y autoconocimiento de la mujer y su menstruacion.
ii. Beneficios del consumo de productos naturales (principalmente Dong
Quai y Hoja de Higo).

iii. Diversidad respecto a la menstruacion.

4. Paravender al potencial comprador se plantea:
a. Establecer promociones y descuentos. Por ejemplo: codigos de descuento.
b. Gestionar alianzas o invertir en pautaje en apps de tracking menstrual que
permitan generar recordatorios de compra o publicidad mejor dirigida.
*A través de estas estrategias, se busca convertir al 60% de potenciales clientes,

resultando asi en 20.134 personas.

5. Paramuchos el embudo de mercado termina en la venta, pero Aliviaté buscara aplicar
estrategias de fidelizacion como:
a. Integrar un cdédigo QR en la etiqueta del producto para obtener
retroalimentacion del cliente tras la compra.
b. Otorgar espacios para opiniones en el sitio web de la empresa.
c. Entregar atencion personalizada a través de RRSS y chat en la pagina web.
*De esta manera, se pretende a través de estas estrategias fidelizar a un 80% del

segmento identificado. Resultando asi en 16.107 personas (target mencionado).
9.2.Prototipo

9.2.1. Necesidades y problema identificado — Micaela Guerra

De acuerdo a la Piramide de Maslow, que “forma parte de una teoria psicologica que
investiga acerca de la motivacion y las necesidades del ser humano” (Romero, 2020), las
necesidades se organizan de la siguiente manera: fisiologicas, seguridad, afiliacion,
reconocimiento y autorrealizacion; partiendo de las méas basicas hacia las que se acercan

a deseos mas grandes (de mayor nivel).
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Este proyecto aborda las necesidades de reconocimiento (o estima), pues busca que
las consumidoras, ademas de sentirse comodas y tener bienestar fisico a través del alivio
de los sintomas menstruales, puedan satisfacer su necesidad de independencia personal y
confianza en si mismas, contribuyendo al cuidado de sus cuerpos y, a la vez, del medio
ambiente, con su contribucién a una economia mas sana para el desarrollo sustentable.
Aun asi, se apunta a escalar hacia las necesidades de autorrealizacion, representando valor

agregado frente a marcas que solo cumplen con necesidades méas basicas o fisiologicas.

9.2.2. Planteamiento del problema final — Micaela Guerra
Considerando el andlisis previo, este proyecto busca resolver la problemaética de
¢como podriamos disefiar un producto o servicio de facil acceso que alivie los sintomas

generados por el periodo menstrual en mujeres?

9.2.3. ldea de negocio — Camila Rosero

Tomando en cuenta las necesidades mas profundas del mercado objetivo y con el fin
de solucionar la problemaética identificada, se plantea la elaboracién de una bebida
industrializada integrada de dos componentes naturales: Dong Quai (internacional) y
Hoja de Higo (nacional) con la finalidad de aliviar los sintomas menstruales. El principal
objetivo de esta idea de negocio, ademas de aliviar el dolor, serd ofrecer un producto de

facil acceso (canales de comercializacién con buena cobertura) a un precio accesible.

Es importante resaltar que no se plantea la elaboracién de una medicina, Aliviaté

es una bebida o té con propiedades naturales. Este factor es clave al momento de
identificar a la competencia y establecer precios, ya que la idea de negocio no busca
desplazar a productos quimicos como analgésicos de venta libre, sino
complementarlos; 0 a su vez, ser una alternativa frente a quienes no pueden consumirlos.
Tomando en cuenta la subjetividad del alivio de dolor en cada mujer, es esencial ofrecer
mejores y mas eficientes alternativas naturales para mujeres que buscan cuidar mas su

cuerpo, no se encuentran satisfechas o son intolerantes a sus métodos actuales, etc.

9.2.4. Prototipo: Landing page — Janick Argoti
Es necesario que, en el proceso de desarrollo del producto se realicen esfuerzos por

tener acercamientos mas realistas a las interacciones que tendra el producto con el cliente,
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para llevar a cabo procesos de correccion y mejora de todos los aspectos que sean
necesarios analizar. Es por ello que, en el presente proyecto, se desarrolla un prototipo
definido como “una muestra temprana, modelo o version de un producto construido para
probar un concepto o proceso” (Maldonado, 2021); en la forma de una “landing page” o
pagina de destino, la cual tiene como objetivo “la conversion de los visitantes” (Bolina,

2022), es decir generar leads o personas interesadas en el producto.

La landing page inicial de Aliviaté cuenta con dos pestafias: Inicio y Quiénes somos,
ademas de un botdn de chat permanente en cualquiera de las pestafias. La pestafia de
Inicio cuenta con el correspondiente encabezado y nombre del producto, seguido de
informacidn general sobre Aliviaté junto con su mision. Posterior se encuentra el equipo
de trabajo y finalmente, un formulario de contacto para los clientes. Dentro de esta

pestafia se encuentra un boton de “Comprar” que se enlaza al mencionado formulario.

Figura 23: Landing page Aliviaté, pestafia Inicio primer prototipo

Sobre Aliviate

Al fundar Aliviate, teniamos un sélo objetivo en mente: contribuir 3
bienestar de |las mujeres, brindandoles una alternativa natural
eficiente y de facil acceso para el alivio de sus colicos y demas

sintomas menstruales.

MNuestra pasion por la excelencia nos condujo & materializar esta
rnision, siendo ésta la parte fundamental que nos ha impulsado a
seguir adelante. Sabemos que cada producto es importante, por lo

gue precuramoes que todo el proceso sea lo mas agradable posible.

iUnete a Aliviaté!




Pagina 48 de 125
UI D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL
Powsred by

Arizona State University

Micaela ‘. W Camila
GCuerra \"  Rosero

¥
=X

Contacta a nuestro
equipo de ayuda.

Si fienes preguntas o dudas sobre nuestro producto, te
invitemos @ llencr & formulario @ confinuacidn v un miembro
de nussiro eguipe se pondrS en contacto lo mas pronto

posible.

Nombrs

Apellido

Cuéntznos en qué necesitas zyuds .
y

Contacteme

La pestafia Quiénes somos contiene informacion sobre los objetivos y valores de

Aliviaté, motivando a las consumidoras a ser parte de la comunidad.
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Figura 24: Landing page Aliviaté, pestafia Quiénes somos

[ Quienes somos?

Alivicté noce con €l propdsito de ofrecer o las mujerss en

Qor, moyor

Mensruales, Cuscon

cucio es imporianie,

ompra lo mas

Link landing page Aliviaté: https://aliviateec.wixsite.com/website

9.3.Investigacion de validacion de prototipo

9.3.1. Encuesta de validacion — Micaela Guerra

Con la finalidad de validar el prototipo, se realiz6 una encuesta a un total de 159

mujeres de distintas edades; a continuacion, se presentan los resultados obtenidos:

- ¢En qué rango de edad te encuentras?

Mas del 50% de las encuestadas tienen entre 12 y 21 afios, el siguiente grupo (22 a
30 afios) conforma el 33% de quienes respondieron la encuesta; finalmente, el porcentaje
restante son mujeres de 31 afios en adelante. Para el este estudio, se analizaran las
respuestas brindadas por las mujeres de entre 12 y 30 afios (137 personas), que es el

rango de edad con mayor relacién al segmento mencionado en el punto 8.1.1.
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Figura 25: Encuesta - ¢En qué rango de edad te encuentras?

159 respuestias

® 12a21anos
@ 223 30afios
@ 31 a4d5afios

. @ Mas de 45 aios

— ;Qué duracién tiene tu periodo menstrual?

La mayoria de las encuestadas (71%) presentan una duracion de entre 4 a 5 dias, casi

el 17% presenta su periodo por mas de 5 dias, y el porcentaje restante menos de 3 dias.

Figura 26: Encuesta - ¢ Qué duracion tiene tu periodo menstrual?

352840 Mexn
1%

— ¢ Comprarias una bebida que contribuya al alivio de tus célicos menstruales?

El 89% de las encuestadas afirma que si comprarian una bebida que contribuya al

alivio de sus célicos menstruales, mientras que el porcentaje restante no presenta interés.
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Figura 27: Encuesta - ; Comprarias una bebida que contribuya al alivio de tus colicos menstruales?

— ¢Donde te gustaria encontrar este producto?

En cuanto al acceso al producto, la primera opcion mas seleccionada fue a través de
supermercados y tiendas (134 personas), seguido de farmacias (89 personas). Las otras

dos opciones son compras mediante sitios web y tiendas naturales.

Figura 28: Encuesta - ¢Donde te gustaria encontrar este producto?

Sitio web: 33 {24%)

Tendas naturales:26 (19%)

Supermercados / Thendas: 116 (85%)

— ¢Estarias dispuesta a pagar entre $1,00 y $3,00 por una bebida que alivie los

c6licos menstruales?

Tras analizar referencias de costos y los precios ofrecidos en el mercado; en lo que
respecta a la posible adquisicion del producto bajo un rango de precio considerado (de
$1,00 a $3,00), existe una alta probabilidad de compra, con la opcién Si (131 personas)

predominando sobre la opcion No (6 personas).
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Figura 29: Encuesta - ¢Estarias dispuesta a pagar entre $1,00 y $3,00 por una bebida que alivie los
cllicos menstruales?

No
4%

Si
96%

— ¢ 0ué logo escogerias para una bebida que alivia los célicos menstruales?

La presente pregunta fue planteada con la finalidad de que la imagen de la marca sea
lo mas agradable para las consumidoras como fuese posible, es por ello que se elaboraron

tres (3) ideas de logos que fueron propuestos dentro de la encuesta:
Figura 30: Encuesta - ;Qué logo escogerias para una bebida que alivia los colicos menstruales?
Opcion 1 Opcion 2 Opcién 3

vy 7 / |
7/ Al 7 LI/ 7
/ I AA LA £ 7T A A

De esta manera, los resultados obtenidos mostraron que la opcién nimero uno tuvo
mayor aceptacién con un 66% de las respuestas (91 personas), seguida de la opcién

namero tres con 23% y finalmente la opcion nimero dos con 11%.

Figura 31: Encuesta - Encuesta - Respuestas a ¢ Qué logo escogerias para una bebida que alivia los
cllicos menstruales?

Opeitn 3

Opcién 2
1%
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— ¢Qué otras caracteristicas te gustarian que incluya la bebida (presentacion,

sabores, etc.)?

Dentro de la presente pregunta, se dio opcién a la muestra encuestada de dar su

opinion sobre posibles caracteristicas a implementar en el futuro para el producto. Existid
una alta tendencia por distintos Sabores, asi como variados o especificos (68 personas),

ademas de caracteristicas de etiquetado, tipo de envase, presentaciones, etc.

— jLeemos tus recomendaciones!

Esta pregunta es sumamente importante para mejorar el producto como posibles
versiones futuras del mismo. Las personas encuestadas manifestaron agrado por la idea
presentada, asi como comentarios sobre tendencias de packaging ecoldgico y de distinto
volumen de contenido, y ademas se rescatd informacion relevante sobre posibles

metodologias comunicacionales que incrementen el interés por el consumo del producto.

9.3.2. Entrevistas para validacién — Camila Rosero
Adicional a la validacion con el grupo objetivo, se tomo la decision de realizar una
entrevista personal a un médico especializado para contar con un punto de vista mas

informado y profesional. A continuacion, una breve presentacion del entrevistado:

Dr. Giuseppe Proafio

Médico Cirujano graduado en la Universidad Catolica del Ecuador.

e Posgrado en Homeopatia y Medicina Natural - Sociedad Médica Homeopatica
Ecuatoriana.

e Posgrado en Obesidad y Sobrepeso - Universidad Favaloro de Argentina.

e Veinte afios de experiencia estudiando y medicando plantas medicinales, ademas de

investigar a profundidad algunas de ellas.
Se adjunta los temas cuestionados y las respuestas obtenidas para cada una de estas:
1. Beneficios y posibles efectos secundarios:

Esta planta ha sido utilizada de forma ancestral en la medicina asiatica, sobre todo

China, para tratamiento de enfermedades ginecoldgicas, como lo dice la Farmacopea
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de China. Pero, ademas esta planta tiene efectos neuroprotectores, antioxidantes,

antiinflamatorios y funciona como un antiagregante plaquetario.

En cuanto a los efectos secundarios, es una planta muy tolerada, y los pocos
efectos que podrian presentarse son signos y sintomas digestivos (poco de dolor de
abdomen, diarrea o nausea). Normalmente no son graves estos efectos, pues es una
planta que ha sido probada por miles de afios en Asia y la informacion que se tiene
indica que los efectos secundarios no son significativos. Sin embargo, no se
recomienda utilizar en mujeres embarazadas o lactantes, pues no existen estudios en
mujeres con estas caracteristicas. Y también vale la pena valorar su uso en mujeres
que utilicen anticoagulantes pues tiene los antiagregantes plaquetarios, por lo que se
debe tener cuidado (no esta contraindicado). Ademas, en personas sensibles de piel,

de igual forma podrian mancharse si se exponen mucho al sol.

No obstante, en 2009, Yang y colaboradores ya exploraron la toxicidad de
esta planta en una inyeccién aplicada a embriones de pollo dentro de su membrana
coriénica y los resultados fueron que la planta no inhibio la supervivencia de los
embriones, demostrando que es una planta segura de utilizar. En cuanto a la dosis, lo

normal es que se utilice entre 150 y 1000 miligramos al dia. (Proafio, 2022)

¢ La eficiencia de las plantas tiene relacion con la temperatura?

Esta planta especificamente no tiene ninguna alteracion por temperatura, debido a que
la gran mayoria de veces se consume via oral, ya sea en polvo, té (infusion), capsulas,
etc. Pero cuando se la consume como polvo, té o infusion, no hay una diferencia en
los resultados, pues el efecto es persistente. Todo esto debido a los polisacaridos que

posee. (Proafio, 2022)

¢ Existe alguna afectacion si se expone al microondas?

No existen estudios cientificos que avalen esta informacién, por lo que lo mas
recomendable seria no utilizar el microondas debido a que no se sabe si el Dong Quai
podria perder sus propiedades; aun asi, se podria contemplar su uso medido o no

excesivo para cumplir con el propdsito. (Proafio, 2022)
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4. Contraindicaciones de mezclar las plantas:
El Dong Quai y la Hoja de Higo no presentan una interaccion negativa entre ellas,
todo lo contrario, podrian potenciarse la una a la otra. No existe literatura que indique

que estas plantas pueden “chocar” entre ellas. (Proafio, 2022)

5. ¢Considera factible el proyecto?

Por su puesto, es un proyecto muy interesante, factible y me parece una excelente idea

que su proyecto se base en una planta tan atractiva como el Dong Quai.

Para ademas de validar las respuestas del doctor Giuseppe Proafio, complementar
cierta informacion; se contacté a la Dra. Arianna Bonato. Ella es especialista en
Ginecologia Integrativa, Homepatia, Sexualidad, Haptonomia, Embarazo y Parto Natural.

Con este contexto, nos pudo proveer la siguiente informacion:

En general, el dolor de regla idiopatico (que no se debe a endometriosis, ni otra
patologia orgénica) es causado por una inflamacion que a su vez se relaciona con
alteraciones hormonales. El objetivo de la fitoterapia tendria que ser el de evitar
llegar a tal nivel de inflamacion. Por esto se suele dar durante todo el ciclo. En el
caso de que los productos fitoterapéuticos que han decidido poner en su mezcla
tengan una fuerte accidn analgésica, podran darse exclusivamente durante la regla o

pocos dias antes, en un rango de 5-7 dias.

Como conclusion de la etapa de Validacion, tanto con clientes potenciales como con
expertos en el tema, se determina que efectivamente el mercado seleccionado tiene una
problematica real por atender y existe deseabilidad respecto a este. Adicionalmente, el
mercado ha otorgado informacion relevante para una futura expansion de lineas de
producto y caracteristicas altamente valoradas por el consumidor. Finalmente, se ha
determinado que el uso de las plantas seleccionadas es seguro y realizable, el producto se
puede promocionar tanto para antes como durante la menstruacion dolorosa. El proyecto

es deseable, factible y viable, asi que se toma de decision de seguir adelante con este.
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10.  Mejora del prototipo — Janick Argoti

Dentro de la Landing Page se realizaron pequefias mejoras que fueron validadas con
el mercado objetivo, teniendo como finalidad facilitar el acceso y la comprension de la
misma. Se procedio a incorporar el logo dentro del encabezado del sitio, asi como dos
nuevas pestafias: “Tienda” y “Encuéntranos”, ademas de la reorganizacion del mend,

29 ¢¢

siendo este ahora “Inicio”, “Quienes somos”, “Tienda” y “Encuéntranos”.

Figura 32: Encabezado Landing Page - Aliviaté

niciar sesion
Tiendz  Encuéntranos f

nicic Quiénes scmos

., Aliviate

De mujerss, para mujerss.

De la misma manera, se pudo incorporar de manera visual dentro de la seccion “Sobre
Aliviaté” la idea visual del producto, para de esta manera guiar e informar de mejor

manera al publico objetivo respecto a lo que esta siendo ofertado.

Figura 33: Seccion “Sobre Aliviaté” - Landing Page

Sobre Aliviate

Al fundar Aliviaté, teniamos un s8lo objetivo en ments: contribuir 3
bignestar de |z mujerss, brindandales unz zlternativa natural
sficiente y de facil accesc para el alivic de sus calicoz y demas

zintomas menstrusles.

Muestra pasién por la excelencia nos condujo & materializar esta
misian, siendo ésta Iz parte fundamental que nos ha impulsado a
seguir adelantz. 5abemos que cada producto es importants, por lo

que procuramaos que tedo el proceso sea lo mas agradable posible.

nzte 3 Aliviars!

Ademas, dentro de la pestaia “Quienes somos” se incorpord una seccion llamada
“;Qué es Aliviaté?” donde se describe al producto, asi como sus componentes y
beneficios, debido a que el mercado supo manifestar que era necesaria esta informacion

mas clara/detallada dentro de la Landing Page.
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Figura 34: Seccion “;Qué es Aliviaté?” - Landing Page

;Que es
Aliviate?

Ao @ 1\ Ex
COMOONI1S

w RN che /e

Finalmente, se procedi6 a incorporar una nueva pestafia llamada “Tienda” que
agiliza de mejor manera la compra online; y la pestafia “Encuéntranos”, donde se
incluyen los puntos de venta del producto. Es esencial recordar que la landing page cuenta

con un chat siempre activo para la recepcion de dudas o comentarios de las consumidoras.

Figura 35: Seccion “Encuéntranos” - Landing Page

7 Slhviate
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11. Lean Canvas — Todas

Tabla 2: Lean Canvas

Problema

Los célicos menstruales
consisten en dolores a la altura
de la pelvis, ocasionados por
contracciones en el Utero antes,
durante y después del periodo.

De acuerdo al Journal of
Pediatric & Adolescent
Gynecology, el 94% de las
mujeres sufren de dicho dolor
cada mes (2021); asimismo,
el 80% de las mujeres
encuestadas en un estudio
holandés enfocado en la

Solucion

Aliviaté es una bebida elaborada a base de
componentes naturales con propiedades
medicinales que sirve para el alivio de colicos y
calambres menstruales. Ademas, aporta a la
creacion de una comunidad que trabaje para la
concientizacion y normalizacion de la
menstruacion y de los efectos que esta puede
tener en el cuerpo de cada mujer.

Propuesta de Valor Unica

Se propone una alternativa
natural a base de Dong Quai
(China) y Hoja de Higo
(Ecuador) para el alivio de
célicos menstruales que
pueden llegar a ser un
limitante para las mujeres
gue los padecen
regularmente.

Se prioriza la satisfaccion y
el bienestar de las
consumidoras, por lo cual se
trabaja en pro de la

pérdida de productividad
debido a sintomas menstruales,

Meétricas

construccion de una cadena

declaré presentismo durante su

Area Objetivos Indicador

de valor basada en confianza,
identificacion y experiencias,

periodo menstrual (Schoep et
al., 2019).

Alcanzar y mantener

un alto nivel de Net
recompra (2 compras Promoter
Ventas mensuales 0 mes a Score
mes) durante el
primer semestre de (NPS)

operacion.

donde la comunidad pueda
sentirse parte de la marca.

Ventaja Competitiva

Aliviaté busca visibilizar
temas relacionados a la
menstruacion, brindandole
opciones naturales de alivio
individual y/o
complementario con
distintos métodos usados
por las consumidoras,
contribuyendo a su
autoconocimiento y
autoconfianza a través de
dos plantas naturales
altamente eficientes.

Canales

Se han establecido los
siguientes canales:

1. Canales de informacion:
Para dar a conocer
Aliviaté, son las RR.SSy
una landing page.

Segmentos de Clientes

Aliviaté se enfoca en un
segmento de mujeres entre
12 y 25 afios de edad, que
viven en Quito y sufren de

colicos menstruales.

Dichas mujeres tienen
mentalidad consciente
sobre su salud y se
encuentran en blsqueda
de alternativas naturales
para el manejo y control
de los sintomas
menstruales que
padecen cada mes.

Las ‘early adopters’ de
Aliviaté son mujeres que
buscan maneras de
complementar distintos
métodos para el alivio
eficiente y completo de
dichos sintomas.
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Problema

Por altimo, a pesar de la falta
de estudios acerca del tema en
la region, un estudio publicado

en PubMed indico6 que cerca

del 85% de adolescentes
hispanas sufre afectaciones en
su rendimiento a causa de
dichos sintomas. (Banikarim,
2000).

Por lo tanto, la problemética
que se busca resolver es:
¢,cdmo podriamos disefiar un
producto o servicio de facil
acceso que alivie los sintomas
generados por el periodo
menstrual en mujeres?

Area

Objetivos Indicador

Propuesta de Valor Unica

La finalidad del producto va

Feedback

Re

continuas en el
producto, basadas en

retro
las

alizar mejoras e
J Indice de

Satisfaccion
(enel

alimentacion de .
tiempo)

consumidoras.

mas alla, pues ademas de
ofrecer alivio, ofrece
comodidad y libertad para
que las consumidoras puedan
llevar a cabo sus actividades

Marketing

Posi

e incrementar su
participacion en los

disti

comercializacion
(crecimiento 2%

cionar la marca

Participacion

ntos canales de
mercado

anual).

diarias con el menor
impedimento posible.

A través del uso de materia
prima natural de alto aporte
para la salud, el producto
cuida de sus clientas y da
opciones a personas que no

Compras

Adqg

prima oportunamente,
para una correcta
produccién y entrega

d

uirir la materia
Lead time

el producto.

pueden acceder a métodos de
alivio tradicionales debido a
distintos factores: alergias,
disponibilidad, etc.

Canales

. Comercializacion del

producto:
Supermercados, tiendas
de conveniencia,
farmacias y tienda en
linea (e-commerce).

. Postventa: Registro de

opiniones, sugerencias,
feedback a través de
redes sociales, landing
page y codigo QR.

Segmentos de Clientes

Se definirian como
mujeres jovenes con
incertidumbre respecto a
qué método les sirve y
alivia aquellos nuevos
dolores siendo
experimentados.

Estructura de Costos

*Se toman en cuenta aquellos costos mas importantes o clave respecto al modelo de negocio.

Costos Fijos (mensuales)

e Arriendo espacio para operaciones ($370

https://www.plusvalia.com/propiedades/se-

arrienda-local-en-carcelen-industrial-

61801920.html )

Costos Variables

e Materia prima
90u. Cépsulas Dong Quai ($10 contacto:

https://www.pchemie.com/essencialgreen )

Flujo de Ingresos
“La mayoria de las menstruaciones duran de 3 a 5 dias, pero una duracion de
2 a 7 dias también se considera normal” (Flo Health, 2022).

Tomando en cuenta este dato, informacion recolectada a través de encuestas,
se ha determinado una frecuencia de consumo inicial de 2 veces al mes.



https://www.plusvalia.com/propiedades/se-arrienda-local-en-carcelen-industrial-61801920.html
https://www.plusvalia.com/propiedades/se-arrienda-local-en-carcelen-industrial-61801920.html
https://www.plusvalia.com/propiedades/se-arrienda-local-en-carcelen-industrial-61801920.html
https://www.pchemie.com/essencialgreen
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Costos Fijos (mensuales)

Sueldos ($500-$1.500)

Servicio de internet — ecommerce ($24-
$40 https:/promoclarohogar.ec/internetHogar )
Servicios generales de Planta /
Mantenimiento ($300)

Mantenimiento pagina web ($13
https://es.wix.com/upgrade/website )

Costos Variables

Materia prima

- Hojas de Higo (+- $9 quintal)

- Otros complementos: $0,10 unitario.
Costos indirectos de fabricacion: botellas,

etiquetas, etc. (unitario por botella $0,42
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-510248451-

botellas-de-vidrio-300-ml-
JM#position=18&search layout=grid&type=item&tr

acking id=5aa43302-5cf2-4f68-818a-a61893aded4d )
Servicios basicos (+- $200 mensuales)

Flujo de Ingresos

El motor del flujo de ingresos de Aliviaté son las estrategias establecidas en
el embudo de ventas que permiten la compra, pero sobre todo fidelizacion del
segmento en cuestion (aprovechar que la problematica en cuestion se
presenta de manera mucho més frecuente que otras).

El mecanismo de precio a utilizar es fijo segun caracteristicas del producto,
gue se centra en el valor/propuesta de valor que este ofrece al mercado. Su
valor sera $1,99 (validado por el mercado objetivo).



https://promoclarohogar.ec/internetHogar
https://es.wix.com/upgrade/website
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-510248451-botellas-de-vidrio-300-ml-_JM#position=18&search_layout=grid&type=item&tracking_id=5aa43302-5cf2-4f68-818a-a61893aded4d
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-510248451-botellas-de-vidrio-300-ml-_JM#position=18&search_layout=grid&type=item&tracking_id=5aa43302-5cf2-4f68-818a-a61893aded4d
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-510248451-botellas-de-vidrio-300-ml-_JM#position=18&search_layout=grid&type=item&tracking_id=5aa43302-5cf2-4f68-818a-a61893aded4d
https://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-510248451-botellas-de-vidrio-300-ml-_JM#position=18&search_layout=grid&type=item&tracking_id=5aa43302-5cf2-4f68-818a-a61893aded4d
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11.1. Conformacién legal — Camila Rosero

“A partir de la Constitucion de una compafiia nace una persona juridica distinta de
los socios que la conforman, con capacidad para contratar y cumplir obligaciones
mediante su representante legal” (UHE, 2020). Tras un andlisis exhaustivo de las distintas
alternativas para la conformacion legal de Aliviaté, se ha decidido optar por: Sociedad
por Acciones Simplificadas (SAS). Tal como lo indica la SUPERCIAS, se puede
constituir por una o varias personas juridicas o naturales a través de un tramite

simplificado, tanto electrénico como manual, que no tiene costo (s.f.).

Se considera que es una excelente opcion ya que ademas de su tramitacién mucho
mas simple, fue creada con el propdsito de formalizar emprendimientos y ampliar su
matriz productiva constituyéndolos en sujetos a crédito. Asimismo, requiere de apenas 6

requisitos para ser constituida:

1. Certificado electrénico del accionista (cuando corresponda)

2. Reserva de denominacion

3. Escritura o contrato privado

4. Nombramiento/s

5. Peticion de inscripcion con informacidn para registro en el sistema.
6. Copias de cédula / pasaporte

(SUPERCIAS, s.f)

La constitucion de una Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS) otorga la
oportunidad de reducir el costo y tiempos de inscripcion, ademas que no requiere de un
capital minimo. Aun asi, resulta importante recordar que bajo este modelo no pueden ser
negociadas en bolsa. Aunque inicialmente no se persigue este propdsito, para poder
cotizar en Bolsa de Valores se plantea reconstituir la empresa a Sociedad Anénima (SA)

cuando sea pertinente o necesario.
12.  Producto Minimo Viable
12.1. PMV comercial y modelo de monetizacién — Micaela Guerra

De acuerdo a Eric Ries, empresario estadounidense y autor de ‘The Lean Startup’,
“un producto minimo viable es la version de un nuevo producto que permite a un equipo

recopilar la maxima cantidad de aprendizaje validado sobre los clientes con el menor
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esfuerzo”. (Eric Ries, s.f.). Con el objetivo de recabar datos y analizar informacion, se
desarrolld un formulario al que las clientes potenciales son redirigidas desde la landing
page; de esta manera, se logra obtener la valoracidn de ciertas caracteristicas que las

consumidoras consideran, y son una guia para implementar mejoras en el producto.

Asimismo, se ha indicado en la landing page los puntos de venta en los que la futura

clienta podré encontrar la bebida, con un fin principalmente informativo:

Figura 36: Seccion en “Encuéntranos” - Landing Page Aliviaté

\isto/
Eonioort

12.1.1. Video - Realizacién video: todas redaccién seccion: Janick Argoti

Gracias a la retroalimentacion de la comunidad, se pudo evidenciar la importancia de
conectar ain mas con ella, y de brindarle un mejor entendimiento de qué es lo que busca
Aliviaté. Es por ello que se procede a la elaboracion de material audiovisual, en este caso,
un video, dado que estd comprobado que a través de estas herramientas “el usuario
permanece mas tiempo en la pagina y estda mas atento al contenido que se muestra,

ademas, los visitantes prefieren ver que leer” (Dosis, 2021).

Se decide por un video que empatice con las clientas y a la vez otorgue informacion
valiosa para ellas de manera concisa. Finalmente se invita a ser parte de Aliviaté y

aprovechar los beneficios del producto. Link Youtube: https://youtu.be/ILMF3leBBVw



https://youtu.be/lLMF3leBBVw
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Figura 37: Video “Aliviaté” - Landing Page

;Por que nace
Aliviate.

12.1.2. Redes Sociales — Janick Argoti

Con la finalidad de lograr una mayor interaccion con la comunidad y las
potenciales clientas de Aliviaté, se crea la pagina de Facebook “Aliviaté”, que consta de
su foto de perfil, siendo esta el logo del producto, y una imagen de portada que invita a
unirse a la pagina pues “proximamente” se dara la comparticion de contenido. Asi

también cuenta con un enlace directo hacia la Landing Page de Aliviaté.

Figura 38: Pagina de Facebook - Aliviaté

Aliviate
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Asi también se elaboro el perfil de Instagram de Aliviaté, considerando el alcance
que se puede tener dentro de esta red social para el mercado objetivo al cual se dirigiran
los esfuerzos comunicacionales de la marca. El perfil cuenta con la foto de perfil que es
el logo del producto, un enlace directo hacia la Landing Page, y un mosaico en el “feed”

que invita de manera creativa, a ser parte de la comunidad Aliviaté.

Figura 39: Perfil de Instagram - Aliviaté

Aviate Louamar

@ Do mugaces. paca mujeres @
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&
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Finalmente, se ha establecido que el principal medio de monetizacion dentro del
proyecto en cuestion seran las ventas directas en los puntos de venta determinados y
clientes online (B2C); a través de encuestas, se validaron los supermercados y tiendas

ademas del e-commerce. La bebida se venderd a $1,99; por lo que estas ventas
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representaran la principal fuente de ingresos. El producto planteado es de caracter masivo,
por lo que encontrar gran cantidad de espacios para una mayor cobertura es

imprescindible para lograr los resultados esperados.
12.2. Recoleccion de datos - Micaela Guerra

La recoleccidn de datos se llevo a cabo durante cuatro dias, en los que 83 clientes
potenciales accedieron a los botones de “comprar ahora” y respondieron el formulario al
que son redirigidas desde la landing page; a continuacion, se resume la principal

informacion recolectada:

Con la primera seccion del formulario, se va generando una base de datos, con
informacidn personal como nombre, apellido, y datos de contacto (correo electrénico y
teléfono celular). En la segunda seccion, se califican (del 1 al 5) caracteristicas de acuerdo

a la importancia que implican para las encuestadas:

- Casi el 75% de las encuestadas considera ‘muy importante’ (5) la eficiencia de los
componentes, con respecto al alivio de los sintomas menstruales.

- Aproximadamente el 58% califico entre 3 y 4 la importancia de que el envase sea
totalmente reciclable (respetuoso con el medio ambiente), mientras que el 41% lo
considera ‘muy importante’ (5).

- En cuanto a tener distintas opciones de sabores, mas del 67% le dio un puntaje de
entre 4 y 5 de importancia para su compra.

- Conrespecto al punto anterior, se les cuestion6 qué tan dulce prefieren que sea la
bebida (1 nada dulce - 5 muy dulce), registrando un 24% de las calificaciones para
la opcion 2 y un 37% para la opcién 3.

- Casi el 45% califico con 5 (muy importante) el tamafio y material de envase, con

respecto a que sea de facil manejo.

Finalmente, basandose en los resultados previamente detallados y otras
caracteristicas y sugerencias que las usuarias registraron, se concluye que, para futuras
mejoras, sera necesario considerar aspectos como que la bebida no sea artificial, pero que
incluya sabores, y no tenga exceso de azlcar; que exista facilidad de compra (encontrarse
en varios locales), un envase que pueda reutilizarse y existan minimos efectos

secundarios. Asimismo, que la etiqueta del envase incluya informacién relevante sobre la
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composicion de la bebida y la manera de consumo (recomendaciones sobre posibles

efectos), que no tenga un precio elevado y, principalmente, que el producto sea efectivo.

12.3. Prototipo fisico - Camila Rosero

Figura 40: Prototipo botella y etiqueta frontal - Aliviaté

Para eladivio de

sintomas mu

En lo que respecta al prototipo, se ha determinado la utilizacién de vidrio como

material de la botella; principalmente porque:

e Anivel de costos resulta mas conveniente
e Permite ingresar el envase al microondas
e Esun packaging 100% reciclable - da oportunidad a campafias de sostenibilidad

¢ No interfiere en lo absoluto con la composicién y eficacia del producto

Ademas, se ha escogido el camino de una etiqueta sencilla pero atractiva, con el
logo de Aliviaté en medio acompafado de la frase “Para el alivio de sintomas
menstruales”, indicando claramente su propdésito. Ademas, la botella tiene el color de su
sabor para que sea mas indicativo para las consumidoras; aun asi, se mantienen los

disefios de flores que siempre han caracterizado a Aliviaté.
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12.4. Presupuesto - Camila Rosero

La elaboracion de un presupuesto inicial es parte esencial antes de iniciar un proyecto

ya que “permite identificar, determinar y gestionar los recursos que se emplearan para el

cumplimiento de metas planeadas, de forma que sea optimo y eficiente” (Verona, 2020).

Se presentan a continuacion los principales datos y calculos en la elaboracién de este:

Pestaiia ‘Ingresos’:

Respecto a los ingresos proyectados, se espera una cantidad mensual de 16.107

unidades, valor tomado del embudo de ventas. El crecimiento anual esperado para los 5

afos del proyecto es del 25%, que representa un 5% anual. De la misma manera, se ha

determinado un precio de $1,99 por botella de 500ml de Aliviaté.

Tabla 3: Ingresos afio 1 (cantidad y dolares) - Aliviaté

INGRESOS POR VENTAS

Inicial Afio 1
Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Incremento 0,00% 042% 042% 042% 042% 042% 042% 042% 042% 042% 0,42% 0,42%
Cantidad proyectada de ventas 16107 16174 16242 16309 16377 16445 16514 16583 16652 16721 16791 16861
Incremento 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2,60%
Precio $ 199] $ 199 $ 19| $ 199 $ 199 $ 199 $ 199 $ 199 $ 19| $ 1991 $ 199 |$ 2,04
TOTAL INGRESOS VENTAS $32.052,93 | $32.186,48 | $32.320,59 | $32.455,26 | $32.590,49 | $32.726,29 | $32.862,65 | $32.999,57 | $33.137,07 | $33.275,14 | $33.413,79 | $34.425,39

Se proyecta un total de $394.445,67 como ingresos al primer afio. Tomando en

cuenta que es un producto de caracter masivo, el nimero es bastante 16gico y coherente.

Pestana ‘Costo MP’:

Materia prima directa:

Tabla 4: Costos materia prima directa y suministros de fabricacion - Aliviaté

Produccion de una Bebida a base de Plantas Naturales con Propiedades Medicinales

Materia prima directa Insumo Costo Unitario Cant. unidades Cantidad x Costo total de

P (I x unidad) (I-Kg) por paguete bebida insumo por botella

Cépsulas de Dong Quai 0,022 | % 0,11 90 200 | $ 0,2222

Hojas de Higo 0,005 | $ 0,09 200 100]| $ 0,0900

Otros complementos (saborizante) 0,025 | $ 0,10 40 1,00] $ 0,1000
Suministros de Fabricacion

Etiqueta $ 0,20 1 $ 0,2000

Envase 0,021 (% 0,54 48 100] $ 0,5417

$ 1,15
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Para el célculo del costo de las Capsulas de Dong Quai, es importante denotar que
un contacto proveedor de confianza (Diego Estrella, Phytochemie) vende 90 unidades de
80mg por $10. Tomando este dato como referencia, se ha determinado el uso de 2
capsulas por botella; tal como lo indicd el Dr. Giuseppe Proafio en su entrevista de
validacidn, lo normal es que se utilice entre 150 y 1000 miligramos al dia. De esta manera,
se estaria utilizando apenas 160mg por bebida. Es asi como se establece un costo unitario

de $0,11 que representaria $0,22 del costo total.

Asimismo, respecto a las Hojas de Higo, se establece la utilizacidn de la infusion de
una hoja por botella, esto representa un costo unitario de $0,09; el proveedor contactado
es Marco Sevillano. Ademas, dentro del rubro de otros complementos (saborizantes
naturales) se ha establecido comunicacion con Innovapec, cuyo producto cuesta $4
(20ml); con la dosificacién indicada (0.5ml por cada 500ml), un saborizante se utilizaria

para 40 botellas. El costo unitario llegaria a $0,10.
e Suministros de Fabricacion:

Se identifica dos componentes base: etiqueta y envase. Respecto a la etiqueta, se ha
contemplado un valor de $0,20 por botella. Por el otro lado, se ha cotizado 48 unidades
de botellas de vidrio (500ml) a $26; resultando en un costo unitario de $0,54. De esta
manera, tomando en cuenta tanto a la materia prima como a los suministros de
fabricacion, se ha determinado un costo unitario total de $1,15 por botella. Representando

asi una ganancia de $0,84 por botella vendida.

Pestana ‘Gastos Generales’:

Tabla 5: Gastos generales - Aliviaté

DATOS

Suministros de oficina

Seguro Maguinaria

Servicios Generales de Planta / Mantenimiento
Mantenimiento de Péagina Web

Servicios basicos 150,00 mensuales

Gasto arriendo 350,00 mensuales

Publicidad 3,00% valor ventas mensuales
Gastos de constitucion S.A.S 164,64‘ Costo de firmas eléctronicas
Sueldos (tentativo) $ 2.125,00

100,00 mensuales
225,00‘va|or de maquinaria
100,00 mensuales
12,50 mensuales

$H H B BB R

>




v by
Arizona State University

U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

Pagina 69 de 125

Como se puede observar en la imagen adjunta, se han contemplado nueve gastos

generales dentro del presupuesto, tanto operacionales como costos indirectos de

fabricacion. Se han establecido los siguientes valores:

e $100 de presupuesto para suministros de oficina mensualmente

e Seguros para maquinaria de aproximadamente $75 por maquina

e $100 para mantenimiento maquinaria y como reserva para servicios generales

e $12,50 mensuales para mantener la pagina web (Plan Premium Ilimitado Wix)

e $150 mensuales destinados para servicios basicos

e Gasto en arriendo de $350 (sector: Carcelén Industrial)

e EIl 3% del valor de ventas mensual se destinara a publicidad (aprox. $960 mensuales)

e Gastos de Constitucion $164,64 (Banco Central del Ecuador — certificado firmas

electrénicas y dispositivo token)

e Un valor tentativo de sueldos de $2.125 (5 trabajadores con sueldo basico)

Tomando todos estos datos en consideracion, la suma tanto de costos como de gastos

generales establecidos para el primer afio es de $276.958,99. Es posible determinar una

ganancia tentativa de aproximadamente $117.486,68 al primer afio de operacion.

Tabla 6: Resumen Ingresos/Egresos Aliviaté afio 1

RESUMEN INGRESOS/EGRESOS

INGRESOS ANO 1 394.445,67
EGRESOS ANO 1 251.458,99

(Contempla sueldos) 276.958,99
GANANCIA 117.486,68

Pestaiia ‘Inversiones’ y ‘Amortizaciones’:

Para tener un valor inicial respecto a la inversion requerida, se ha contemplado la

compra de tres maquinas esenciales en la operacidn, todos los precios presentados son de

alternativas reales para su compra:
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Tabla 7: Inversion en maquinaria - Aliviaté

z Cantidad L.

Item (unidades) Costo Unitario
Embotelladora 1 950,00
Etiquetadora 1 140,00
Pastewrizadora 1 400,00

Se calcularon sus depreciaciones tomando en cuenta su vida Gtil de 10 afios y no se

registran reinversiones ya que la seccion financiera esta realizada a 5 afios.

Asimismo, se invertira en equipo de computacion. Se contempla la compra de dos

computadoras y una impresora; tomando en cuenta su vida Gtil de 3 afios, si se contemplan

reinversiones dentro del proyecto. Asimismo, se calculd sus respectivas depreciaciones.

Tabla 8: Inversion en equipos de computacion - Aliviaté

. Cantidad o Costo
Equipo . Costo Unitario
auip (unidades) > ar Total
Computadoras 2 500,00 1.000,00
Impresoras 1 200,00 200,00

En lo referente a intangibles, se contempla la compra de tanto Softwares (para bases

de datos internas, sistemas contables, etc.), asi como licencias de Windows para las dos

computadoras. Cuentan con una vida Gtil de 5 afios. Este valor asciende a $700 en total.

Pestaiia ‘Estructura de Capital’:

Para tener una nocion inicial de la inversion implicada, se toma en cuenta los $2.690

de inversion en Propiedad, Planta y Equipo, asi como los $700 respecto a Intangibles.

Gracias al formato financiero se puede obtener un dato respecto a inventarios de

$7.434,28 (cuentas por pagar finales afio 0). Sin tomar en cuenta el rubro “Gastos

efectivos”, se determinaria una inversion inicial de $10.824,28. Tomando en cuenta

Gastos efectivos, la inversion podria ascender. Para financiar la inversién inicial se ha

determinado una relacién 50%-50% respecto a capital propio y deuda a largo plazo.
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Tabla 9: Inversion inicial - Aliviaté

Inversiones PPE 2.690,00
Inversiones Intangibles 700,00
Inventarios 7.434,28
Gastos efectivos - h
Varios

ITOTAL INVERSION INICIAL 10.824,28 |

12.5. Focus Group — Micaela Guerra

Con la finalidad de validar el PMV, el 20 de mayo del 2022 se llevé a cabo un Focus
Group o Grupo Focal, que consiste en “una técnica de recoleccion de datos de tipo
cualitativo ubicada dentro de la entrevista, pero con caracter grupal” (Reyes, 2012);
quince (15) mujeres de entre 12 y 25 afios (segmento) participaron a través de una sesion

en Zoom. A continuacion, se resumen los resultados registrados:

- EI 80% de mujeres presenta dolor durante su periodo menstrual, mientras que un

60% sufre dolores antes de dicho momento.

- Un 60% emplea distintas opciones de alivio antes de tener sintomas menstruales.

- De las 15 asistentes, un 53% preferiria consumir Aliviaté caliente, un 40% lo
preferiria al clima y para un 13% les es indiferente.

- En cuanto a los sabores de preferencia, el sabor ‘frutos rojos’ fue el de mayor
acogida con un 60% de aceptacion; el siguiente fue ‘frutos del bosque’ con un
53%; en tercera posicion se encuentra el sabor ‘naranja’ con casi 47% de votos.

- Con respecto a las apps moviles para el seguimiento del ciclo menstrual, las de
mayor preferencia son Flo (26,7%) y Clue (26,7%).

- Como recomendaciones finales, las participantes sugieren emplear colores
referenciales a los sabores de cada bebida, y considerar un material que permita

tener mayor libertad respecto a la temperatura en la que pueden tomarla.

Considerando los resultados, se procedio a tomar decisiones sumamente importantes
para el proyecto. Se incluira dentro de las instrucciones de uso que se lo puede tomar
antes de su menstruacion (maximo 1 semana antes) y durante esta. Asimismo, se escogio
junto con el grupo seleccionado un envase termorresistente (material: vidrio) que pueda

ingresar a microondas en caso de que la consumidora asi lo requiera, aun asi, el producto
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permanecerd al clima en percha. Los dos sabores de lanzamiento seran frutos rojos y
naranja; gracias a la recomendacion directa de las chicas, se utilizara colorante natural
para que el color de la bebida tenga relacion con el sabor que se esta ofertando (ademas
del disefio de la etiqueta). El uso de un saborizante es necesario ya que, sin este, el sabor

natural de la bebida no es muy agradable (y este siempre fue un requerimiento).
13.  Procesos de la empresa
13.1. Mapa de procesos — Janick Argoti

Dentro de Aliviaté se ha elaborado un mapa de procesos compuesto por las
actividades que se llevarian a cabo dentro de la organizacién, asi como la interrelacion de
estos, con la finalidad de Ilevarlos todos a cabo de manera ordenada. Como menciona
César Alonso: “la tarea principal para llevarlo a cabo consiste en identificar los procesos
de la empresa y relacionar unos procesos con otros segun su orden de ejecucion, de

manera estructurada” (2020).

Es asi como los procesos de Aliviaté se dividen en tres (3) secciones, siendo la

primera “procesos estratégicos”, dentro de la cual se cuenta con cinco (5) macroprocesos:

1. Direccion estratégica: buscando siempre el crecimiento de la empresa y marca, tanto
en el mercado como en la mente del cliente.

2. Gestion de la calidad y mejora continua: una constante revision y evaluacion de los
procesos Yy actividades con el objetivo de asegurar la calidad brindada.

3. Evaluacidn de satisfaccion de clientes: considerar retroalimentaciones como fuentes
valiosas de posibles oportunidades de mejora.

4. Gestion de alianzas estratégicas: facilitar la comercializacion y mejorar la
competitividad de marca y producto en el mercado.

5. Investigacion, desarrollo e innovacion: priorizar la adaptabilidad del producto a

posibles nuevas soluciones en base a necesidades y preferencias encontradas.

La siguiente seccidn corresponde a “procesos operativos” en la cual se describen tres

(3) macroprocesos junto con sus procesos:

1. Planificacién de la produccion: abarca procesos que serviran para contar con los

recursos suficientes y necesarios para poder llevar a cabo la produccion.
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2. Produccion: se encuentran procesos que permiten la obtencion del producto final a
través de la implementacién de diversos complementos.
3. Comercializacién: se describen procesos como logistica de distribucion y

coordinacién y seguimiento de pedidos, que permiten lanzar al mercado el producto.

Finalmente, los “procesos de soporte” se encuentran en la tercera seccion, y se han

tomado en cuenta cuatro (4) macroprocesos:

1. Gestibn de talento humano: contar siempre con colaboradores altamente
capacitados y comprometidos con la marca.

2. Gestion financiera y contable: analisis y control de la obtencién y el uso de los
recursos economicos de la organizacion.

3. Mantenimiento y soporte técnico: conservar en estado Optimo tanto maquinaria,
como equipos e infraestructura para obtener los mejores resultados.

4. Gestion de marketing: enfocar esfuerzos en la promocién tanto de la marca y del

producto, como de la esencia, valores y proposito de Aliviaté.

Es necesario mencionar que se ha considerado la implementacion de un
macroproceso de “Gestion juridica y legal” a mediano o largo plazo. Por cuestiones
organizacionales y presupuestarias, los procesos incluidos dentro de este macroproceso

seran llevados a cabo dentro de “Direccion estratégica” en los procesos estratégicos.
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NECESIDADES DEL CLIENTE

Figura 41: Mapa de procesos - Aliviaté
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13.2. Despliegue de procesos — Todas

Tabla 10: Despliegue de procesos - Aliviaté

NUmero del proceso Descripcion Responsable Relacion
Procesos Estratégicos
1. Direccioén Estratégica
., . Gerente de Administracion
1.1. Gestion presupuestaria .
y Finanzas
. e Gerente de Administracion
1.1.1 Disefio y planificacion de presupuestos y Finanzas Objetivos,
i - Junta directiva Estrategias
1.1.2 Aprobacidn de presupuestos
P presup - Gerente General y Control
Seguimiento y evaluacion de resultados de las interno
1.1.3 g_ . y Gerente General
acciones ejecutadas
114 Actualizacion de presupuestos Gerente de Admlnlstrauon
y Finanzas
1.2. Gestion de cumplimiento regulatorio
Cumplimiento de requisitos municipales .. ., Visién, Mision
1.2.1 P ., . d . p_ y Gerente de Administracion .
obtencién de permisos de funcionamiento Finanzas y Cumplimiento
1992 Obtencidn de permisos de funcionamiento por y regulatorio
o parte de la ARCSA
1.3. Gestion de proyectos y planes Gerente General
131 Planificacion de proyectos y definicion de
B objetivos L _
Seguimiento y control del desempefio de Vision, Mision,
1.3.2. g y P Gerente General Obijetivos,
proyectos )
Cierre de proyectos y realizacion de un reporte Estrategiasy
1.3.3. i proy y unrep Control interno
final
Evaluacion de resultados obtenidos e - Junta directiva
1.3.4. . e, i .
identificacion de posibles mejoras - Gerente General
1.4. Gestidn de procesos Gerente General
141 Identificacion de procedimientos y disefio de
T manuales
— : Gerente General
Validacién de manuales con las areas . .,
1.4.2. . Mision y
correspondientes .
— — Control interno
143 Control de la correcta aplicacion de manuales - Junta directiva
o dentro de la empresa - Gerente General
Implementacion de mejoras y correcciones en ,
144, P ) y Gerentes de cada area
los manuales
2. Gestion de la calidad y mejora continua
2.1. Gestion de certificaciones Gerente General Mision,
L . Objetivos y
Generacion de documentos requeridos para la .
2.1.1. a P Gerente General Cumplimiento

obtencion de certificaciones

regulatorio
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Numero del proceso Descripcion Responsable Relacién
Procesos Estratégicos
Mision,
219 Capacitacion sobre e's,téndares de calidad en Gerente de Produccion Objet.ivgs y
procesos de produccion Cumplimiento
regulatorio
2.2. Revision de procesos
2.2.1. Seguimiento de procesos productivos internos
Elaboracion de informe cuatrimestral de Misi6n,
2.2.2. proceso_s o producglon 2 EEmTieEo 07 6t Gerente de Produccién Estrategias y
correcciones requeridas Control intermo
Indicador clave: “Tiempo total del proceso /TTP)”
903 Desarrollo de plan de mejora de procesos
productivos
Mision,
2.3. Evaluacion de proveedores Objetl\{OS,
Estrategias y
Control Interno
931 Generacion de reporte mensual sobre el servicio
de proveedores con la empresa _
Evaluacion mensual del desempefio de Gerente de Produccion Og?;;'\?gé .
2.3.2. proyeedores Estrategias
Indicador clave: “Cumplimiento de los
proveedores”
Elaboracion de informe mensual con puntos
2.3.3. clave de mejora para cada proveedor de la Control interno
empresa
3. Evaluacion de satisfaccion de clientes
Vision, Mision,
31 Servicio post-venta Gerente de Marketing y Objetl\{os,
Ventas Estrategias y
Control interno
311 Desarrollo de un sist_ema de servicio post-venta Gerente de Marketing y
a través de medios digitales Ventas . L
— - Vision, Mision,
Recoleccion de feedback por parte de clientes a Objetivos y
312 través de encuestas (redirigidas por redes Estrategias
sociales, landing page y cédigo QR)
Indicador clave: “Retencion / Engagement”
Elaboracion de informe cuatrimestral con base | Asistente de Marketing y
en encuestas realizadas Ventas
313 Indicadores clave: “Indice de recomendacion Net Control interno

Promoter Socre (NPS)” / “Indice de Satisfaccion -
SRS
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacién

Procesos Estratégicos

Gerente de Marketing y

Vision, Misién,
Objetivos,

3.2. Gestion de reclamos .
Ventas Estrategias y
Control interno
. ., . Visién, Misién,
321 Desarrollo de sistema de atencion a reclamos Gerente de Marketing y Obietivos
o (on-line) eficiente y pronta respuesta Ventas J >y
Estrategias
Redaccion de informe bimensual con los
i i Asistente de Marketin .
399 reclamo§ registrados durante el periodo gy Control interno
establecido Ventas
Indicador clave: “Indice de Satisfaccion - SPS™
L . . . - Gerente de Marketin . L
Analisis del informe y disefio de estrategias Ventas 4y Vision, Mision,
3.2.3. para implementacion de mejoras _ Asistente de Marketin Objetivos y
Indicador clave: “Indice de Satisfaccion - SPS” gy Estrategias
Ventas
4, Gestion de alianzas estratégicas
Misién
- Gerente de Marketin ]
4.1. Gestion de puntos de venta gy Estrategias y
Ventas ;
Control interno
Visita y contacto con puntos de venta para el
411 des:_slrrollo de allanza§ estratégicas Gerente de Marketing y Misi6n y
Indicadores clave: “Numero de nuevos puntos de .
® & ” Ventas Estrategias
venta por mes” / “Contactos alcanzados por mes
4.1.2. Seguimiento y control de puntos de venta
Elaboracion de informe mensual sobre el
A Asistente de Marketin .
413. des_empeno de cada punto de venta gy Control interno
Indicador clave: “Ventas por nuevo Ventas
establecimiento por mes”
Mision,
., . Objetivos,
4.2. Gestion de alianzas con proveedores J .
Estrategias y
Control interno
491 Selt_acmon y contacto con proveedores Mision,
Indicador clave: “Contactos alcanzados por mes” Objetivos y
422 Re,upl_ones men_su_ales con proveedores para e e R
analisis de servicio
Redaccion de reporte mensual sobre el
423 desemperio de cada proveedor Control interno

Indicador clave: “Cumplimiento de los
proveedores”
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacién

Procesos Estratégicos

Gestion de alianzas con medios digitales

Mision,

4.3 (aplicaciones moviles) Estrategiasy
Gerente de Marketing y Control interno
Acercamiento y negociacion de estrategias con Ventas Misin y
43.1. representantes de apps moviles .
. Estrategias
Indicador clave: “Contactos alcanzados por mes”
Generacion de informe cuatrimestral del . .
.. Asistente de Marketing y .
4.3.2. alcance de las estrategias implementadas en las Ventas Control interno
apps moéviles
4.4. Gestion de alianzas con empresas de desechos
441 Coordinacién y planificacion de entregas con Gerente de Produccion Mision
o empresas gestoras de desechos
., . . Mision,
Gestidn de alianzas con productos Gerente de Marketing y .
45. . Estrategias y
complementarios Ventas ;
Control interno
Contacto y negociacion de alianzas con
451 representantes de marcas / productos Gerente de Marketing y Mision y
o complementarios Ventas Estrategias
Indicador clave: “Contactos alcanzados por mes”
Elaboracion de informe bimensual sobre el Asistente de Marketin .
45.2. - . gy Control interno
desempefio de las alianzas Ventas
Analisis de resultados obtenidos y desarrollode | - Gerente de Marketing y
453 mejoras Ventas Mision y
T Indicadores clave: “Unidades complementarias - Asistente de Marketing y Estrategias
medidas por mes” / “Unidades solas vendidas” Ventas
5. Investigacion, Desarrollo e Innovacién
. Gerente de Marketin
5.1. Investigaciones de mercado gy
Ventas
5.1.1. Analisis de tendencias en el mercado
512 Estudio de la competencia y productos
o relacionados Gerente de Marketing y Vision, Mision,
5.1.3. Captacion de posibles nuevos clientes Ventas Objetivos y
514 Recoleccidon de informacion para campafias Estrategias
o informativas
Estudio de nuevos mercados para A B
5.15. . L P - Gerente de Marketing y
internacionalizacion
Ventas
Gerente de Marketin ,
5.2. Desarrollo de nuevos productos gy Titulo
Ventas
: ; Mision
. . . Asistente de Marketin Lo
52.1. Investigacion de nuevas materias primas 9y Objetivos y

Ventas

Estrategias
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Numero del proceso Descripcion Responsable Relacién
Procesos Estratégicos
Estudios de viabilidad factibilidad y Gerente de Marketing y Vision, Mision
52.2. - S
deseabilidad Ventas y Estrategias
Objetivos,
5.2.3. Evaluacion de la capacidad productiva Estrategias y
Gerente de Produccion Control interno
524 Reconocimiento y analisis de posibles Objetivos y
T proveedores Estrategias
L . . . - Junta Directiv .
5.3. Gestion de implementaciones y mejoras Junta Directiva Titulo
- Gerente General
Vision, Mision,
53.1. Generacion de nuevas ideas Todo el personal Objetivos y
Estrategias
539 Captacion de ideas, implementaciones y Vision, Mision
R mejoras y Objetivos
., . . Vision, Misién,
Seleccion de las mejores ideas e L
5.3.3. . . Obijetivos y
implementaciones Gerente General .
Estrategias
Estudios de viabilidad factibilidad
5.3.4. > J Misién
deseabilidad
Procesos Operativos
6. Planificacion de la produccién
6.1. Gestion de compras Gerente de Produccion Titulo
Mision,
6.1.1. Emision 6rdenes de compra Objetlv_os,
., Estrategias y
Gerente de Produccion ;
Control interno
- . Objetivos y
6.1.2. Seguimiento a pedidos Control interno
. e, . Mision,
6.13. Rec_epmon y ve_r!flca0|<3_n d”e pedidos Objetivos y
Indicador clave: “Lead time . ., .
Operarios de produccidn Control interno
6.1.4. Almacenamiento de materia prima e insumos ObjetIYOS y
Control interno
6.2. Gestion de inventarios materia prima e insumos Gerente de Produccion Titulo
Mision,
6.2.1. Registro de entrada de materia prima e insumos Operarios de produccion Objetivos y
Control interno
Vision, Mision,
622 Planeacion de_uso de materia prima, insumos y Gerente de Produccion Objetl\{OS,
stock de seguridad Estrategias y
Control interno
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacién

Procesos Operativos

Registro de utilizacion de materia prima e

6.2.3. . Control interno
insumos: reporte semanal
Operarios de produccion Mision,
6.2.4. Evaluacion de stock disponible: reporte diario Objetivos y
Control interno
7. Produccién
7.1. Procesamiento de materia prima Gerente de Produccion Titulo
711 Traslado de materia prima al area de Vision, Mision,
o produccion y Objetivos
7.1.2. Infusion Hoja de Higo . L
e : Operarios de produccion
Mezcla de la infusién con el Dong Quai y .., .
7.1.3. , Vision y Mision
demas complementos
7.1.4. Pasteurizacién de la mezcla
7.2. Envasado y etiquetado Gerente de Produccion Titulo
7.2.1. Dosificacion y envasado o —
y Vision y Mision
7.2.2. Colocacion de tapa . .
' . Operarios de produccion — —
7.2.3. Termoencogido de etiqueta Vision, Mision
., . Cumplimiento
7.2.4. Colocacion de etiqueta colgante y P .
regulatorio
7.3. Evaluacién y control Gerente de Produccion Titulo
Visién, Mision,
Cumplimiento
7.3.1. Control estado de botella, tapa y sellado P .
regulatorio y
Control interno
Vision, Mision,
e ., . . . Objetivos,
Verificacion de etiquetas (informacion o
7.3.2. . Cumplimiento
completa y legible) . ., .
Operarios de produccion regulatorio y
Control interno
Mision,
733 Clasificacion de productos (aceptado o Cumplimiento
T rechazado por defectos) regulatorio y
Control interno
Elaboracion de informe diario sobre productos Mision y
7.3.4. . .
defectuosos que han sido rechazados Control interno
Almacenamiento producto terminado y manejo - "
74. D Y I Gerente de Produccion Titulo
de desechos
7.4.1. Recepcion y registro de producto terminado Vision, Mision
. . y Control
. . Operarios de produccidn .
7.4.2. Almacenamiento de producto terminado P P interno
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacion

Procesos Operativos

7.4.3. Recepcion y almacenamiento de desechos Operarios de produccion
Coordinacion con empresa gestora de desechos . Control interno
744, P g Gerente de Produccion
para la entrega
8. Comercializacién
. , Gerente de Marketin .
8.1. Gestion de 6rdenes de compra gy Titulo
Ventas
Recepcidn y registro de 6rdenes de compra en . L
8.1.1. . . Vision, Mision,
puntos de venta fisicos y digitales Obietivos
Envio de pedidos al area de logistica y Asistente de Marketing y JEUVOS Y
8.1.2. o Control interno
distribucion dentro de la empresa Ventas
813 Ret;iaf:cmn de informe mensual de los pedidos Control interno
recibidos
8.2. Facturacion Gerente de Admlnlstrauon Titulo
y Finanzas
8.2.1. Recepcidn de datos para facturacion Asistente de Control interno
8.2.2. Elaboracion de facturas por pedidos Administracién y Finanzas | Control interno
823 Envio de facturas a clientes (fisica o Gerente de Administracion | y Cumplimiento
T electrénica) y Finanzas regulatorio
824 R_ecopl-lacmn y envio de facturas al Area - -ASISI('-Z‘[ﬂe de' Control interno
Financiera - Contable Administracion y Finanzas
8.3. Logistica de distribucién Gerente de Produccién Titulo
831 Organizacion de producto terminado de Vision, Mision
o acuerdo a pedidos Operarios de produccion y Control
8.3.2. Empaquetado y embalaje de pedidos interno
. _ . Gerente de Marketin .
8.4. Coordinacion y sequimiento de pedidos gy Titulo
Ventas
841 Coordinacion con proveedor de servicio de Mision y
o transporte para el envio a puntos de venta Gerente de Marketing y Control interno
i6 i i i i Vent -
842, Gest_lo_n de envio de Qedldos online mediante entas Mision
servicios de paqueteria
8.4.3. Envio de tracking (rastreo de envio) a clientes Visién y Mision
. ., . Asistente de Marketin Visién, Misién,
Confirmacion de entrega a clientes (punto de gy L
8.4.4. . . Ventas Objetivos y
venta / cliente final) .
Control interno
Procesos de Soporte
9. Gestion Talento Humano
9.1. Contratacion de personal Gerente General Titulo
9.1.1. Definicion de plazas de trabajo con vacantes Gerente General Visién y Mision
9.1.2 Recepcion CV de aspirantes para la plaza de

trabajo

9.1.3.

Filtro de aspirantes de acuerdo al CV

Asistente de
Administracién y Finanzas

Control interno
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Numero del proceso Descripcion Responsable Relacion
Procesos de Soporte
Entrevista y seleccion del aspirante apto para la ) . s
9.14. y P ptop Gerentes de cada area Vision y Mision
vacante
9.2. Capacitacion del personal Gerente General Titulo
e , Mision,
Identificacion de areas/departamentos con ..
9.2.1. . . Gerente General Objetivos y
requerimientos de mejora .
Control interno
Visién, Mision,
9.2.2 Anédlisis de procedimientos y personal que Cumplimiento
o necesitan capacitacion regulatorio y
Control interno
Vision, Mision,
L . Obijetivos,
Coordinacion de las capacitaciones J .
9.2.3. correspondientes Estrategias y
P Gerentes de cada area Cumplimiento
regulatorio
Vision, Misién,
Objetivos,
9.2.4 Seguimiento y evaluacion del rendimiento Estrategias,
T después de capacitarse Cumplimiento
regulatorio y
Control interno
- Junta Directiva
9.3. Gestion de la remuneracion - Gerente de Titulo
Administracién y Finanzas
. - . Gerente de Administracion | Visién, Mision,
9.3.1. Gestidn de ndmina y salarios . L.
y Finanzas Obijetivos,
e e . . - Gerente General Cumpllml_ento
Planificacion y socializacion de incentivos y regulatorio y
9.3.2. . - Gerente de .
beneficios . L . Control interno
Administracion y Finanzas
10. Gestion Financiera y Contable
., Gerente de Administracion .
10.1. Gestion de pagos a proveedores . Titulo
y Finanzas
1011 Solicitud de documentos comerciales de las
o compras :
P — - Asistente de .
10.1.2. Recepcion de documentos comerciales . - . Control interno
— - Administracién y Finanzas
1013 Verificacion de documentos comerciales con
o orden de compra realizada
L . - ., Visién, Mision,
Emision del pago a proveedores (varios Gerente de Administracion L
10.1.4. , . Objetivos y
meétodos) y Finanzas .
Control interno
. Gerente de Administracion .
10.2. Gestién de cobros Titulo

y Finanzas
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacién

Procesos de Soporte

Coordinacién de plazos de cobro a puntos de

Gerente de Administracion

10.2.1. . Vision, Misién,
venta y Finanzas .
Ejecucion de cobros a compradores (varios Objetivos y
10.2.2. J, P Asistente de Control interno
metodos) Administracion y Finanzas
10.2.3. Control diario de ingresos a la empresa y Control interno
. ren Administracion .
10.3. Regqistro contable Gerente de . dministracio Titulo
y Finanzas
10.3.1. Registro de entradas monetarias .
Registro de salidas monetarias Asistente de Control interno
10.3.2. g Administracion y Finanzas
Vision, Misién,
1033 Analisis de niveles de entradas y salidas de Gerente de Administracion Estrategias
T capital y Finanzas Objetivos y
Control interno
L . Gerente de Administracion .
10.4. Gestion de documentacion . Titulo
y Finanzas
10.4.1. Recepcidn y procesamiento de retenciones cumplimiento
10.4.2. Despacho de retenciones Asistente de prImi
- - L . regulatorio y
Almacenamiento de documentos (facturas, Administracion y Finanzas .
10.4.3. . Control interno
retenciones, comprobantes, etc.)
L - . . ren Administracion .
10.5. Gestidn de indicadores financieros Gerente de_ dministracio Titulo
y Finanzas
Calculo de indicadores de liquidez
10.5.1. . , . .. . . _
Indicadores clave: “Razén corriente” / prueba acida Asistente de Vision, Mision,
10.5.2. Célculo de indicadores de rentabilidad Administracion y Finanzas Objetivos,
10.5.3. Calculo de indicadores de endeudamiento Estrategias y
10.5.4. Analisis de indicadores financieros Gerente de Admmlstramon Control intermo
y Finanzas
1 Mantenimiento maquinaria y sistemas
' electronicos
11.1. Mantenimiento de maquinaria Gerente de Produccion Titulo
. ~ . . . . Estrategias
11.1.1. Registro de dafios 0 averias en maquinaria Operarios de Produccion g y
Control interno
11.1.2. Coordinacién de reparaciones a maquinaria
1113 Reporte cuatrimestral sobre el estado de la Gerente de Produccion Control interno
o maquinaria
11.2. Soporte técnico dentro de la empresa Gerente General Titulo
. . , . Gerentes y/o Asistentes de
Registro de solicitud de soporte técnico 4 .
cada area .
— - Estrategias y
Coordinacion para apoyo en areas con ;
. . , Control interno
11.2.1. requerimientos de soporte técnico Gerentes de cada area
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Numero del proceso

Descripcion

Responsable

Relacién

Procesos de Soporte

Reporte mensual de los servicios solicitados por

Gerentes y/o Asistentes de

11.2.2. , , Control Interno
cada area cada area
12. Gestion de Marketing
. ., Gerente de Marketin .
12.1. Gestidn de promocidn gy Titulo
Ventas
. - . Visién, Mision,
Desarrollo de estrategias de publicidad en redes Gerente de Marketing y .
12.1.1. . . . L. Objetivos y
sociales y alianzas con aplicaciones méviles Ventas o
., . - Junta Directiva
12.1.2. Aprobacidn de las estrategias propuestas
- Gerente General Obietivos
- Gerente de Marketing y Estr; tegias1y
. . . Ventas ;
12.1.3. Ejecucion de las estrategias aprobadas . . Control interno
J glas ap - Asistente de Marketing y
Ventas
Sequimient trol de | trateqi Visién, Misién,
1214, eguimiento y control de as estrategias Estrategias y
Indicador clave: “Participacion de mercado” Control interno
Evaluacion de resultados obtenidos Gerente de Marketing y Vision. Mision
Indicadores clave: “Alcance de cada campafia Ventas Obje,tivos y '
12.1.5. (estadisticas digitales)” / “Alcance del contenido Estratedias
publicitado” / “Numero de leads alcanzados en las 9
publicaciones en linea”
~ Gerente de Marketin .
12.2. Desarrollo de camparias gy Titulo
Ventas
— e, - . Visién, Mision,
Disefio y planificacion de campanas Gerente de Marketing y . .
12.2.1. . : . . Objetivos y
informativas con aliados estratégicos Ventas Estrateqias
- Gerente de Marketing y
. . L ~ Ventas Objetivos,
Coordinacion y ejecucion de campafas .
12.2.2. informativas Estrategias y
- Asistente de Marketingy | Control interno
Ventas
Evaluacion de resultados obtenidos Ve [REEn
1223, Indicador clave: “Alcance de cada campata Gerente de Marketing y Objetivos y

(estadisticas digitales)” / “Numero de leads
alcanzados en las publicaciones en linea”

Ventas

Estrategias
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13.3. Organigrama — Janick Argoti

Se ha considerado que, para Aliviaté, el mejor tipo de estructura organizacional es la
de tipo funcional, que hace referencia a un orden jerarquico que asigna roles y
responsabilidades en la empresa de manera general, pero con funciones bien delimitadas
las unas de las otras (IONOS, 2021). Mediante este tipo de estructura se busca una
especializacion de los colaboradores en cada una de las areas de la empresa, lo que

permite el incremento de la eficiencia general de la organizacion.

Entre sus principales ventajas se encuentra que no se repiten las actividades en
distintos departamentos o areas, pues cada una esta claramente establecida de manera que
todos saben qué es lo que deben hacer, de qué manera, en qué tiempo, y a quién deben

reportar tanto avances como finalizaciones de actividades (IONOS, 2021).

Es asi como se ha planteado que Aliviaté, para el afio uno, cuente con la Junta
Directiva a la cabeza de la organizacion, seguida de la Gerencia General. Esta estara a
cargo de tres gerencias: de Produccién, de Marketing & Ventas, y de Administracion &
Finanzas. La Unica gerencia que contara con operarios al afio uno sera la gerencia de
produccién, contando con dos operarios de produccion. Para el afio tres se afiadira un
nuevo operario, y de igual manera en el afio cuatro, finalizando asi el area de produccion

con cuatro operari os.

La gerencia de marketing & ventas contara con un asistente de marketing y ventas
en el afio tres, y asi tambien la gerencia de administracion & finanzas contara con un
asistente de administracion y finanzas para el afio tres, finalizando asi la estructura

organizacional de Aliviaté para sus primeros afios de operaciones.
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Figura 42: Estructura organizacional - Aliviaté

Junta directiva
Afig 1
Gerente general
Afo )
Gerente de Gerente de Gerente de administracion
produccion marketing y ventas y finanzas
Afo 1 Ao Ao 1
Operario de Operario de Asistente de .
Asistente de administracion
produccién 1 producelén 2 marketing y ventas
Afla 1 Ahp 1 Afo 3 y finanzas

Ao 3

Operario de Operario de
produccién 3 produccion 4
Ao 3 Afio 4

Para abarcar el tema de gobierno corporativo es necesario mencionar que este se
define como un ente gerencial (Rockcontent, 2021) que establece y regula las normas
bajo las cuales se controlan y gestionan las empresas (Garrett, 2022). Asi también
“distribuye y equilibra los poderes entre todos los grupos de interés de la empresa (...) y
establece las normas y los procedimientos de toma de decisiones que deben seguirse”

(Garrett, 2022). Dentro de Aliviaté, la Junta Directiva constituira el gobierno corporativo.

Es asi como este sistema es fundamental para el correcto desarrollo de la empresa,
tanto de manera monetaria y rentable, como de manera responsable con la comunidad
interna y externa que la rodea, todo a través de la toma de decisiones acertadas, vy el
establecimiento de estrategias acordes a la mision, vision y valores de la empresa. Aliviaté
busca, a través de un buen gobierno corporativo, un control responsable y eficaz de la
empresa y sus recursos, la trascendencia de su accionar, y la correcta y armonica
interrelacion de los involucrados con la empresa y la marca. De igual manera, a la vez
que se otorgan responsabilidades a los colaboradores de Aliviaté, se prioriza el trato
equitativo a cada uno (Rockcontent, 2021), incrementando los niveles de transparencia y

confianza entre la gerencia de la empresa, los socios y aliados de ella.
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13.4. Valoracion Financiera
13.4.1. Conglomerado de resultados — Camila Rosero
Tabla 11: Conglomerado Estado de Resultados - Aliviaté
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 346.962,86 375.290,84 405.931,69 439.074,22 474.922,70
(-) Costo de los productos vendidos 257.197.39 273.841.66 294278 44 316.072,13 334.302.85
(=)|UTILIDAD BRUTA 89.765,47 101.449,18 111.653,25 123.002,09 140.619,85 |
(-) Gastos sueldos 51.458,00 56.514.81 76.172.36" 79.554.53 81.799,99
(-) Gastos generales 21.272,20 22.171,84 23.484,19" 25.216,06 26.399,79
(-) Gastos de depreciacion 400,00 400,00 766,67 400,00 400,00
(-) Gastos de amortizacion 280,00 280,00 280,00 280,00 280,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 16.355,27 22.082,54 10.950,03 17.551,49 31.740,06 |
(-) Gastos de intereses 623,59 511,98 387.15 24753 91,37
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 15.731,67 21.570,55 10.562,87 17.303,96 31.648,69 |
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES 2.339,75 3.235,58 1.584.43 2.395,59 4.747 30
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 13.371,92 18.334,97 8.978,44 14.708,37 26.901,39 |
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 3.342.98 4583,74 2.244.61 3.677,09 6.725.35
(=)|UTILIDAD NETA 10.028,94 13.751,23 6.733,83 11.031,27 20.176,04 |
Tabla 12: Conglomerado Flujos de Caja - Aliviaté
FLUJO CAJA PROYECTO
0 J 1 2 3 J 4 5
-20.622.311% 3.961.29|% 14.177.08|% 7.201.1318% 11.372.69|% 47.983.80
-20.622.31| % -16.661.02|% -2.483.94|% 4.717.19|% 16.089.88|% 64.073.74
FLUJO CAJA INVERSIONISTA
0 1 2 3 4 5
-14.656.28 | % 2621.81|% 12.797.14|% 5.775.94| % 0.806.88|% 46.451.45
-14.656.28 | $ -12.034.47 (3% 762.68| % 6.538.61(% 16.435.50|% 62.886.95
Tabla 13: Indicadores financieros — Aliviaté
VALORACION PROYECTO VALORACION INVERSIONISTA
VPN $ 35.021.40 VPN $ 20.085.17
IR $ 2.70 IR b 2.08
PRC 2.34 PRC 1.94
TIR 20.01% TIR 32.82%

13.4.2. Conclusiones de la VValoracion Financiera — Camila Rosero

Se estima un crecimiento anual del 5%, esto significa un crecimiento del 25% al final

de los 5 afios proyectados.

El precio establecido y validado es de $1,75 (ajuste al presupuesto inicial).
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e Se optod por un escenario financiero realista, estableciendo la frecuencia de compra
en 2 veces al mes iniciando con la mitad del resultado final del embudo de ventas;
aun asi, su promocién sera dirigida a antes y durante el periodo menstrual.

e Gracias a cotizaciones reales de proveedores, se establece un costo unitario de $1,03;
significando asi que, por cada botella vendida, existe una ganancia de $0,72 (margen
de ganancia: 41%).

e El valor estimado de inversion inicial es de $11.932,07; la estructura de capital serd
50% propia y 50% con deuda a largo plazo (5 afios)

e Se contempla un rango de sueldos que varia entre $1500 - $500.

e Existe un decremento significativo de utilidad neta en el afio 3 debido a la
incorporacion de 3 personas mas a la compafiia, la compra de otra cocina industrial,
2 computadoras y 1 impresora (mas sus depreciaciones).

e En el flujo de caja del proyecto, se prevé una salida inicial de $20.622,31; las
fluctuaciones a través de los afios tienen el mismo comportamiento de los de la
utilidad neta ya detallados dentro del Estado de Resultados.

e El proyecto cuenta con un VPN positivo, el IR indica que, por cada dolar vendido, se
gana $1,70 y la TIR se encuentra dentro de un rango aceptable de rendimiento.

e Lainversion del proyecto se recupera entre el afio 2 y 3 (PRC).

14.  Plan de Marketing
14.1. Problema y necesidades identificadas — Camila Rosero

Como se ha presentado anteriormente, el principal problema identificado es la falta
de alternativas naturales y de facil accesibilidad para el alivio de célicos y demas sintomas
menstruales. Se ha normalizado que las mujeres tengan que llevar su dia a dia con dolor
0 exponiéndose a inconvenientes de salud con el alto consumo de medicina tradicional a
largo plazo desde que son muy jovenes. Aliviaté busca, ademas de ofrecer una alternativa
frente al dolor, crear una comunidad para normalizar y visibilizar muchos temas tabues.
Aportar a la comodidad, seguridad, libertad, confianza, pero sobre todo autoconocimiento

de cada mujer en relacion a todo lo que su cuerpo experimenta al menstruar.
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14.2. Misién — todas

Contribuir al bienestar de las mujeres brindandoles una alternativa natural eficiente y

de facil acceso para el alivio de sus colicos y demés sintomas menstruales.
14.3. Visién — todas

Para el 2030, contar con participacion internacional y alcanzar un nivel de
posicionamiento de marca que permita a Aliviaté ser reconocida como una de las
principales alternativas naturales de alivio para los sintomas menstruales en el

mercado nacional.
14.4. Segmento de mercado — todas

Tal como fue presentado en la seccion 8.1.1; el mercado objetivo al que se apunta
inicialmente son: mujeres en Ecuador que viven en Quito, tienen entre 12 y 25 afios de
edad, sufren de colicos menstruales, tienen mentalidad consciente sobre su salud y

buscan alternativas naturales para el alivio de estos.
14.5. Objetivos — todas

14.5.1. Objetivo general

Generar un nivel de reconocimiento de marca que permita a Aliviaté alcanzar su meta
de crecimiento de ventas del 5% durante un periodo de 12 meses, a través de un plan
estratégico publicitario y comunicacional dirigido a su bebida natural para el alivio de

sintomas menstruales.

14.5.2. Objetivos especificos

1. Introducir un producto de calidad y altamente eficiente en el alivio de sintomas
menstruales para obtener un resultado de 8 a 10 en el indice de Satisfaccion del
Cliente (SPS) en un periodo de 1 afio.

2. Establecer una estrategia de precios competitiva que permita alcanzar un 2% en
participacion de mercado durante un periodo de 1 afio.

3. Implementar estrategias que optimicen la cobertura de distribucion con la presencia
de la marca en al menos 1 cadena de tiendas de conveniencia en el primer afio.

4. Establecer una fuerte presencia digital a través de la creacion y difusion de contenido

relevante en RR. SS que permita optimizar el costo por lead desde el primer afio.
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5. Impulsar la recompra del producto a través de la alianza con al menos 1 app movil de

tracking menstrual que permita alcanzar y mantener un Net Promoter Score (NPS)

positivo desde el afio 1.

14.6. Marketing mix

14.6.1. Tabla resumen — Camila Rosero

Tabla 14: Resumen Plan de Marketing Aliviaté

Titulo Objetivos Estrategias Indicadores
clave
-Producto bésico: reconocimiento. SPS
- -Producto real: composicion, material, (Satisfaccion
Objetivo . . .
Producto especifico #1 sabores, etiquetas, beneficios. por el Servicio
P -Producto aumentado: post venta (QR), Recibido)
respuesta pronta.
- -Estrategia de valor percibido. ROI
. Obijetivo . .
Precio re -Estrategia de costos (rango validado $1- (Retorno sobre
especifico #2 .
$3) la Inversion)
-Canal de distribucién nivel 0
Plaza Objetivo (ecommerce) CPL
especifico #3 | -Canal nivel 1 (tiendas Oki Doki/Listo y (Costo por lead)
colegios)
Objetivos -BTL (roll ups, llaveros, MUPIs) NPS
Promocion | especificos | -Digital (RRSS, content marketing, app (Net Promoter
#4y #5 moviles, creacion de comunidad). Score)

14.6.2. Producto

Esta es la primera P del Marketing, y "abarca todo aquello que se coloca en un
mercado para su adquisicion y que (...) puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo
del consumidor” (Botey, 2022); por lo tanto, este concepto incluye bienes tangibles, asi

como ideas, valores, etc., por lo que se lo considera el elemento principal de las campafias.

14.6.2.1. Producto basico — Micaela Guerra

Es el primer nivel de producto (de los cinco definidos por Phillip Kotler) y se
concentra en el “beneficio o servicio que el cliente realmente adquiere o desea adquirir”

(Marquez, 2018) o, en otras palabras, como el segmento busca satisfacer una necesidad.

En el caso de Aliviaté, existe un enfoque en la cuarta necesidad de la Piramide de

Maslow: “Reconocimiento”, es decir, las necesidades de estima, confianza, respeto e
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independencia de las personas. Por lo tanto, contribuye a que las consumidoras puedan
cuidarse a si mismas mediante el alivio de los sintomas menstruales, consiguiendo
satisfacer las necesidades mencionadas anteriormente, con la posibilidad de vivir su dia
a dia sin limitaciones por dolor o malestar. Para esto, también aborda un fuerte deseo de

conocer mejor su cuerpo y sentir comodidad incluso durante el periodo menstrual.

14.6.2.2. Producto real — Camila Rosero

Este nivel de producto hace referencia a como es presentado al mercado, “se incluyen
elementos como el embalaje, la marca, el funcionamiento y el servicio” (Quiroa, 2021).
De esta manera, se introduce a Aliviaté como una bebida tipo té compuesta de dos
componentes naturales principales: Hoja de Higo y Dong Quai. Ademas de su
composicidn, gracias a la validacion de mercado anteriormente expuesta, se iniciara con
la comercializacion de dos sabores: frutos rojos y naranja. Haciendo referencia a la
retroalimentacion obtenida en el Focus Group, existen mujeres que preferirian tomarla
tanto al clima como caliente, por esta razon, el material escogido para la botella es vidrio
termorresistente y la etiqueta tampoco genera ningun tipo de inconveniente al momento

de introducir la bebida al microondas en caso de calentarlo.

Figura 43: Disefio envase y composicién Aliviaté

“

Respecto a las etiquetas, se ha escogido cubrir toda la botella de color y disefio para
evitar aquella ‘sensacion de frio’ con el vidrio transparente a la vista. Ademas de su color,
que hara referencia al sabor, en la parte delantera se podra encontrar el logo de la marca,

la descripcion “Para el alivio de sintomas menstruales™, el sabor en cuestion y el
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contenido neto (300ml). La parte posterior de la etiqueta deberd contener cierta
informacién regulatoria como la tabla de informacion nutricional, el semaforo
alimenticio, los ingredientes, codigo de barras, fecha de elaboracion/vencimiento, forma
de conservacion (no requiere refrigeracion), ademas del codigo QR planteado para el
servicio post venta. Algo esencial en esta seccién son las recomendaciones de uso y/o

contraindicaciones que se pueden resumir de la siguiente manera:

Se recomienda su uso hasta 5 dias antes de su menstruacion y durante esta, cuando
presente dolor.

e Se recomienda no calentar el envase por mas de 1 minuto.

e No apto para mujeres embarazadas o en periodo de lactancia.

e En caso de estar bajo tratamiento de anticoagulantes, hormonas, o estar atravesando

alguna enfermedad de gravedad, consultar con su méedico previo al consumo.

La funcidn de la etiqueta colgante es servir como espacio informativo respecto a las
plantas y sus beneficios o su forma de consumo; ademas, se plantea a futuro el disefiar un
mecanismo que funcione como porta botella para evitar que la consumidora se queme si
ingreso el envase al microondas. De esta manera se lograria que el consumo de Aliviaté
sea aln mas comodo y accesible. Mientras tanto, se utilizaran cajas de carton para que la
distribucion del producto a los diferentes puntos de venta sea lo mas agil posible junto

con pequeios cartones ‘portavasos’ con el sello de la marca.

Figura 44: Etiqueta colgante Aliviaté
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Finalmente, algunos de los beneficios que Aliviaté otorga a sus consumidoras son que:

e Contiene componentes antiespasmaédicos, analgesicos, antiinflamatorios y
antioxidantes; ademas de vitaminas, proteinas, minerales, entre otros
e Funciona como relajante muscular.

e Alivia sintomas menstruales como coélicos, migrafias, calambres, etc.

14.6.2.3. Producto aumentado — Janick Argoti

El altimo nivel busca “incorporar al producto algo que va mas alla de lo que ofrecen
las marcas competidoras, pudiendo ser un mejor servicio 0 unas mejores caracteristicas”
(Torreblanca, 2015). Es asi como se determina que, para Aliviaté, su producto aumentado
se centra en la generacion de servicios post venta, como lo es la creacion de codigos QR
que permitan a las consumidoras acceder a foros de opinién para depositar sus
experiencias, opiniones, sugerencias y demas comentarios; que permitan tanto crear una
comunidad, asi como encontrar oportunidades de mejora. Asi también, se ofrece la
apertura a interaccion con la comunidad a través de redes sociales y el principal canal
digital de Aliviaté, su landing page, donde se incluira un blog para las usuarias, una vez

que se proceda a la comercializacion y consumo del producto.

14.6.3. Precio — Janick Argoti

Dentro de su fijacidn, es sumamente relevante considerar que se trata de un proceso
interdisciplinario (Qualtrics, 2022), debido a que intervienen aspectos internos, como los
costos de materia prima y produccion, y externos, como oferta y demanda, que son los
principales actores del mercado. Para el proceso de fijacion de precio es necesario
considerar tanto a los clientes que seran quienes adquieran el producto, asi como a la

competencia y los precios que les esta ofreciendo a los mismos potenciales clientes.

Es asi que, para el establecimiento del precio, se procedio a la validacion con el
mercado, la cual fue incluida en una de las encuestas previamente realizadas por Aliviaté,
donde se determind que el mercado esta dispuesto a adquirir el producto por un precio
establecido en el rango de $1 a $3 ddlares. Es asi como se plantea una estrategia de
fijacion de precios orientada a los costes de manufactura, considerando todos los

procesos de produccidn, materia prima e insumos, mano de obra, etc. (Qualtrics, 2022),
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que inciden en la determinacion del costo, que sera el limite inferior de la fijacion del
precio. Después de realizar el calculo con todos los factores que hacen parte de la
produccién, se llegé a un costo final unitario de $1,03, el cual sera la base para el

establecimiento del precio del producto Aliviate.

Posteriormente, se procede a establecer una estrategia de fijacion de precios por
valor percibido, orientada a las clientas y lo que ellas perciben del producto, con la
finalidad de obtener un margen de ganancia rentable para la empresa sin perder de vista
la satisfaccion de la consumidora. Este proceso fue realizado a través de encuestas y un
Focus Group, que permitieron al equipo de Aliviaté determinar que existe una percepcion
real de valor del producto, por lo que se procede al establecimiento de un precio de $1,75,

teniendo un margen de ganancia de 41% frente al precio final.

Es necesario mencionar ademas que para el establecimiento de las mencionadas
estrategias de fijacidn de precio, se tomo en cuenta el nivel socio - econémico del mercado
objetivo, pero a su vez se considero un gran alcance y alta cobertura de mercado, por lo
que la meta de fijacion de precio es la maximizacion de su participacion de mercado
para conseguir un crecimiento fuerte y constante, que permita la expansion de la marca

segun los objetivos y las metas planteadas desde la conformacion de la empresa.

14.6.4. Plaza — Camila Rosero

La tercera P del Marketing mix hace referencia al “proceso mediante el cual el
producto o servicio llega hasta nuestro cliente” (Botey, 2022). Resulta esencial definir
este punto ya que permite tener una organizacion clara sobre los canales a través de los
cuales el producto llegara satisfactoriamente a manos del cliente. Para el proyecto en

cuestion, se ha determinado dos niveles respecto a canales de distribucion:

Canal de distribucién nivel 0

Este canal es el comercio en linea propuesto a través de la landing page. La dindmica
en este caso es: Fabrica — Repartidor — Cliente. ES asi como, la consumidora hace su
pedido en la pagina y Aliviaté cuenta con la responsabilidad de contratar un repartidor

externo a la compafiia que entregue el producto segun lo acordado.
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Canal de distribucién nivel 1

Este canal, por su parte, cuenta con un agente mas: Fabrica — Detallista — Cliente.
Principalmente por un tema de presupuesto respecto a costos de distribucion, se ha

determinado iniciar con el siguiente plan de accién en el Norte de Quito:

Cubrir la parte alta del segmento (18 - 25 afios aproximadamente) a través de
alianzas con los “Oki Doki” y tiendas “Listo” de la zona propuesta. De esta manera, se
evita comenzar en espacios sumamente competitivos como son los supermercados o
dispersos como las tiendas de barrio; y se aprovecha su planeacion estratégica distributiva
geograficamente en la ciudad. Asimismo, para cubrir la parte mas baja del segmento
(12 - 18 afios aproximadamente) se iniciardn negociaciones con empresas de oferta de bar

en colegios, que permitan tener un mejor acercamiento con el mercado objetivo.

Estratégicamente, se puede empezar con colegios femeninos como: Spellman
Femenino, Los Pinos, La Dolorosa, etc. Contemplando un mediano — largo plazo, algunos
detallistas que se tomaran en cuenta a futuro son los supermercados, tiendas de barrio,

farmacias, tiendas naturistas, entre otros.

14.6.5. Promocion

Se ha optado estrategias Below The Line y Digital, que optimizan el presupuesto de
la empresa, a diferencia de las estrategias Above The Line o ATL, que, dado su caracter
masivo, hacen uso de gran parte del presupuesto, y por cuestiones de rentabilidad y

sustento, la empresa no esta en capacidad de implementarlas, al menos en sus inicios.

14.6.5.1. Estrategia BTL — Janick Argoti

Su principal finalidad es llegar a grupos especificos de personas, para que la marca
tenga un acercamiento e interacciébn mas profunda con sus posibles consumidores,
buscando ser realizado de la manera mas ingeniosa y al menor costo posible. Las dos
tacticas promocionales contempladas son la ubicacidn de roll ups en puntos de venta, con
el uso de materiales preferiblemente reciclables, junto con tintas “libres de componentes
volatiles organicos” (PCG, 2020). Asi también, se contempla la posibilidad de hacer uso
de soportes de madera de bambu, de igual manera, 100% reciclable; o materiales que

permitan reutilizar aquellas estructuras una y otra vez.
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La segunda tactica consiste en la reparticion de llaveros doble-lado para potenciar
principalmente el lanzamiento de la marca, evitando el uso de papel (como en flyers), con
una finalidad ecologica. Estos contaran con disefios atractivos que representen tanto a la
marca como su imagen, mientras que al reverso contardn con un cédigo QR que
redireccione hacia el Instagram de Aliviaté buscando tener un mayor trafico en la
mencionada red, asi como un crecimiento en la comunidad y, por ende, un mejor alcance

para el consumo de los productos Aliviaté y conocimiento de sus beneficios.

Figura 45: Ejemplo de Roll up Figura 46: Llaveros - Aliviaté
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La siguiente estrategia se trata de un Mobiliario Urbano como Punto de Informacion
0 MUPI, en el cual se plantea la representacion de una mujer dentro del grupo etario
objetivo, experimentando y expresando sensaciones de dolor e incomodidad, resaltando
un vientre “arrugado” debido al dolor menstrual que estd sufriendo, a manera de
demostrar empatia con las mujeres del mercado objetivo que serdn quienes reciban el
mensaje. Esta campafa estara acompafiada del slogan: “Que el dolor no te detenga.
Aliviaté, tu mejor aliado frente a los sintomas menstruales”, el cual esta disenado para
conectar y motivar a las mujeres que sufren de sintomas menstruales a unirse a Aliviaté,

tanto como consumidoras, asi como siendo parte de la comunidad.
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Figura 47: Referencia MUPI - Aliviaté
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14.6.5.2. Estrategia digital — Micaela Guerra

En cuanto a la estrategia digital, se planifica tener presencia en tres redes sociales:
Facebook, Instagram y TikTok, que permitan conectar e interactuar con el segmento
definido. A través de éstas, se ejecutara la estrategia de Content marketing, cuyo
principal enfoque es en las mujeres y la menstruacion; por lo tanto, se generara contenido
de valor, incluyendo temas informativos, tipos o consejos, beneficios del consumo de

productos naturales, entre otros.

Para el desarrollo de dicho contenido, se realizaran lives (transmisiones en vivo) en
conjunto con paginas relacionadas (informativas, productos complementarios,
influencers que aborden temas similares, etc.). También, se hard uso del Banco de
Anuncios de Facebook, que “aporta transparencia a la publicidad, ya que ofrece a las
personas mas informacion sobre los anuncios que ven” (Facebook, s.f.), pues servira
como guia en la generacion de contenido al poder analizar la tendencia que siguen las

publicaciones de temas similares.

Por otra parte, se plantea establecer alianzas con aplicaciones mdviles que se
emplean para el control y seguimiento del ciclo menstrual, esto con el objetivo de
establecer recordatorios para las usuarias de dichas apps en momentos clave del ciclo y
promocionar el producto y sus beneficios, como recomendacion antes y durante su

periodo menstrual. Finalmente, se planea crear una comunidad a través de la landing
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page (mencionada en secciones anteriores), a través de recompensas e incentivos; estas
comunidades se conformaran mediante grupos en Facebook y Telegram, principalmente,

donde se compartird contenido de valor.
14.7. Indicadores clave — Janick Argoti

Para poder determinar si los objetivos y metas promocionales planteados por Aliviaté
estan siendo alcanzados de la manera en la que se plantearon, se procedio a la definicion
de cuatro (4) indicadores clave que permitiran analizar la eficacia tanto de la empresa,

como de las campafias promocionales y de los encargados de llevarlas a cabo.

El primero de los indicadores clave determinados es el Retorno sobre la Inversion
0 ROI, que es “el valor econémico generado como resultado de la implementacion de
diferentes acciones” (Peralta, 2020); es decir, permite a la empresa ejecutar mediciones y
analisis sobre el rendimiento de que se ha tenido sobre una inversion realizada en cierta
area o proceso especifico. Dentro de lo que respecta a marketing, sobre todo digital, el
ROI posibilita definir si se han obtenido ganancias provenientes de cada campafia,
anuncio o accion llevada a cabo por la empresa, frente al monto invertido en la puesta en
marcha de cada una de ellas. Para realizar el calculo del ROI en el area de marketing de
necesita obtener la ganancia bruta de las unidades vendidas en la campafa, a la cual se
restara la inversion realizada en la mencionada campafia, todo esto sobre, una vez mas, la
inversion. En términos sencillos, cuanto mayor sea el resultado obtenido del calculo del

ROI, mas rentables seran las campafias realizadas por la empresa.

El siguiente indicador seleccionado es la Satisfaccion por el Servicio Recibido
(Service Partner Satisfaction) o SPS, el cual indica, de manera cuantitativa, “el grado de
satisfaccién de un comprador al consumir un producto o servicio ofrecido por una
empresa” (Chavez, 2022), siendo este el resultado de analizar tanto las expectativas que
tiene el cliente del producto, y el valor real que se ha recibido de este. Para medir este

nivel de satisfaccion es necesario realizar una encuesta que consta de tres (3) preguntas:

1. ¢Qué tan satisfecho se siente con el producto?
2. ¢Qué valoracion le daria al producto recibido?

3. ¢Cual es su grado de satisfaccién con el vendedor o el canal de venta?



https://www.ceupe.com/blog/que-es-una-empresa.html
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Las respuestas de estas preguntas deberan ser registradas en una encuesta de 1 a 5.
Posterior, se suman los resultados de cada una de las preguntas y se divide este resultado
para el nimero de encuestados (Moya, 2021). Es necesario realizar este andlisis con un
nimero significativo de encuestados, con la finalidad de obtener resultados reales y
representativos para la empresa. Los resultados de este indicador demostraran niveles de

fidelizacién y lealtad, reflejados en los niveles de compra efectuados por los clientes.

Como tercer indicador se ha seleccionado al Costo por Lead o CPL, donde “Lead”
se puede traducir a cliente potencial. Es asi que este indicador se refiere “al dinero que se
ha invertido para la captacion de ese cliente potencial” (Pouplana, 2021), para demostrar
si existe rentabilidad en la campafia que se esta realizando. El calculo para este indicador
es sumamente sencillo, pues unicamente se necesita dividir la inversion realizada en la
campafa promocional especifica, entre los leads conseguidos, lo que dara como resultado
el costo por cada uno de los leads. Uno de los principales objetivos de Aliviaté es reducir
su Costo por Lead, optimizando siempre los recursos invertidos y buscando la mayor

rentabilidad posible en las camparfias ejecutadas.

Finalmente, se opto por el Net Promoter Score o NPS, que determina “la lealtad de
los clientes a una empresa. Se mide a traves de una encuesta que tiene una unica pregunta”
(Qualitrics, 2020), esta pregunta es: ‘¢ qué tan probable es que recomiende la marca o el
producto a un amigo o conocido?’ Las respuestas se registran dentro de una escala de 1
(nada probable) a 10 (sumamente probable) y seran categorizadas en tres grupos
(Qualitrics, 2020):

e Promotores: respuestas de 9 0 10 en la escala.
e Pasivos: respuestas de 7 u 8 en la escala.

e Detractores: respuestas de 0 a 6 en la escala.

Finalmente, y para obtener el NPS, se debe restar el nimero de detractores del
namero de promotores, y la respuesta sera expresada en puntuacion. El principal objetivo
sera convertir a los clientes que simplemente son usuarios, en consumidores sumamente

leales y que estén comprometidos con la marca (Qualitrics, 2020).




Pagina 100 de 125
U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

v by
Arizona State University

14.8. Factor social Aliviaté — Camila Rosero

Parte del componente innovativo de Aliviaté, es el factor social implicado en el

proyecto. Su impacto social se fundamenta bajo dos ejes:

1. La normalizacion y visibilizacion de temas que han sido mencionados anteriormente
como es la menstruacion, el dolor menstrual, novedades y avances en el mundo como
la propuesta de Ley Organica de Salud e Higiene menstrual, ademas de nuevos
términos de inclusion como ‘personas menstruantes’.

2. La oportunidad de apoyar a agricultores de una de nuestras principales materias
primas: la Hoja de Higo. Esto se puede gestionar a traves de su educacion respecto a
mejores técnicas dentro de la agricultura, asi como otorgandoles un trabajo decente

con pago justo, similar al modelo que manera Pacari.

Estos dos ejes han permitido que Aliviaté pueda aportar a ciertos Objetivos de

Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, como son:
(3) Salud y bienestar, metas 2030:

e Garantizar acceso a servicios de salud reproductiva y sexual (informacion y

educacion)

e Integrar la salud reproductiva en estrategias nacionales.

(4) Educacion de calidad, metas 2030:
e Acceso igualitario a formacion técnica y de calidad.
e Aumentar personas con competencias profesionales y técnicas para un trabajo

considerado decente.

(8) Trabajo decente y crecimiento econémico, metas 2030:
e Incrementar la productividad econdmica.
e Politicas de desarrollo para puestos de trabajo decentes.

e Aportar a un entorno laboral seguro, sin riesgos.

(10) Reduccion de las desigualdades, metas:

e Promover la inclusion tanto politica, como econdmica y social de todos.
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Figura 48: Apoyo a ODS — NN. UU
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15.  Plan de marketing con enfoque de internacionalizacién

15.1. FASE I: Andlisis y examen preliminar

15.1.1. Caracter de la compafiia — Janick Argoti

Para comenzar con la internacionalizacion de Aliviaté, es necesario recordar que,
desde el planteamiento de la marca, se ha tenido un enfoque de crecimiento y expansion
del producto y la empresa, haciendo referencia a lo mencionado dentro de su vision. Es
asi como se comienza con el analisis de la oferta exportable de Aliviate, con la finalidad

de corroborar las condiciones de la organizacion para su internacionalizacion.

15.1.2. Producto a exportar — Janick Argoti
El producto “infusion a base de Hoja de Higo y Dong Quai” sera clasificado de la
siguiente manera dentro del Arancel Ecuatoriano:
- Capitulo 22 “Bebidas, Liquidos Alcoholicos y Vinagre”
- Partida 22.02 “Agua, incluidas el agua mineral y la gaseada, con adicion de
azucar u otro edulcorante o aromatizada, y demas bebidas no alcoholicas”.
- Subpartida 22.02.99.00 “Bebidas no alcoholicas, las demas”

En esta subpartida, si bien se excluyen los jugos obtenidos a partir de distintos frutos,
se incluyen las infusiones al mencionar “demds bebidas no alcohdlicas”, que es la

descripcion mas clara del producto en cuestion.

15.1.3. Matriz de seleccion de mercados — Camila Rosero
Se ha optado por la matriz de seleccion de mercados como la herramienta idonea

para elegir al primer pais para la internacionalizacién de Aliviaté ya que permite
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identificar de manera objetiva las principales oportunidades y amenazas de los mercados
en cuestion. En esta ocasion, se ha escogido a Colombia y Peru, paises vecinos, para la

elaboracion de la presente matriz.
15.1.3.1. Identificacién de criterios de seleccién

A continuacion, se sefialan los factores que se han escogido para el proceso, y se

indica la ponderacion subjetiva asignada a cada uno de ellos:

Tabla 15: Criterios de seleccion

‘ Factores Ponderacion ‘

Factor demogréafico 9
Factor fisico: cercania 9
Factor politico 8
Factores de crecimiento de la demanda 10

Acuerdos preferenciales de comercio

Barreras de ingreso (arancelarias)

9
9
Barreras de ingreso (no arancelarias) 7
Factor cultural 9

7

Facilidad para hacer negocios

15.1.3.2. Evaluacion de factores

Factor demografico

Para calificar este factor, se ha contemplado la poblacién actual de cada uno de los
paises planteados. De esta manera, gracias a la utilizacion de la herramienta

Countrymeters, se pudo determinar al 18 de junio del 2022 la siguiente informacion:

- Colombia

o Poblacién total: 51.844.554 habitantes

o Poblacién masculina 49,2% y femenina 50,8%
- Peru

o Poblacién total: 33.816.772 habitantes

o Poblacién masculina 50,1% y femenina 49,9%
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Dentro de este elemento, el pais con mayor cantidad de habitantes y predominancia

del género femenino es Colombia.
Factor fisico

Es este factor se ha tomado en cuenta la cercania fisica de cada uno de los paises con
Ecuador, un componente esencial dentro de la comercializacion en este caso, terrestre. El

calculo esta basado de capital a capital, ciudades que representan un alto interés.
Figura 49: Cercania fisica Quito-Bogota; Quito-Lima

© Quito Ecuador O Quito Ecuador

@ Bogota, Colombia @ Lima Peru
= p - %
(e} 1M A
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Poreirac -~ N Bogota
call i 7 .
5 Colombia AMAZONAS pagA
Achs Brasil
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Quito® 5 © Lima - WAYo GRO330
Ecuador Datos dl mape 62022 Google Datos ds mape ©2022 Google, INEGI
o 29 h (1.802.0 km) por Au. Panamericana Nte./Carr. Panamericana @

23 h 34 min (1.098,4 km) por Neiva-San Agustin Nte /Carretera 1N

Como fegar Como llegar

Dentro de este elemento, la ciudad que mas cerca se encuentra a Quito es Bogota,

con un total de aproximadamente 23 horas y media.

Factor politico

Para evaluar el factor politico se ha optado por el analisis del Freedom House Index
2022, que “califica el acceso de las personas a los derechos politicos y las libertades
civiles en 210 paises y territorios” (Freedom House, 2022). De esta manera determina Si

un pais es libre, parcialmente libre o no libre respecto a su entorno politico:

Figura 50: Resultados Freedom House Index 2022

Country A Total Score and Status Political Rights Civil Liberties
Colombia 64 O portly Free 29 35
Country A Total Score and Status Political Rights ‘ Civil Liberties

Peru 72 B Free 30 42
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Es asi como se puede determinar que el indice califica a Pert como un pais “libre”
frente a la libertad parcial de Colombia. Tanto sus derechos politicos como libertades
civiles superan al territorio colombiano por 1 y 7 puntos respectivamente. Aun asi,

ninguno de los dos se encuentra muy arriba en el ranking frente a otros paises en el mundo.

Factores de crecimiento de la demanda

Utilizando la subpartida correspondiente (22.02.99) a través de la herramienta Trade
Map se ha podido identificar la cantidad importada los ultimos tres afios, es importante

resaltar que las cantidades estan expresadas en miles de ddlares.

Figura 51: Importaciones en miles de $ subpartida 22.02.99

Colombia importa desde
Ecuador Perni importa desde Ecuador

Valoren Valoren Valoren | Valorem Valoren Valoren
2019 2020 2021 2018 2019 2020

369 538 940 752 535 20

Se ha podido identificar un incremento significativo respecto a las importaciones
colombianas frente a un decrecimiento en las importaciones peruanas. La tasa de

variacion el Gltimo afio son: +74,72% y —96,26% respectivamente.

Acuerdos preferenciales de comercio

Dentro de este factor, ambos paises se encuentran bajo las mismas condiciones ya
que tanto Pert como Colombia forman parte de la Comunidad Andina de Naciones junto
a Ecuador y Bolivia; persiguiendo asi objetivos comunes y representando diversas

preferencias arancelarias que facilitan su comercio entre regiones.

Barreras de ingreso (arancelarias)

Similar al punto anterior, existe el mismo arancel preferencial del 0% para paises de
la CAN respecto a esta subpartida, lo cual representa una gran ventaja al momento de
generar transacciones comerciales con estos dos paises. Esta informacion se ha podido

constatar gracias a la herramienta Market Access Map del International Trade Centre.
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Figura 52: Barreras arancelarias Colombia y Per( respectivamente
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Barreras de ingreso (no arancelarias)

Se ha escogido a este factor para determinar y comparar la facilidad de ingreso
respecto a requisitos no arancelarios, requerimientos que se deberdn cumplir antes de
proceder al acto comercial. Colombia cuenta con un total de 17 medidas respecto a

requisitos de importacion aplicados al producto; mientras que Per( solicita 8.

Para conocer a mayor detalle cada uno de los requerimientos, se puede acceder a la
herramienta Market Access Map del ITC. Dentro de este factor, se identifica una ventaja

en la comercializacion con Pera.
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Figura 53: Barreras no arancelarias Colombia y Peru respectivamente
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Factor cultural

Para evaluar este factor se ha escogido analizar los Insights de Hofstede, que a través
de sus seis dimensiones culturales permiten identificar a rasgos generales el
comportamiento de cada sociedad. De esta manera, se ha podido determinar que
Colombia muestra una mayor similitud cultural con Ecuador que Per(, ambas naciones

representandose por:

- Distancias de poder altas: desigualdad aceptada en la sociedad.
- Bajo individualismo: colectivismo, se manejan por grupos.
- Media-alta masculinidad (competitivos, en busca del éxito)

- Alta evitacion de la incertidumbre
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Figura 54: Dimensiones culturales de Hofstede
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Facilidad para hacer negocios

Como ultimo factor a analizar, se ha escogido al indice Doing Business para
identificar la facilidad para hacer negocios con los paises en cuestion. De esta manera, se
puede determinar que Colombia con 70.1 puntos se encuentra en el puesto #67 del
ranking, mientras que Per( con 68.7 obtuvo el puesto #76; concluyendo asi en la mayor
facilidad de hacer negocios con la nacion colombiana (Doing Business, 2020). Aun asi,

no representan los mejores resultados frente a otros paises en el mundo.
15.1.3.3. Calificacién y seleccion

Con base en la investigacion realizada, se procede a calificar a cada uno de los
paises en cada factor y, después, hacer la respectiva multiplicacion para seleccionar al

pais con mayor puntaje:

Tabla 16: Calificaciéon matriz de selecciéon de mercados

Factor Facilidad para
cultural hacer negocios
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Tabla 17: Ponderacién final matriz de seleccion de mercados

15.1.3.4. Pais y ciudad seleccionada

Tras la finalizacion de la matriz de seleccidn, se ha escogido a Colombia como el
primer pais destino dentro de la internacionalizacion de Aliviaté. Aun asi, por costos de
distribucion y presupuesto se ha procedido a elegir a Bogota, la capital de Colombia,
para iniciar el proceso. Ademas de ser la capital, gracias a la herramienta Versus, se han

podido identificar algunas caracteristicas que justifican esta decision:

- En Bogota viven mas mujeres que hombres (EI Tiempo, 2019)

- Cuenta con 113 universidades

- Cuenta con programas promovidos por la Secretaria de la Mujer frente a la
violencia de género, desempleo, apoyo emocional, entre otras.

- Su programa Mujer Emprendedora y Productiva apoya a mujeres en la ciudad que

buscan reactivar y hacer crecer los negocios de los que son lideres.

15.2. FASE Il: Adaptacion de la mezcla de marketing a los mercados seleccionados

15.2.1. Adaptacién de producto y precio — Janick Argoti

15.2.1.1. Producto

Para poder ingresar al mercado colombiano, en lo que respecta al producto, es
necesario mantener la identidad del mismo, por lo que se ha decido conservar el nombre
“Aliviaté”, pues ademas sirve como referencia de su utilidad y servird como distintivo en
los nuevos puntos de venta. Asimismo, se mantiene que el producto, en su nivel béasico,
cumpla con satisfacer las necesidades de autoconfianza e independencia, bajo el nivel de

“Reconocimiento” en la pirdmide de Maslow.

Con respecto al producto en su nivel real, se pretenden cambios que permitan
encontrar una adaptacion enfocada en el packaging del mismo, especificamente en temas

regulatorios del nuevo mercado, que deben ser incluidos en la etiqueta, los cuales han
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sido emitidos por el Ministerio de Salud y Proteccion Social de Colombia, haciendo

referencia al Reglamento Técnico de los requisitos de producto y de etiquetado.

Finalmente, para el producto en su nivel aumentado se busca un fuerte enfoque en el
desarrollo de Redes Sociales con la finalidad de recolectar feedback de las usuarias sobre
los distintos aspectos del producto. Se busca obtener informacion relevante sobre
opiniones, quejas, etc., y que la marca tenga la posibilidad de interactuar con las clientas
para resolver sus dudas e inquietudes. Con la recoleccion de la mencionada informacién
se busca el aprovechamiento de oportunidades de mejora tanto para el producto en el

nuevo pais, como para préximas opciones de expansion a nivel internacional.
15.2.1.2. Precio

Con la finalidad de mantener un precio competitivo en el nuevo mercado se plantea
mantener la estrategia local del precio establecido frente al costo y al valor percibido por
el cliente, es decir que seréa establecido a partir de los costos de produccién y distribucién
determinados, y en base a lo que estén dispuestas a pagar las consumidoras. Es por ello
que se requiere de una extensiva validacion en el mercado destino, para analizar y

comprender si es que aceptard o no el producto con el precio establecido.

15.2.2. Distribucién y validacion

Como parte del proceso de internacionalizacion, es necesario identificar la manera
en que el producto llegara al segmento; como primera instancia, se realizo la busqueda de
un equivalente en Bogoté a los puntos de venta anteriormente seleccionados para Quito.
Después, a través del contacto directo con una estudiante de la Pontificia Universidad
Javeriana, se llevo a cabo una encuesta a veintinueve (29) mujeres que residen en Bogota,

con la finalidad de recabar informacién y validar el método de distribucion de preferencia.

Por lo tanto, se identifico que casi al 80% de las encuestadas les gustaria encontrar el
producto en tiendas de conveniencia, mientras que un 58,6% también optaria por compras

en linea, es decir, a través de un sitio web de Aliviaté.
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Figura 55: Resultado encuesta validacion Bogota
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Considerando que es una planificacion para ingresar por primera vez a este mercado,
se ha optado por escoger la opcion que tuvo mayor preferencia en la encuesta; por

consiguiente, se manejara un canal de distribucién nivel 1 que, como ya se menciond en

la seccion ©13.6.4. Plaza’, implica un “detallista” que también fue validado en la encuesta;
estos seran tiendas de conveniencia como Exito Express, Carulla, Jumbo, entre otras, que

fueron seleccionadas por las mujeres encuestadas.

15.2.3. Promocién

Las estrategias publicitarias que manejara Aliviatée en Colombia tendran alta
similitud a las manejadas en Ecuador, pues todavia se cuenta con ciertas limitaciones,
sobre todo presupuestarias. Es por ello que se ha optado por mantener estrategias Below

The Line que sean atractivas e inviten al consumo del producto.

Asi también se propone el manejo de Content Marketing para crear comunidad
digital, asi como el apoyo de bancos de anuncios, sobre todo de Facebook, para lograr
una mejor adaptacién del contenido al nuevo mercado. Las estrategias estaran dirigidas
siempre por los objetivos de Aliviaté que se basan en normalizar temas relevantes sobre
la mujer y su salud intima durante su periodo, junto con visibilizar temas que pueden
considerarse “sensibles”, teniendo en cuenta que, si bien se busca lo mismo, se trabaja en
dos mercados distintos, por lo cual es necesario realizar una adaptacion tanto de las
estrategias como del contenido de las mismas, con el enfoque de cumplir las metas

originales de Aliviaté.




Pagina 111 de 125
U I D E PROYECTO DE TITULACION
BUSINESS SCHOOL

v by
Arizona State University

Finalmente, es necesario mencionar que, inicialmente, se mantendra a ambos
mercados dentro de las redes sociales principales de Aliviaté (Facebook, Instagram y Tik
Tok). Conforme el producto se posicione, se procedera al disefio y la elaboracion de redes
sociales propias para Aliviaté Colombia, considerando que, segun un analisis realizado
en febrero de 2022 por la empresa We Are Social (Kemp, 2022), el ranking de redes
sociales mas usadas en Colombia son WhatsApp, Facebook, Instagram, Facebook
Messenger y Tik Tok, por lo que se puede tener en cuenta la creacion de un canal de
atencion via WhatsApp para este pais. De la misma manera, se propone dentro de la
landing page una distincion de paises para que cuando se implemente el Ecommerce se

puedan llevar a cabo bajo procesos diferenciados (esto desde el principio).

15.3. FASE IIl: Desarrollo del plan de marketing — Todas

15.3.1. Seleccion del modo de entrada

Considerando la limitacién que implica el tema presupuestal, se ha optado por
ingresar al mercado mediante la metodologia de ‘Inside Sales’ que implica que “una parte
de tu fuerza de ventas que se caracteriza porque no sale de la oficina. Realiza sus tareas
delante de un ordenador” (Narvaez, 2019). Ademads, brinda la posibilidad de negociar de
manera remota con los puntos de venta, mientras que se reducen costos y se optimiza la
productividad. Mas adelante, se plantea trabajar con un ‘ Agente comisionista” en el pais
seleccionado, que no sera dependiente de la empresa, recibiendo una remuneracion o
comisiones por sus funciones; esto, con el objetivo de aprovechar la experiencia de
personas locales en el mercado destino. Instituciones como Procolombia o Camaras

Bilaterales de Comercio pueden ser de gran ayuda en busca de perfiles como el requerido.

Asi también, en caso de una posible sobredemanda del producto en el mercado
colombiano, se ha contemplado la opcién de tercerizar la produccion en el territorio
ecuatoriano para contar con la disponibilidad de producto exportable hacia Colombia; en

caso de que se considere insuficiente a la capacidad productiva planteada originalmente.

15.3.2. Objetivos, estrategias y tacticas a implementar

Para el plan de internacionalizacion se ha establecido el objetivo general introducir

la marca a Colombia para alcanzar una participacion del 3% en los primeros dos afios. Se
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busca la consecucion de este objetivo general a través del planteamiento de dos objetivos

especificos, los cuales seran descritos a continuacion:

1. Implementar estrategias que optimicen la cobertura de distribucion con la presencia
de la marca en al menos 1 cadena de tiendas de conveniencia en el primer afio.
a. Estrategia: Desarrollar alianzas comerciales con puntos de venta, que

permitan potenciar el posicionamiento internacional de la empresa.

Esta estrategia serd alcanzada a través de tacticas como: asistir, como observador, a
ferias internacionales y ruedas de negocios como las ferias Natural Products Expo West
o Natural & Organic Products Europe ; contactar directamente con potenciales empresas
compradoras; y trabajar bajo la guia y el apoyo de instituciones como Camaras Bilaterales
de Comercio, ProEcuador y ProColombia, que son instituciones sumamente importantes

para el correcto desarrollo y expansion de pequefios negocios en paises extranjeros.
El segundo objetivo especifico es:

2. Alcanzar una conversion del 20% del trafico en leads, durante el primer afio de
operacion en el mercado internacional.

a. Estrategia 1: Generacion de publicidad digital llamativa.

Esta estrategia seré alcanzada a través de tacticas como contenido Storytellingy con
testimonios, conversatorios e interaccion con influencers colombianas, junto con el buen

uso del Content Marketing para educar al mercado
b. Estrategia 2: Invertir en publicidad digital.

Esta estrategia sera alcanzada a traves de tacticas como: SEM en blogs y sitios
especializados en temas de relevancia y conversacion acorde, y pautaje en las principales

redes sociales de Aliviaté que realcen sus publicaciones periodicas.

15.4. FASE IV: Implementacion y control — Todas

15.4.1. Indicadores clave

Con el objetivo de medir los resultados de las estrategias y tacticas implementadas,
se determina el uso de cuatro (4) indicadores, para su respectivo analisis y posterior toma

de decisiones:



https://www.proecuador.gob.ec/event/natural-products-expo-west-2018/
https://www.proecuador.gob.ec/event/natural-organic-products-europe-londres/
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- Tasa de conversion de negociacion a punto de venta: Este indicador tiene por
objetivo medir cuantas de las negociaciones llevadas a cabo son concretadas; es decir,
después de establecer contacto con los detallistas y negociaciones, cuantos de dichos

establecimientos se convierten en puntos de venta donde Aliviaté tiene presencia.

- Alcance de campanias digitales: Tiene como objetivo “medir la cantidad de ptblico
a la que ha llegado un contenido, anuncio, etc., al menos una vez (...), podremos saber

la audiencia que hemos tenido en dicha estrategia” (Tres Vértices, 2019).

- ROI: El Retorno sobre la Inversion se refiere al “valor econdmico generado como
resultado de la implementacion de diferentes acciones” (Peralta, 2020); por lo tanto,

permitira analizar si la inversion en marketing internacional ha generado ganancias.

- Tiempo total del proceso (TTP): “Se centra en analizar todo el flujo de cualquier
proceso que tenga lugar en compras. Existen algunos casos en los que también se usa
Gnicamente en las transacciones que tengan lugar entre los proveedores y el area de

compras” (Avanti Lean, 2021).

15.4.2. Correccion de errores

Finalmente, una vez analizados los indicadores ya mencionados, es imprescindible
ejecutar la toma de decisiones que contemple una correccion de errores en busca de
mejorar procesos, posibles cambios necesarios e identificar aspectos que necesiten
atencion. Por lo tanto, se realizaran reportes e informes trimestralmente, enfocados en los
resultados obtenidos en el periodo previo y los anélisis de los indicadores planteados; de
esta forma, los gerentes y directiva tendran la oportunidad de tomar decisiones de manera
oportuna, al considerar perspectivas de las distintas areas; es asi que se podran realizar
controles periodicos, apuntando a un proceso de mejora continua que beneficie a la

compafiia y le permita ir perfeccionando cada uno de sus procedimientos.
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