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INTRODUCCION

El plan de negocios es una herramienta que permite disefiar y proyectar todos los aspectos
necesarios para conformar una empresa. Asi, con la intencion de crear la empresa BCLEAN
Ltda., y en vista de una oportunidad de mercado, en este trabajo se recopila la informacion
que se requiere para lograr los objetivos y establecer las estrategias a través de las cuales se
alcanzaria el éxito empresarial.

La idea de crear esta empresa surge desde la identificacién de una necesidad en el
mercado colombiano. Esta necesidad es la de proteger los bafios sanitarios publicos a la
hora de utilizarlos, es decir, cuando una persona va a usar un bafio publico no tiene manera
de proteger el asiento del inodoro con algun elemento que le permita cubrirlo y aislar su
cuerpo del contacto directo con el retrete. En algunos paises como Estados Unidos, en
bafios como los de los parques de Disney, se encuentran dispensadores, donde por
cincuenta centavos se obtiene un protector desechable para colocar en el inodoro y sentarse
tranquilamente sin el riesgo de contraer alguna enfermedad. Este tipo de dispensadores con
protectores de ese estilo no se encuentran facilmente en Colombia (seglin sondeo previo del
mercado) por tanto se presume una oportunidad de mercado que puede ser aprovechada.

Asi, con base en la idea de conformar el negocio, se plantea desarrollar cada uno de los
apartes que contiene un plan de negocios en los siguientes capitulos:

Desde el capitulo uno hasta el cuatro, se establecen las partes del anteproyecto del
trabajo de grado. Esto incluye el planteamiento del problema, la redaccion de los objetivos,
tanto el general como los especificos, el marco teorico, el marco conceptual y la

metodologia para desarrollar el trabajo.
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En el capitulo cinco se evidencia el trabajo de campo, que parte del estudio de
mercado, iniciando con la aplicacion de un focus group como fuente para disefiar la
encuesta. Posteriormente, se reflejan los datos de la encuesta y las conclusiones pertinentes
segun sus resultados.

Lo pertinente al plan de mercado se desarrolla en el capitulo seis. De acuerdo con los
resultados de la encuesta, se describen las distintas estrategias para producto, plaza, precio
y promocion.

En el capitulo siete, se plantea la viabilidad técnica y la legal. La parte técnica contiene
todos los datos de infraestructura para el funcionamiento del negocio. Dado que se trata de
la comercializacion del producto, dicha infraestructura no involucra equipos y maquinarias
de fabricacion. Se determinan los aspectos administrativos y legales del negocio, a fin de
que cuente con una estructura adecuada a sus necesidades.

En cuanto a la parte econémica y financiera del proyecto, este tema es definido en el
capitulo octavo. Esto implica el desarrollo de las proyecciones financieras a partir de las
necesidades del negocio en sus distintas partes (de mercado, administrativa, técnica y
legal). Igualmente, se plantea la viabilidad financiera del negocio a fin de establecer si su
desempefio es bueno, y obtener la rentabilidad sobre la inversion.

Finalmente, se establecen las conclusiones y recomendaciones pertinentes, relacionadas

con el desarrollo de los objetivos y el alcance del trabajo.
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PROBLEMA

Formulacion
Al identificar como una necesidad latente, en el mercado colombiano, el suministro de un
protector sanitario para el uso de los bafios publicos, especialmente de los centros
comerciales, surge la idea de crear la empresa BCLEAN, como solucion para aquellos
individuos que prefieren mantener condiciones higiénicas al utilizar los servicios
mencionados.

La idea de negocio se origina en la observacion y comentarios de personas conocidas
que perciben la dificultad actual que existe al usar los bafios pablicos, pues se carece de
algun elemento o accesorio que permita unas condiciones higiénicas que garanticen su
aseo. La utilizacion frecuente a que se ven sometidas las tazas o inodoros de
establecimientos como centros comerciales, bares, aeropuertos, terminales de transporte
etc., hace que sus condiciones higiénicas no sean confiables.

Dada esta situacion, y teniendo en cuenta que aunque el sanitario se encuentre
perfectamente limpio existe una cierta aversion a establecer contacto fisico con un elemento
de uso publico, nace la idea de comercializar protectores desechables que son de uso comin
en mercados de Estados Unidos y Europa. Estos protectores se caracterizan por ser
impermeables, cdémodos e higiénicos, satisfaciendo las necesidades de sus posibles
usuarios, quienes con su uso pretenden evitar o mitigar el riesgo de adquirir algun tipo de

enfermedad derivada del contacto directo con los sanitarios publicos.
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Asi, teniendo en cuenta que uno de los objetivos de las empresas es lucrarse de su
actividad, ademas de mantenerse, proyectarse y crecer en un determinado mercado, se hace
necesario disefiar y proyectar un plan de negocios para la creacion de una empresa dedicada
a la comercializacion de protectores desechables para sanitarios, como producto principal
inicialmente.

La investigacion integra los elementos basicos de la administracion, que serviran como
fundamentacion tedrica para la creacion de este tipo de empresa a través del proceso
administrativo: planear, organizar, dirigir, ejecutar y controlar eficientemente los recursos y
areas funcionales de la empresa.

Es asi como, en busca de desarrollar esta idea de negocio, se inicia una investigacion
para detectar si efectivamente existe una necesidad insatisfecha respecto al producto que se
pretende comercializar. La generacion de un negocio alrededor de un mercado poco
conocido para este producto implica el inicio de una investigacion que permita responder si
efectivamente el producto tiene aceptacion y, con base en ello, plantear las pautas para la
creacion de la empresa. Esto comprende conocer otros aspectos de conformacién como son:
los presupuestos necesarios, la localizacion, la publicidad y promocion, el tamafio y demas
requeridos para llevar a la realidad este proyecto.

De esta manera, el disefio de un plan de negocios resulta la alternativa mas viable para
resolver los planteamientos expuestos para este tipo de empresa. Al ser el plan de negocios
una herramienta con contenidos como estudio de mercado, estudio administrativo y estudio

financiero, todos importantes para el desarrollo del proyecto de creacion de esta empresa,
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este tipo de negocio se vislumbra viable desde el punto de vista econémico, teniendo en
cuenta que se trata de un producto que esta poco comercializado en el mercado.

Por otra parte, el plan de negocios retne en un documento Unico toda la informacion
necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha.
Presentar este plan es fundamental para buscar financiacion, socios o inversionistas, y sirve
como guia para conocer las posibilidades y proyecciones de la empresa en el mercado.

El mencionado plan de negocios involucra, necesariamente, una previa investigacion de
mercado a fin de establecer las estrategias de incursién y las necesidades financieras para su
desarrollo.

Uno de los alcances es determinar los factores que permitiran ser competitivos en el
mercado de los productos de aseo, estableciendo las estrategias de diferenciacion en cuanto

a producto y equipo humano altamente calificado para ofrecer la mejor atencion.

Planteamiento
¢ Cudles son los parametros para crear una empresa dedicada a la comercializacion de

protectores desechables para sanitarios?

Justificacién de la idea de negocio
El contacto corporal con superficies de uso publico crea un problema de higiene debido a la
cantidad de infecciones que pueden ser transmitidas.
De acuerdo a la Asociacion Americana de Medicina, «después de tocar un sanitario con

las manos, tendriamos que lavarnos cinco veces las manos para deshacernos de los
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gérmenes y bacterias. Existe una alta probabilidad de generar o activar algun tipo de virus
de gripa cuando se toca un sanitario publico.» (The American Medical Association, citado
por Oster, 2009).

Estamos expuestos al contagio de enfermedades de la piel y a otras infecciones que se
transmiten por compartir el mismo elemento u objeto sanitario con otras personas, debido al
contacto directo con dichos elementos. Por lo tanto, la nueva empresa surge para satisfacer
la necesidad de proteccidn y prevencion de este tipo de infecciones.

Este producto es ideal para las mujeres, ya que para poder usar bafios publicos deben
adoptar una posicion semiparada que es muy incomoda y no natural y, cuando esto se hace
frecuentemente puede traer complicaciones a largo plazo, como estiramiento de los tejidos
de la pelvis, lo que puede causar un descenso de vejiga y posteriormente, incontinencia
urinaria.

Ademas, en esta posicion la vejiga no se vacia completamente y el residuo de orina
puede retener bacterias y causar una infeccion en las vias urinarias que a largo plazo puede
ser la causa de serios problemas uroldgicos.

En la siguiente foto se presenta el protector desechable y la manera de utilizarlo:
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Fotografia 1. Protector desechable

Fuente: <http://www.ceosteopatia.es/rehabilitacion-suelo-pelvico-fisioterapia.html>.

OBJETIVOS

Objetivo general
Establecer la viabilidad de un plan de negocios, para la creacion de una empresa dedicada a
la comercializacion de protectores sanitarios, ubicada en la ciudad de Bogota, a partir del

analisis de informacidn interna y externa del mercado.

Objetivos especificos
Realizar una investigacion de mercado, a través de la aplicacion de encuestas a los
potenciales consumidores del producto, esto con el fin de conocer las necesidades y

expectativas de los posibles clientes, y con esto determinar el potencial del negocio.


http://www.google.com.co/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=2ie0ybETeqikVM&tbnid=sWZBTzMxF_7V5M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ceosteopatia.es/rehabilitacion-suelo-pelvico-fisioterapia.html&ei=KpGeUYz5LJGY8gT074DQCA&bvm=bv.47008514,d.dmQ&psig=AFQjCNHUnYpLUp0hoxu5878YVf6B9GQptw&ust=1369432599974194
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Establecer las necesidades de planta e infraestructura de la empresa, mediante la
observacion y el analisis de la posible ubicacion, los tipos de clientes que se esperan y la
forma de distribucién del producto, para, de esta manera, determinar los requerimientos de
inversion del negocio.

Determinar las caracteristicas del producto y de los proveedores, mediante la
identificacion, observacién y andlisis de las caracteristicas del mercado, con el fin de
establecer las proyecciones de ventas y demas requisitos financieros.

Definir los criterios organizacionales del negocio, como el disefio de estrategias, la
estructura organizacional, los aspectos legales y otros gastos administrativos de la empresa,
con base en las caracteristicas de ella.

Disefiar la estructura financiera de la empresa, donde se involucren las fuentes de
financiacion, los presupuestos y el estudio econémico que indique la viabilidad del negocio
con proyeccion a cinco afios.

Obtener el titulo profesional como Administradores de Empresas, mediante el disefio e

implementacién de un plan de negocios que sea llevado a la préctica.

MARCO TEORICO

El marco tedrico correspondiente al plan de negocios para la conformacion de la empresa,

contemplan desarrollar entre otros los siguientes aspectos:
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Descripcion del portafolio de productos y servicios

«En esta seccidn se deben especificar los productos y servicios que ofrece la empresa, las
cantidades y calidades. Es recomendable mostrar las bondades y beneficios para los
consumidores, especificando las caracteristicas del mercado hacia el cual va dirigido cada
producto o servicio.» (Plan de negocios Fondo Emprender. 2009).

En este caso, al tratarse de un solo producto, se deben describir sus caracteristicas,
bondades, beneficios y posibles usos de la manera mas detallada posible. BCLEAN
incursionara en el mercado con un Unico producto, y en la medida en que se posicione ira

ampliando su portafolio a fin de mantenerse y extenderse en el mercado.

Anélisis del mercado
«Un mercado es un espacio en el que se realizan todo tipo de intercambios comerciales.
Esta dentro de un marco de tiempo y tiene dos tipos de actores: los que ofrecen y los que
demandan productos o servicios.» (Plan de negocios Fondo Emprender. 2009).

Para la empresa BCLEAN, se plantea analizar las variables del mercado como son la
competencia, los diferentes factores del entorno (politico, social, tecnoldgico, y econémico
entre otros) ademas de establecer datos sobre el producto, caracteristicas de los
consumidores, comportamiento del mercado, requisitos y limitaciones para acceder al
mercado, precios, estrategias de promocion, distribucion y plaza de comercializacion. Una
vez establecido el comportamiento e influencia de cada una de estas variables, sera posible
definir los objetivos y estrategias de la empresa, a fin de lograr sus expectativas en el

mercado y de estar preparada para el impacto que cada variable analizada le pueda generar.
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«La finalidad del analisis del mercado es establecer unos objetivos comerciales
coherentes con los objetivos globales de la empresa y detallar como se van a alcanzar esos
objetivos. Para ello, hay que realizar un anélisis detallado del mercado objetivo de la
empresa: identificar el tamafio del mercado, estudiar las caracteristicas de los compradores,
de la competencia y decidir con qué tacticas se va a abordar cada meta parcial.» (Plan de
negocios Fondo Emprender. 2009).

Para realizar la investigacion de mercados, se acude a herramientas de recoleccién de la
informacion como el focus group. Se trata de una técnica usada para recolectar datos e
informacion sobre la percepcién de un grupo de usuarios respecto a determinado producto
que pretenda lanzarse al mercado. En este caso, la nueva empresa BCLEAN plantea instaurar
en Colombia una empresa distribuidora de protectores desechables para bafios, por tanto el
focus group resulta una técnica adecuada para la recoleccién de datos base para realizar una
investigacion de mercados mas amplia.

Posterior al focus group, se realizara una encuesta como segunda opcion de
herramienta usada para la recoleccion de la informacién. La encuesta es un instrumento
disefiado para obtener informacion que pueda ser tabulada y graficada en aras de establecer
datos concretos para tomar decisiones respecto a mercados (en el caso de la investigacion

de mercados).

Una vez recolectada la informacion por los distintos medios, se realiza un anélisis de
dicha informacidn para tomar decisiones respecto a temas como el precio, la manera de
promocionar el producto, la forma de distribucién y el nicho al cual debe dirigirse

inicialmente.
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Planteamiento del direccionamiento estratégico y organizacion
Para la empresa BCLEAN, sus objetivos los definira con base en los analisis y estudios
realizados a nivel sectorial y del mercado. Tanto su misién como vision iniciales estaran
basadas en dichos objetivos, y planteadas de acuerdo a su actividad y sus expectativas
primeras. No obstante, estas deben ser modificadas en la medida que la empresa crezca y se
proyecte.

Dentro del plan de negocios es importante desarrollar el direccionamiento estratégico
especifico para la empresa, el cual contiene la mision, la vision, los valores, objetivos
empresariales, estrategias y planes de accion.

De la misma forma, se debe determinar la estructura organizacional del negocio. Con
base en el analisis de las necesidades de BCLEAN, se disefia el organigrama, la descripcion
de cargos y funciones y otros aspectos pertinentes a dicha estructura, como por ejemplo, las

pautas de seleccién y contratacion de personal.

Estados y proyecciones financieras
«Los estados y proyecciones financieras le permiten al empresario conocer y analizar en
detalle, los movimientos de dinero que se realizan o realizarén en el negocio. Estos son
herramientas que le permiten al empresario tomar decisiones ante cambios o situaciones
que involucren inversiones, gastos, compras, contrataciones u otros flujos de dinero. Por
esta razon son indispensables a la hora de evaluar la viabilidad de una idea de negocio o de
un nuevo proyecto en una empresa ya consolidada.» (Plan de negocios Fondo Emprender.

2009).
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Para el caso de BCLEAN, se planteara un horizonte a tres afios, estimando que este es el
tiempo adecuado en el cual la empresa lograra su posicionamiento en el mercado. Dentro
de las proyecciones, se debe también plantear el capital necesario para invertir en el
negocio, la participacion de dicho capital en la empresa y las fuentes de financiacion a las
cuales los socios pueden acudir para obtener su capital y emprender el negocio.

«Una empresa constituida debe presentar los siguientes estados financieros: Balance
General al 31 de diciembre del Gltimo afio, el Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado a
tres afios y el Flujo de Caja proyectado a tres afios.» (Plan de negocios Fondo Emprender.
2009).

Sobre BCLEAN, con base en los objetivos y proyecciones del mercado, ademas de las
necesidades que se determinen en cuanto a infraestructura e inversion en productos,
impuestos, costos y gastos, se deben disefiar los distintos presupuestos proyectados a tres
afios. Estos presupuestos deben incluir un balance de iniciacion, proyeccion de ingresos,

estado de costos, estado de resultados, flujo de caja y el analisis de viabilidad del negocio.

La nueva empresa, BCLEAN, debe establecer su proyeccion de ventas, con base en los
resultados de la encuesta y el potencial de mercado que se derive de esto. El prondstico de
ventas es fundamental para el célculo de los costos y los margenes de ganancia que se

esperan para los primeros afios de funcionamiento del negocio.
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Alcance y limitaciones
Este producto puede ser muy conocido a nivel mundial donde se vende de manera comin
en bafios publicos. Esto es mas evidente en parques publicos como Disney, en Estados
Unidos, y algunos centros comerciales de ese pais.

Si bien no se evidencian estudios de mercados especificos a nivel mundial ni nacional,
y tampoco se establece un sector especifico con el cual se pueda relacionar directamente, se
puede establecer que este producto se ubica dentro de los productos de aseo, sector que,
segun Proexport, presenta los siguientes datos:

«En la Gltima década, el sector de cosméticos y articulos de aseo mundial ha mostrado
un dinamismo positivo pasando de los US$201 944 millones en 2001 a US$376 846 en el
2010. Estimaciones de Euromonitor calculan que para los proximos cuatro afios la industria
continde creciendo de manera progresiva con un 0,6% en el 2011 y alcance tasas del 3% en
el 2014.

El mercado latinoamericano de cosméticos y articulos de aseo ha crecido en promedio
a tasas mayores que el promedio mundial, 9 % y 6 %, respectivamente. Se espera que este
comportamiento se mantenga en los préximos tres afios.

Latinoamérica, entre 2000 y 2010, ha contado con una participacion del 13 % en el
mercado mundial de cosméticos y articulos de aseo, con una tasa promedio anual de
crecimiento del 9,3 % la cual ha superado el nivel mundial que ha sido del 6,0 %. Se espera

que para los préximos cuatro afios (2011-2014) la participacion aumente al 18 %.
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A pesar del decrecimiento de la industria mundial en 2009 (-1 %) Latinoamérica fue
una de las pocas regiones del mundo que mostré aumento en el mercado de cosméticos y

articulos de aseo (2,3 %).

Gréfica 1. Mercado mundial de cosméticos y articulos de aseo 2000-2010
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Fuente: Euromonitor International 2011, calculos Proexport.

Gréfica 2. Crecimiento del mercado de cosméticos y articulos de aseo mundial versus
Latinoamérica. 2001-2014
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Fuente: © Euromonitor International 2011, céalculos Proexport.
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En Latinoamérica el sector movilizd US$701 445 millones entre el 2000 y el 2010, y

los principales mercados fueron Brasil, México, Venezuela, Argentina y Colombia.

Gréfica 3. Distribucion de la industria de cosméticos y articulos de aseo en
Latinoamérica. 2000-2010
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Fuente: © Euromonitor International 2011, calculos PROEXPORT.

Por otra parte, a nivel nacional, los productos de aseo refieren las siguientes tendencias:

e Crecimiento compuesto anual de 8,7 % entre 2006-2014, Colombia se mantendra
como uno de los motores de crecimiento del mercado latinoamericano.

e Quinto mercado en Latinoamérica con ventas a 2010 de US$6235 millones.

e La produccion colombiana de cosméticos y articulos de aseo se duplicé en los
ultimos seis afios pasando de producir US$1588 millones a US$2730 millones en el 2010
(precios Ex-factory).

e Las exportaciones de cosméticos y articulos de aseo aumentaron seis veces en los

ultimos diez afios pasando de US$114 millones a US$683 millones.
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e Colombia posee la participacion laboral femenina para posiciones gerenciales méas
alta de la Regidon de acuerdo al IMD (Institute for Management Development).

e Crecimiento de 37 % en el nimero de mujeres en el mercado laboral entre el 2000 y
2009, frente a un crecimiento mundial de 16 %.

e Colombia es una puerta abierta a nuevos mercados: existe acceso a 1500 millones
de consumidores.

e Al ser las mujeres el principal mercado para la industria de aseo y cosméticos,
Colombia es un pais atractivo para abarcar este nicho. En el periodo 2000-2009 el nimero
de mujeres que entraron al mercado laboral crecié un 37 %, frente a un crecimiento
mundial de 16 %. Aunque en general, en toda Latinoamérica la participacion laboral de la
mujer, sobre todo en cargos ejecutivos, viene creciendo, Colombia es uno de los paises de
la region donde la mujer tiene mayor participacion mostrando un gran potencial para la
expansion del mercado de cosméticos.

e Ademas de esto, la poblacion femenina latinoamericana viene explorando
profundamente el mercado laboral desde hace varios afios y cada vez menos se desempefia
en labores del hogar, lo cual se refleja en el hecho de que Colombia, actualmente, cuenta
con una tasa de participacién femenina mayor al 51 %, la cual viene incrementandose en
los dltimos afos (0,3 % entre junio de 2010 y junio de 2011). (Proexport Colombia. Sector
Cosmeéticos y Articulos de Aseo Colombia).

Por otro lado, al tener en cuenta la distribucion del producto, segin Fenalco Bogota se

ha demostrado una tendencia al incremento de centros comerciales en auges de
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construccion y, dado que nuestro mercado inicial se dirigira a estos, es relevante observar el
crecimiento y las proyecciones para dicho mercado.

Para eso es importante observar el crecimiento del consumo 0 més bien su
comportamiento, ya que el consumo esta relacionado con las compras realizadas en centros
comerciales y demés. Si bien no existe una directa proporcion entre el crecimiento del
consumo en general y el especifico para los centros comerciales, si hay una conexion entre
el crecimiento del consumo en general y los centros comerciales.

El producto, aunque dirigido a todos los estratos sociales, se ubicard, primordialmente,
en centros comerciales de altos estratos, ya que se cuenta con una mayor posibilidad de
entrar al mercado y a los clientes potenciales. Algunos de los consumidores finales tendran
una experiencia previa con este tipo de productos y estaran familiarizados con su uso.

Al ser este un producto que afecta la perspectiva del consumidor final, su impacto es
significativo en el gusto de la persona. Al aprovechar el area de Bogota como un lugar de
comercio creciente y con una gran diversidad de culturas, en ella tenemos la oportunidad de
utilizar este espacio como un medio para potenciar el producto. Con una poblacién de ocho
millones de habitantes la ciudad cuenta con un escenario de diversidad que le permite
establecerse como un sitio ideal para la prueba de este tipo de producto. No obstante que
puede aplicar a todos los estratos, esté estratégicamente dirigido a los mas altos porque
pueden brindar la oportunidad de desarrollar un mercado méas amplio y ser llevado a otro
tipo de clientes.

Es un producto dirigido a todas las edades, especialmente en una sociedad que cada vez

es mas actualizada y compenetrada con el mundo. El ofrecer este producto en un pais que
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es primordialmente joven en su poblacién permite un crecimiento y adaptacion de la
poblacién en un tiempo corto.

Segun Fenalco, aln no hay un estancamiento en el crecimiento de los centros
comerciales, Bogota, por ejemplo, es una ciudad cosmopolita con aproximadamente ocho
millones de habitantes que, por su estructura, permite la incursién de estos centros.
«Todavia hay espacio, si tenemos en cuenta que en una ciudad europea facilmente podrian
existir dos mil centros». Esto da pie para explorar en un mercado ya existente con
necesidades presentes de higiene, con el aumento de los centros comerciales y las visitas a
ellos. Hoy en dia, los centros comerciales tienen un enfoque mucho maés inclinado hacia la
relajacion y diversion que al comercio, lo cual hace de estos espacios un lugar mas comodo
y hospitalario para los visitantes; es por esto que el ofrecer un producto como los
protectores sanitarios BCLEAN para los bafios publicos de estos lugares, puede generar un
valor agregado para los centros comerciales que cuenten con el producto en sus bafios.

Asi, dado que la cantidad de centros comerciales se ha incrementado, la competencia se
hace més asidua y compleja, aspecto que brinda la oportunidad de generar un valor
agregado y una diferenciacion en cosas que resultan importantes para las personas que

concurren a ellos.

Impacto del proyecto de creacion de empresa
El principal impacto se evidencia en la higiene personal y la comodidad de los posibles
usuarios. De acuerdo a la Asociacion Americana de Medicina «después de tocar un

sanitario con las manos, tendriamos que lavarnos cinco veces las manos para deshacernos
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de los gérmenes y bacterias. Existe una alta probabilidad de generar un activar de gripa
cuando toca un sanitario publico».

El contacto corporal con superficies de caracter pablico crea un problema de higiene
debido a la cantidad de infecciones que se transmiten por este medio. Las personas estan
expuestas al contagio de enfermedades de la piel y otras infecciones que se transmiten por
compartir el mismo elemento u objeto sanitario con otras personas, debido al contacto
directo con dichos elementos. Por lo tanto, la nueva empresa surge para satisfacer las
necesidades de proteccidn y de prevencién de este tipo de infecciones.

Este producto es ideal para las mujeres y su mayor impacto se establece para el publico
femenino ya que para poder usar bafios publicos deben adoptar una posicion semiparada
que es bastante incbmoda y no natural y, cuando esto se hace frecuentemente puede traer, a
la larga, complicaciones tales como estiramiento de los tejidos de la pelvis, lo que puede
causar un descenso de vejiga y posteriormente, incontinencia urinaria.

Ademas, en esta posicion la vejiga no se vacia completamente y el residuo de orina
puede retener bacterias y causar una infeccion en las vias urinarias que, a largo plazo,

puede ser la causa de serios problemas urolégicos.

Panorama del mercado
El producto que inicialmente planea comercializar BCLEAN, se dirigira a Centros
comerciales de estrato alto, y los usuarios finales seran las personas que acudan a ellos. Se

eligen centros comerciales por la facilidad de ubicar rapida y comodamente el producto y
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tener alli una posible gran cantidad de usuarios finales. Ademas, porque esto le genera un
interés a los centros comerciales, pues el tener este producto puede ser un valor agregado.

Aunque el producto merece ser dirigido a todos los estratos sociales, se enfocara
inicialmente a centros comerciales de estratos altos, ya que se cuenta con una mayor
posibilidad de entrar el mercado y alcanzar los clientes potenciales que inicialmente se
plantean. Algunos de los consumidores finales tendran una experiencia previa con este tipo
de productos y podrian estar mas interesados en su uso.

A continuacion se establecen los principales aspectos de los centros comerciales en
Bogot4, con base en un estudio publicado por el Banco de la Republica. (Muller Jan, 2008).

En resumen, de este estudio se destaca lo siguiente:

Desarrollo de los centros comerciales en Bogota
Los primeros aglomerados comerciales nacieron en el centro histérico de Bogota. Los mas
famosos fueron las Galerias Arrubla, en el costado occidental de la Plaza de Bolivar,
destruido por un incendio en mayo de 1900. En el mismo lugar se construyeron las Galerias
Liévano, que se remodelaron en 1938. Otro pasaje conocido de estos tiempos que se
conserva hasta hoy es el Pasaje Hernandez, ubicado entre las calles 12 y 13 y las carreras
8.2y9.2

A finales de los afios cuarenta aparecieron los primeros almacenes por departamentos
en las nuevas urbanizaciones del entonces norte de Bogota. Como ejemplo se puede
mencionar el almacén Sears en la calle 53. Hoy se encuentra en ese lugar la Ciudadela

Comercial Galerias que sera investigada en este estudio.
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En los afios cincuenta aparecieron los primeros supermercados que fueron introducidos
a Colombia por las tradicionales cadenas del comercio al por menor, Carulla, Ley, Tia.

En América Latina, los grandes centros comerciales aparecieron por primera vez a
mediados de los afios sesenta.

En Colombia, el desarrollo se demoré ain més. No fue sino hasta 1972 cuando se
inaugurd el primer gran centro comercial del pais, el Centro Comercial San Diego, de
Medellin. Este centro hasta hoy es uno de los méas importantes de la capital antioquefia y
fue ampliado dos veces, en 1986 y en 1995.

En 1976 entrd en funcionamiento Unicentro como el primer centro comercial regional
de Bogota. Por muchos afios este centro comercial quedd sin competencia debido a los
problemas que tuvo en el principio, los cuales desalentaron a otros inversionistas a realizar
proyectos de este estilo. Solo en 1982 y 1984 surgieron otros centros: Avenida Chile y
Metropolis, otros dos centros comerciales grandes. Sin embargo, estos tenian solo la mitad
de locales de Unicentro, por lo tanto representan hoy los centros comerciales y
recreacionales mas pequefios de Bogota.

En Bogoté funcionaron en 1986 en la capital colombiana solamente tres centros
comerciales y recreacionales, en 1997 ya fueron catorce. Los afios de mayor actividad
constructora en esta ciudad respecto a este tipo de centros comerciales se dieron entre 1987
y 1991. En estos afios nacieron siete centros comerciales y recreacionales en Bogota, entre
estos figura el Centro Comercial Ciudad Tunal como primer gran centro comercial dirigido

a los estratos medio-bajo y bajo.
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Efectivamente se puede constatar que la difusion de los centros comerciales y
recreacionales en Bogoté coincide con la administracion del presidente liberal Virgilio
Barco Vargas (1986-1990) cuyo gobierno introdujo el neoliberalismo en la politica
econdémica colombiana. Con la apertura del mercado aparecieron almacenes por
departamentos, los cuales vendian exclusivamente mercancia importada, como por ejemplo
las cadenas Pepe Ganga y Pomona.

Hay tres aspectos adicionales que favorecieron la expansion de los centros
comerciales y recreacionales en Bogota. «En primer lugar hay que mencionar el
desencadenado crecimiento urbano de la capital colombiana. Mientras que en 1905 vivian
100.000 personas en Bogot4, la poblacion se multiplico por el factor 60 en los ultimos 90
afios» (Guhl y Pachon, 1992: 3). Otro factor que influy6é de manera positiva es el respaldo
que estos proyectos recibieron por parte del gobierno distrital y su departamento de
planeacion. Finalmente, hay que mencionar el cambio en el comportamiento recreativo de
la poblacion colombiana como factor que influye en la construccidn de centros comerciales
y recreacionales. Esta transformacion tiene motivos econémicos, como horarios de trabajo
mas flexibles, pero también motivos sociales como por ejemplo un cambio en el
comportamiento de los sexos. Sobre todo el mejor bienestar de los estratos medios llevod a
una situacion en la que, actualmente, se invierte un mayor presupuesto en actividades

recreativas.
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Clasificacion de los centros comerciales y recreacionales
En Bogoté existen catorce centros comerciales y recreacionales que cumplen con las
exigencias de la definicién. Todos estos centros tienen méas de 150 locales y cuentan con

cines o tratan de establecerlos. Ellos son:

Tabla 1. Centros comerciales de Bogota, D. C.

Centro Comercial Ao de inauguracién/ubicacion N|veI§s Numero de
comerciales locales
Centros comerciales de estrato alto
Hacienda SantaBarbara 1989 Cra 7, calle 116 3 381
Andino 1993 Cra 11, calle 82 3 201
Centro Chia 1991 Avda Padilla-Chia 2 260
Unicentro 1976 Cra 15, diag 127 2 300
Avenida Chile 1982 Avda Chille, cra 11 3 168
Centros comerciales de estrato medio-alto y medio
Bulevar Niza 1988 Diag 127 Avda Suba 3 272
Salitre Plaza 1996 Sra 68 B Avda Galan 3 248
Metropolis 1984 Avda 68 calle 75 A 2 145
Galerias 1987 Calle 63 Cra 24 2 310
Cedritos 1990 Diag 161 Cra 32 2 251
Centros de los estratos medio-bajo y bajo
Plaza de las Américas 1991 Tranv. 71 calle 26 sur 2 208
Ciudad Tunal 1987 Cll 47 Cra 24 sur 2 226
Centro Suba 1995 Avda Suba cra 91 2 189
Unisur 1995 Autop.sur-Soacha 2 140

Fuente: elaboracion propia con datos del Banco de la Republica.

Centros del estrato alto

A este grupo pertenecen cinco centros con caracteristicas muy diferentes. En primer lugar
hay que mencionar el centro comercial Hacienda Santa Barbara. El segundo centro
comercial del estrato alto es el Centro Andino, construido sobre el antiguo terreno del
colegio aleméan, en medio de la hoy Zona Rosa de Bogota. Fue inaugurado en 1993, junto

con un centro de negocios anexo. Tiene una dotacién muy lujosa y se caracteriza por un
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alto porcentaje de instalaciones de recreacion, incluyendo un centro de cines, Multiplex,
que sirve como «ancla». Un almacén ancla «clasico», como por ejemplo un almacén por
departamentos, no fue previsto para evitar que este atrajera clientes por debajo del estrato
alto. Este centro comercial genera profundos cambios en sus alrededores los que se
manifiestan con una fuerte verticalizacion de las construcciones vecinas que, en algunos
casos, han llegado hasta los diez pisos de altura.

El tercer centro comercial del estrato alto, el Centro Chia, es uno de los méas
interesantes de Bogotd, ya que fue construido en las afueras de la capital, a 15 km de la
periferia urbana. Con sus largos techos de ladrillo que casi llegan al suelo, el Centro Chia
da la impresion éptica de una finca sabanera.

El cuarto centro del estrato alto es el mas antiguo: Unicentro. Fue construido en forma
de la letra W, tiene dos pisos climatizados y esta rodeado por un gran parqueadero con cupo
para 2000 carros. En los extremos, observados a través del corredor interior, se encuentran
dos almacenes por departamentos entre los cuales se mueven los clientes.

Finalmente, el quinto centro del estrato alto es el Avenida Chile Centro Comercial y
Financiero (antes, Centro Comercial Granahorrar) un centro relativamente pequefio que se

ubica en el corazén del distrito financiero de Bogota en la avenida Chile.

Centros de los estratos medio-alto y medio
A este grupo pertenecen cinco centros comerciales. Primero hay que mencionar el
impresionante Bulevar Niza, cuyo disefio con tres pisos comerciales fue decidido por un

concurso de arquitectos. Otro centro comercial y recreacional de Bogota es Salitre Plaza,
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inaugurado a finales de 1996 en la nueva ciudad satélite Ciudad Salitre. Con sus tres niveles
comerciales se dirige hacia el estrato medio viviendo en los alrededores.

Al grupo de los centros de los estratos medios pertenece también el centro comercial
Metrépolis que fue desarrollado como centro de un proyecto de urbanizacion construido a
principios de los afios ochenta. Este centro comercial y recreacional es bastante pequefio
con sus 145 locales y ha tenido graves problemas estructurales en el pasado que fueron
generados especialmente por la construccion de un almacén Exito a poca distancia.

El cuarto centro de este grupo es la Ciudadela Comercial Galerias que nacié como
ampliacion de un antiguo almacén por departamentos de la cadena estadounidense Sears.
Este centro comercial forma el nicleo de un subcentro bien frecuentado en la calle 53 y
aprovecha especialmente el gran nimero de empleados que trabajan en los alrededores.
Este centro comercial tiene un corte demasiado pequefio de los locales, en algunos casos
con menos de 10 m2 de superficie.

El quinto centro comercial y recreacional que se dirige a los estratos medios es el
Centro Comercial Cedritos, ubicado en el norte de la ciudad. Es el centro con las mayores
deficiencias estructurales, puesto que se cometieron graves errores en la fase de
planificacion, especialmente, en cuanto a su ubicacién en una calle secundaria y su
conexion vial. La deficiencia estructural se manifiesta en un nimero alto de locales vacios
(39 %) y la ausencia completa de bancos y cajas de ahorro y vivienda. Ademas, el Centro

Cedritos se ubica en un sector donde estan presentes todos los estratos sociales.



38

Centros de los estratos medio-bajo y bajo

A este grupo que apenas aparecio en los ultimos afios pertenecen cuatro centros. Primero
hay que mencionar Plaza de las Américas, que en poco tiempo se convirtio en el centro
comercial y recreacional mas frecuentado y exitoso de toda Colombia. Los fines de semana
la afluencia de gente es tan grande que se presenta un caos de transito generado por las
calles estrechas alrededor del centro que no fueron construidas para tantos vehiculos.
Especialmente los domingos, Plaza de las Américas esta colmado de familias.

El centro més antiguo de este grupo es el Centro Comercial Ciudad Tunal, inaugurado
en 1987 y que, como Bulevar Niza, fue construido por el Banco Central Hipotecario dentro
del marco de un programa de vivienda. Lo especial de este centro comercial y recreacional
es su ubicacidn en el sur de Bogota donde generalmente no hay clientes con altos recursos
econdmicos. El sector mas pobre y més violento de Bogota —Ciudad Bolivar con sus
barrios marginales— queda a distancia visual del centro comercial. EI Centro Comercial
Ciudad Tunal se define a si mismo como conjunto civico-comercial, que quiere ser centro
cultural del sur de Bogota. Por eso, la administracion organiza eventos culturales junto con
las autoridades locales y grupos ciudadanos.

Finalmente, hay que mencionar dos centros que fueron inaugurados en 1995. Ambos se
ubican en zonas que con 410 y 395 unidades de vivienda, respectivamente, se
caracterizaron por tener la mayor actividad edificadora del Distrito Capital en 1994. Por un
lado, se trata del Centro Suba que fue construido como ampliacion funcional del centro

historico de Suba, un municipio antiguamente independiente que fue anexado a la
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metropolis. Al igual que Plaza de las Américas, Centro Suba cuenta con un atrio para
eventos culturales y un gran almacén de la cadena sAO.

Por el otro lado, se tiene al centro comercial Unisur, que naci6 sobre la Autopista Sur
en el limite municipal entre Bogota y Soacha. Tal como el Centro Suba, se encuentra en

medio de un barrio de estrato bajo; tiene una arquitectura sencilla pero interesante.

Comparacion de los centros comerciales y recreacionales

En la Figura 1 se puede observar de qué manera la distribucion de los centros comerciales y
recreacionales depende de la estratificacion socioeconémica de Bogota. Se pueden
identificar los cuatro centros del estrato alto (el Centro Chia queda fuera del Distrito
Capital) que se agrupan en el sector relativamente pequefio de este estrato. Los centros de
los estratos medio-alto y medio rodean como un collar de perlas en distancias regulares al
estrato alto. Solamente el nuevo Salitre Plaza rompe con este esquema, ya que forma parte
de un gran proyecto de urbanizacion para el estrato medio. Los centros de los estratos

medio-bajo y bajo se dispersan a través del restante casco urbano.
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Figura 1. Estratificacion socioecondmica de Bogota (1986) y distribucion de los centros

comerciales y recreacionales
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Fuente: elaboracidn propia; estratificacion socioeconémica segun Guhl y Pachon.

Primero que todo, hay que preguntarse como los centros de los estratos bajos se pueden
financiar puesto que el poder econémico de los estratos bajos es mucho menor que el del
estrato alto. A este respecto vale la pena dar un vistazo a la distribucion de la poblacion

segun estratos socioecondmicos: los estratos medio-bajo y bajo representan la gran mayoria

de la poblacién bogotana. Una persona de estos estratos seguramente no estara en
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capacidad de invertir tanto dinero en sus compras como un miembro del estrato alto, no
obstante el poder adquisitivo de esta poblacién en total parece suficiente para que se
beneficie un centro comercial, teniendo en cuenta el gran nimero de personas que
pertenece a estos estratos, que es mas de veinte veces mayor al nimero de personas de

estrato alto, por lo tanto, un centro comercial para el estrato medio-bajo puede ser lucrativo.

Gréfica 4. Flujo de clientes en los centros comerciales y recreacionales (promedio
diario en 2008)
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Fuentes: informacion de las administraciones (HB, AN, UC, GR, AM, TU,
SB) y estimaciones propias (CH, NZ, SP, MP, GL, CD, US).2

Este analisis implica que los centros comerciales y recreacionales de los estratos bajos
deben ser mas frecuentados que los del estrato alto (véase Tabla 2). Efectivamente, el
principal centro de los estratos medio-bajo y bajo, Plaza de las Américas, es visitado por
75 000 personas durante un sabado o0 un domingo comunes y corrientes, en tiempo

navidefio es mayor la concurrencia. Es interesante observar que el flujo de clientes es

? Informacién de las administraciones de Hacienda Santa Barbara (HB), Centro Andino (AN), Chia (CH),
Granahorrar (GR), Niza (NZ), Salitre Plaza (SP), Metropolis (MP), Galerias (GL), Cedritos (CD), Plaza de las
Américas (AM), Tunal (TU), Suba (SB), Unisur (US).
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bastante mas alto los fines de semana que en dias habiles. Este puede alcanzar, como en el
caso del Centro Suba, hasta més del triple de los visitantes que vienen en un dia habil. Aqui
se manifiesta la importancia sociocultural que tienen los centros comerciales y
recreacionales como «destino de paseo dominical», especialmente, para los estratos bajos.
Lo que para el estrato alto es el club adonde se va el domingo, para los estratos bajos lo es
el centro comercial. Como ya hemos visto, un caso especial es el nuevo Avenida Chile
Centro Comercial y Financiero (antiguo Granahorrar) que, por su ubicacion en el principal
centro financiero de Bogotd, registra mucho mas clientes entre semana que los sdbados y
domingos. El flujo de visitantes bastante alto de Unicentro se puede explicar porque este
centro tiene una gran cantidad de clientes cautivos por ser el mas antiguo y durante largo
tiempo el Unico centro comercial grande de Bogota. Seguramente, la dotacién de Unicentro,
con diversos servicios y su accesible ubicacion, también influyen en esta circunstancia.
Otra caracteristica que difiere entre los tipos de centros comerciales es la capacidad de
los parqueaderos. Se puede afirmar que la capacidad de los parqueaderos depende
directamente del nivel socioeconémico de los clientes. Los centros del estrato alto ofrecen
un promedio de 1164 cupos para sus clientes, mientras que los parqueaderos de los centros
de estratos medio-bajo y bajo solamente tienen un promedio de 495. En el Gltimo lugar
aparece el Centro Comercial Ciudad Tunal, en el sur de Bogota, donde solamente hay
espacio para 300 carros. Esta situacion se puede explicar por la baja tenencia de
automoviles en los estratos bajos de la poblacion. Segun estos datos, solamente una de diez

familias del estrato bajo y una de cinco del estrato medio-bajo tiene un carro.
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El nimero de almacenes de cadena es un buen indicador para el éxito de un centro
comercial y recreacional. Las cadenas no son solamente arrendatarios serios y representan
un riesgo bajo por su volumen de ventas, sino que atraen con su nombre también a otras
empresas que de otra forma no se arriesgarian a invertir en un centro comercial.

Otra caracteristica de los centros de los estratos bajos es su alto porcentaje de
instalaciones recreacionales. La siguiente figura muestra que estos centros tienen un
promedio mas alto de estas instalaciones que los centros del estrato alto. Una excepcion es
el exclusivo Centro Andino en el cual mas de un 20 % de los locales tiene esta funcion. Por
el contrario, Unicentro como centro comercial mas viejo de Bogota tiene pocos negocios de
recreacion. Sorprende por su mala dotacion con estas instalaciones, la Ciudadela Galerias,
situacion que puede deberse a la amplia presencia de restaurantes en los alrededores del

centro comercial.

Gréfica 5. Porcentaje de los negocios de recreacion, incluyendo negocios
gastrondmicos, en los centros comerciales y recreacionales (2008)
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El porcentaje se refiere al nimero total de locales comerciales.
Fuente: elaboracion propia con datos del Banco de la Republica.
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Gréfica 6. Numero de bancos y cajas de ahorro y vivienda, por centro comercial
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Fuente: elaboracion propia con datos del Banco de la Republica.

Para verificar la funcién de los centros comerciales en Bogota, como lugares centrales,
se pueden tomar como indicadores las entidades bancarias. Como se observa en la figura, la
distribucion de los bancos muestra la imagen esperada: los bancos se concentran alli donde
esta el capital. En los centros comerciales de estrato alto se ubican dieciséis sucursales
mientras que en los de estratos bajos solamente ocho.

Los centros comerciales y recreacionales de los estratos bajos estan ampliamente
dotados con instituciones centrales. A este grupo pertenecen por ejemplo Centros de
Atencion Distrital (CADE) donde se pueden hacer tramites oficiales, oficinas de Telecom o
consultorios médicos. Ciudad Tunal cuenta incluso con una iglesia, y en el Centro Suba un
local esta ocupado por una secta religiosa. Una caracteristica especial de los centros de los
estratos medio-bajo y bajo son sus atrios techados en los cuales las administraciones
ofrecen gratuitamente eventos culturales. Con estas actividades los centros comerciales
tratan de atraer clientes, y al mismo tiempo se crea un foco sociocultural que influye en la

identificacion del ciudadano con «su» centro comercial. Los centros del estrato alto
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también organizan eventos parecidos, pero ninguno de estos tiene una sala grande como se
encuentra en los centros de los estratos bajos. Cabe anotar que sorprendentemente los
centros de los estratos medio-alto y medio carecen casi completamente de instituciones, con
excepcién de una oficina de Telecom en el Centro Cedritos y de los consultorios médicos,
frecuentes en muchos centros comerciales. Seguramente no es casualidad que los centros
dotados con muchas funciones centrales también se destacan como los centros comerciales
y recreacionales con el mayor flujo de clientes.

Resumiendo este capitulo, se puede afirmar que existen discrepancias funcionales muy
fuertes entre los diferentes centros comerciales y recreacionales. Por lo tanto, la

clasificacion de los centros en tres tipos socioecondémicos parece justificada.

Marco conceptual
En este documento se destacan las siguientes locuciones:

Estrategia: arte de dirigir operaciones. Manera de actuar ante determinada situacion.

Focus group: técnica usada para recolectar datos e informacion sobre la percepcion de

un grupo de usuarios respecto a determinado producto que pretenda lanzarse al mercado.

Investigacion de mercados: se puede definir como la recopilacion y analisis de
informacion en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizado de forma
sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo de la mercadotecnia.
Se trata de una potente herramienta que debe permitir a la empresa obtener la informacion
necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias méas

adecuadas a sus intereses. La American Marketing Association (AMA) la define como «la
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recopilacion sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios».

Ley de la oferta y la demanda: se trata de una conocida ley econémica que afirma que
el precio de un determinado bien se establece en el punto de equilibrio entre la oferta 'y la
demanda, es decir, en el que se iguala la cantidad ofertada con el precio demandado.

Mercadotecnia: sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton, Etzel y Walker).

Mision: representa la razon de ser de la empresa, sirve para clarificar y comunicar los
objetivos, los valores basicos y la estrategia corporativa.

Organizar: asignar con eficiencia los recursos humanos, econdmicos y financieros para
el logro pleno de los propdsitos empresariales.

Potencial del mercado: volumen total (fisico o monetario) de compras estimado para un
grupo definido de clientes en una area geografica claramente delimitada, durante un tiempo
establecido, en un mercado especifico y en condiciones especificas.

Prondstico de ventas: nivel de ventas que espera alcanzar una empresa, segun el
andlisis de sus capacidades y debilidades, y con base en el programa de mercadotecnia.

Posicionamiento comercial: situacién competitiva lograda por una empresa mediante
sus productos.

Procedimiento de recoleccion de datos: al desarrollar el procedimiento de recoleccién
de datos, el investigador debera establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de

informacion y las preguntas que se formularan o las observaciones que se grabaran. El éxito



del estudio depende de la habilidad y creatividad del investigador para establecer este
vinculo. La responsabilidad de esta tarea recae principalmente sobre el investigador.

Marketing estratégico: filosofia que enfatiza la correcta identificacion de las
oportunidades de mercado como la base para la planeacion de marketing y el crecimiento
del negocio. A diferencia del marketing que enfatiza las necesidades y deseos del
consumidor, el marketing estratégico enfatiza a los consumidores y los competidores.

Mercado: existe un mercado cuando compradores que deseen cambiar dinero por
productos o servicios entran en contacto con vendedores que deseen cambiar productos o
servicios por dinero.

Nichos: en mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen

necesidades muy estrechas o combinaciones Unicas de necesidades.
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Oferta: cantidad de mercancia que puede ser vendida a diferentes precios en el mercado

por un individuo o por el conjunto de individuos de la sociedad.

Plan de marketing: un plan de mercadeo es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo. Puede ser para un
bien o servicio, una marca o una gama de productos. También puede hacerse para toda la
actividad de una empresa. Su periodicidad puede ser de un afio, tres, cinco, etc.,
dependiendo de su objetivo. En términos generales, debe:

- Describir y explicar la situacion actual

- Especificar los resultados esperados (objetivos)

- ldentificar los recursos que se necesitaran (incluidos financieros, tiempo y

habilidades).
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Posicionamiento: proceso de ubicar los productos y las marcas en la mente de los
consumidores.

Precio: cantidad de dinero que es ofrecida a cambio de una mercancia.

Segmentacion del mercado: division arbitraria del mercado en grupos de compradores
que pueden requerir diferentes productos o mezclas de mercadeo.

Ventaja competitiva: ventaja sobre los competidores ganada para ofrecer a los
consumidores un mayor valor, ya sea a través de menores precios, mejor servicio o mayores
beneficios.

Tasa de interés de oportunidad: rentabilidad minima que el inversionista establece
como base para obtener el rendimiento de su inversion.

Vision: meta u objetivo de mas largo plazo que se propone la empresa alcanzar.

METODOLOGIA

Tipo de estudio
Se trata de un estudio descriptivo que «tiene como propaosito delimitar los hechos que
conforman la investigacion, busca identificar caracteristicas del universo de investigacion,
sefiala formas de conducta y actitudes del universo investigado, procura establecer
comportamientos concretos y trata de descubrir y comprobar la asociacion entre variables
de investigacion» (Méndez, C., 2005: 134-137). Para el caso, se identifican, analizan y
describen las caracteristicas del mercado y del sector, las cuales se usan como base para el

disefio de estrategias.
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Poblacion

Aunque el producto seré dirigido a todos los estratos sociales, se ubicara primordialmente
en centros comerciales de estratos altos, ya que se presume un mayor mercado y mas
cantidad de clientes potenciales. Algunos de los consumidores quizé tengan una experiencia
previa con este tipo de productos en el exterior y estardn familiarizados con su uso.

De esta forma, el universo poblacional son los habitantes de estratos 4, 5 y 6 mayores,
de edad, de la ciudad de Bogota, que asistan a centros comerciales. Segun el censo IDU para
Valorizacién, se estima que en Bogoté hay 8 089 560 habitantes (2010).

En la siguiente tabla se presenta la distribucion porcentual de la cantidad de

habitantes de la ciudad de Bogota para los distintos estratos:

Tabla 2. Distribucion de los estratos en Bogota

1 (Bajo - bajo) Menos de un SML 9,3
2 (Bajo) Entre 1y 3 SML 42,7
3 (Medio - bajo) Entre 3y 5 SML 30,2
4 (Medio) Entre 5y 8 SML 9,1
5 (Medio - alto) Entre 8 y 16 SML 3,7
6 (Alto) Mas de 16 SML 1,7

Fuente: Direccion Nacional de Planeacion.

En promedio, el porcentaje de poblacion desde el estrato 4 en adelante es de 14,5 %, lo
que indica que 1 172 986 personas en Bogota pertenecen a los estratos 4, 5y 6, y es esta la

poblacion base para definir la muestra y orientar el estudio de mercados.



Muestra

Con base en la poblacién, para la aplicacion de la encuesta, se aplica el método de muestreo
aleatorio simple, con la formula de poblacion finita a fin de estimar el dato muestral més
conveniente para validar los resultados de la encuesta. La formula se aplicara a la poblacién

de mujeres mayores de 20 afios segun los datos del DANE presentados en la siguiente tabla y

correspondientes a la ciudad de Bogota:

Tabla 3. Poblacion de mujeres en la ciudad de Bogoté, por edad. Censo 2005

Departamentos Total
y grupos de
edad Total Hombre Mujer
11 Departamento de Bogota DC
Total 6.778.691 3.240.469 3.538.222
Oa4 564.995 288.542 276.453
5a9 624.983 318.020 306.963
10a 14 608.054 307.597 300.457
15a19 584.124 286.407 297.717
20a24 647.902 310.207 337.695
25a29 613.572 293.935 319.637
30a34 539.144 257.524 281.620
35a39 524.092 246.950 277.142
40 a 44 501.563 233.085 268.478
45 a 49 421.781 193.026 228.755
0 [50a54 329.794 149.957 179.837
g 55a59 254.476 115.595 138.881
W 160264 187.520 84.865 102.655
65 a 69 136.497 58.743 77.754
70a74 100.533 42.277 58.256
75a79 73.010 29.560 43.450
80a84 39.372 14.798 24574
85a89 19.070 6.619 12.451
90a9%4 6.346 2.126 4.220
95a99 1.549 472 1.077
100 a 104 230 105 125
105a 110 56 38 18
111 a 115 28 21 7
6.778.691 3.240.469 3.538.222

Fuente: Censo Nacional 2005. DANE.
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Del total de la poblacion femenina en Bogoté, el 34,76 % son mayores de 20 afios; este
porcentaje se aplica a una poblacion de 1 172 986 asumidas como de estratos 4, 5y 6 de
Bogot4, lo cual arroja una cantidad de 384 036 mujeres, como poblacion neta a la cual se le
aplica la formula muestral a fin de obtener la cantidad de mujeres que deben ser
encuestadas.

Asi, a esta poblacién, se le aplica la formula de muestreo aleatorio simple:

Poblacion 384 036

Entonces, la muestra es igual a:

N*ng*q

pE——
N -1+2,*p%
Donde:

N = Total de la poblacion = 384 036

Za2 = 1.962 (si la seguridad es del 95 %)

p = proporcion esperada (en este caso 5 % = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 =0.95)

d = precision (en este caso se desea un 5 %)

Al aplicar obtenemos:

n= 384.036 x 1.962 x 0.05 x 0.95
0.057x (384.036-1) + 1.962x 0.05 X 0.95
n= 384.036 x 3,8416 x 0,0475

(0.0025 x 384.035) + (3,8416 x 0.05 x 0.95)

n= 70.077,35
960,87 + 0.182476
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n= 70.077,75
961,0524
n=7297

De acuerdo con el resultado, se estima que el tamafio de la muestra sea de 73 personas

de sexo femenino mayores de 20 afios de edad, de los estratos 5 y 6.

4.1.2.1 Recoleccién de la informacién. La informacion para establecer el mercado y
sus caracteristicas se recopila de la siguiente manera:

Focus group: se realiza un focus group para determinar las caracteristicas iniciales para
el disefio de la encuesta, ademas del interés y aceptacion del producto. Se realiza una
reunién con diez personas para debatir sobre el producto.

Posterior al focus group se inicia el disefio de la encuesta con preguntas basicas que
permitan identificar la aceptacion del producto, el perfil del mercado, y datos para el disefio
de estrategias sobre precio, plaza, promocion y producto.

Una vez disefiada la encuesta, se aplica una encuesta piloto para hacer ajustes a las
preguntas, aclarar el contenido de las preguntas y sus posibles respuestas para lograr
resultados mas acertados. Con los resultados y apreciaciones de la encuesta piloto se disefia

y aplica la encuesta final. (Ver Anexo 1).
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TRABAJO DE CAMPO

En este capitulo se presenta el trabajo de campo correspondiente a las encuestas y otros
instrumentos aplicados para conocer la percepcion de los potenciales consumidores del
producto.

Como primera medida se realiza un focus group para establecer ideas iniciales respecto
a la percepcion del producto. Igualmente, se realiza una encuesta piloto que contiene datos
preliminares e informacion de posibles consumidores a fin de realizar ajustes a la encuesta
final.

Posteriormente, y una vez realizados los ajustes a la encuesta, se aplica la encuesta final
a 73 personas. Con base en los resultados obtenidos, se establecen las estrategias de
mercadeo adecuadas segun el criterio de los investigadores. La encuesta se realiza de
manera personal, en los alrededores de los bafios de centros comerciales del norte de la
ciudad, dirigiéndose principalmente a mujeres mayores de edad y mostrandoles el producto

para observar el interés.

Informe de resultados de aplicacion de la técnica focus group para conocer la
percepcion del producto «protector sanitario»
Se realiza un focus group con un grupo de seis personas, cinco de ellas de sexo femenino y
una de sexo masculino. La reunion se realizo durante una hora, de manera informal y con

preguntas sueltas que eran contestadas por cada uno de los asistentes.
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Antecedentes

Con este focus group se pretende establecer informacion inicial para estructurar una
encuesta dirigida a conocer la percepcion y aceptacion de un producto llamado «protector
sanitario». Lo ideal es incursionar con una nueva marca de este producto, que sera
distribuido por nuestra empresa BCLEAN, Y masificar su uso, especialmente, en centros
comerciales de la ciudad de Bogota.

A partir de los comentarios y observaciones frente al producto en cuestion, se
estableceran ajustes a la encuesta que, a su vez, permitiran establecer informacion
suficiente para disefiar el plan de negocios de la empresa que promovera la venta de este
producto. El objetivo apunta a plantear las estrategias de comercializacién adecuadas de

acuerdo con la percepcion y expectativas del producto.

Aplicacion del instrumento
Consideramos conveniente reunir a un grupo de seis personas, a fin de observar e
identificar su percepcion respecto al producto. Para esto, se le permite a las personas entrar
en contacto con dicho producto y a través de una serie de preguntas sueltas, discutir acerca
de las propiedades, usos y demas aspectos.
Se consigue el producto y se entrega a cada participante una muestra, a fin de que
pueda palpar su calidad, estar en contacto con él y expresar sus percepciones al respecto.
La técnica como tal, se aplica a un grupo homogéneo, cuyas edades oscilan entre los 20

y los 40 afios de edad. La duracion de este trabajo fue de aproximadamente una hora.
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Hallazgos del focus group
A continuacion se presentan los principales hallazgos durante la recopilacion de la
informacion:

Percepcion general sobre el producto: al empezar el contacto con el producto y la
observacion pertinente de parte de los participantes se destaca que algunos de ellos no lo
conocian, no lo habian visto antes ni en almacenes de cadena ni en bafios publicos.
Aquellos de mayor estrato si conocian de este producto en otros paises, y aqui en Bogota en
algunos centros comerciales como El Retiro. Entre quienes lo desconocen, expresan
sorpresa y les parece de gran utilidad.

Sobre las distintas preguntas se establece lo siguiente:

¢Les llama la atencion usar este producto? ¢Por qué?

En general, el producto llama la atencidn por higiene. Les parece novedoso, practico,
facil de cargar y usar.

Se debate sobre si comprarian el producto, estableciendo que si. Se determinan
expresiones como:

«A mi me parece stper novedoso Yy practico, no lo habia visto antes»

«Yo0 desde ahora planeo comprarlo dentro del mercado mensual y tener productos en
mi bolso, no lo habia visto antes, y nunca en un barfio pablico»

«Es llamativo esto, y me interesaria mucho tenerlo a mano siempre que salga a lugares

publicos»
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«Yo0 lo conocia de antes, pero hasta hace poco lo vine a ver aca en un centro comercial,
porque no en todos se encuentrax.

¢,Cuales son los atributos que més valoran del producto?

Lo que més valoran es el beneficio que representa para la higiene personal.

Sobre el tema se escuchan expresiones como:

«Claro, con tantas enfermedades, esto resulta muy practico, facil de cargar y
conveniente»

«Con estos bafios tan sucios, y la gente tan sucia, este producto es muy acertado»

«Me gusta la calidad del papel, es grueso y parece seguro, lo que pienso es que los
sanitarios son muy lisos y se pueden resbalar, pero habria que ensayarlo».

¢ Cuanto estarian dispuestos a pagar?

Tanto quienes conocen, como quienes no conocen, determinan que pagarian entre 500
y 1000 pesos por cada unidad. Quienes manifiestan conocer este producto, expresan que su
precio es ese, tanto aqui en el pais, como a nivel internacional.

Las expresiones obtenidas fueron:

«Pienso que al igual que el papel higiénico, esto deberia ser gratis en los bafios de los
centros comerciales»

«Si de pagarlo se trata, pensaria que 500 pesos como maximo, pues un producto
unitario de estos no puede ser tan costoso»

«Entre 500 y 1000 pesos, dado que si es mas costoso, probablemente no lo compraria,

no creo que deba valer mas».
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¢ Cuéntas unidades consideran que usarian al mes?

Las respuestas son variadas. Se expresa que pueden ser desde dos a la semana hasta una
diaria, aunque depende de la frecuencia con la que salgan a lugares publicos y entren a
bafios en los establecimientos.

Entre los comentarios se expresa lo siguiente:

«Creo que lo podria usar cada fin de semana, por lo menos, uno o dos»

«Yo0 lo usaria cada fin de semana, tal vez; por lo general, procuro no entrar a bafios
publicos, me producen desconfianza»

«Al mes, podria usar entre seis y diez unidades, dependeria mucho de cuéanto salga y
use bafios publicos; lo ideal seria tener en mi bolso el producto para usarlo cuando sea
necesario»

«Mas que de las veces que salga a la calle y use bafios publicos, dependeria mucho del
precio del producto».

¢ Qué otros usos le darian al producto?

En esta pregunta todos coinciden en que por su formay disefio, el producto solo debe
ser usado para sanitarios. No se ponen de acuerdo o establece que pueda tener otro uso. No
obstante, uno de los participantes expresa que puede ser usado como papel higiénico una
vez cumple su funcion de protector sanitario.

Entre los comentarios, se destacan:

«Pues observando el producto, no le encuentro un uso distinto»

«De acuerdo a la textura, podria usarse como papel higiénico»

«No, no le veo un uso distinto».
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¢Ddénde creen que deberia conseguirse el producto?

Todos coinciden que se debe conseguir en droguerias, almacenes de cadena, y bafios
publicos, especialmente.

Los comentarios son:

«Pienso que debe estar disponible en dispensadores de los bafios publicos»

«Ademas de los dispensadores de los bafios publicos, es bueno conseguirlo en
droguerias y almacenes de cadenax.

De sus caracteristicas fisicas ¢qué valoran mas?, ;qué le cambiarian?, ;qué le
agregarian o quitarian?

Algunos expresan que valoran la facilidad de cargarlo en los bolsos, pero que si se
encontrase dentro de los bafios de los establecimientos seria mas practico, dado que cuentan
con este producto a la mano.

No se coincide en qué se agrega o quita; creen que el producto es muy funcional y

practico, segun los participantes.

Hallazgos de la encuesta piloto
Adicional al focus group, se realiza una encuesta piloto a fin de hacer los ajustes y cambios
que se consideren pertinentes.

Esta encuesta se aplica a veinte personas (incluidos los participantes del focus group) y

con ellos se establecen los siguientes resultados:



Tabla 4. Edad promedio. Encuesta piloto

20 y 25 afos 8 40,00%
26 y 32 afos 6 30,00%
33 y 39 afos 5 25,00%
Més de 40 afios 1 5,00%

TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréafica 7. Edad promedio. Encuesta piloto

Mas de
40 afios
50

Fuente: elaboracion propia.

La primera pregunta sobre el rango de edad no genera dudas ni inconvenientes para
responderla. Se establece que el 40 % de los encuestados tienen entre 20 y 25 afios, un
30 % entre 26 y 32 afios, un 25 % entre 33 y 39 afios y un 5 % mas de 40 afios. Se

determina que la tendencia en cuanto a rango de edad es esta.



Tabla 5. Actividad. Encuesta piloto

2. Su actividad principal es | Cantidad [Porcentaje

Empleada (0) 15 75,00%
Ama de casa 2 10,00%
Independiente 1 5,00%
Desempleado (a) 2 10,00%

TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 8. Actividad. Encuesta piloto

Desempleado (a)
10%

Independiente
5%

Fuente: elaboracién propia.

La pregunta que plantea determinar la ocupacion de los encuestados, tampoco genera
dudas o comentarios para responderla. EI 75 % de estos son empleados, un 10 % amas de

casa, un 10 % desempleados y un 5 % independientes.



Tabla 6. ¢Conoce el producto? Encuesta piloto

3. ¢Conoce usted el producto
PROTECTORES HIGIENICOS Cantidad |Porcentaje
DESECHABLES PARA
SANITARIOS?
Si 2 10,00%
NO 18 90,00%
TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 9. ¢ Conoce el producto? Encuesta piloto

Si
10%

Fuente: elaboracién propia.

La pregunta namero tres también es muy concreta para los encuestados. En esta se
procura establecer si conocen o no el producto. El resultado arroja que el 90 % desconoce

el producto y el 10 % manifiesta conocerlo. Este ultimo 10 % lo ha visto en centros

comerciales de la ciudad de Bogota y/o en otros paises.
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Tabla 7. Interés por el producto. Encuesta piloto

4. ;Le llamaria la atencién

comprar este pl’OdUCtO? CEMIEEE Porcentaje
Si 17 85,00%
NO 3 15,00%
TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 10. Interés por el producto. Encuesta piloto

Fuente: elaboracion propia.
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La pregunta nimero cuatro plantea determinar si los encuestados estarian dispuestos a

comprar el producto. Los resultados evidencian que el 85 % si lo compraria y el 15 % no lo

haria. No se evidencian problemas o mayores explicaciones para responder esta pregunta.



Tabla 8. Nivel de uso. Encuesta piloto

5. Indique el nivel de uso que usted le daria a este producto en los
siguientes lugares:

Hogar 0 3 17 0 20
Oficina 0 12 2 6 20
Centros 18 2 0 0 20
comerciales

Colegios y 1 9 0 10 20
universidades

Estadios 18 2 0 0 20
Terminales y 12 5 0 3 20
aeropuertos

Fuente: elaboracién propia.

Grafica 11. Nivel de uso. Encuesta piloto

B Siempre lo usaria B Algunas veces lo usaria
B Nunca lo usaria  No sabe No responde
18 18
17
12 12
10
9
6
5
3 3
2 2 . 2
0 0 0 00 0 00 0

Hogar Oficina Centros Colegios y Estadios Terminales y

comerciales universidades aeropuertos

Fuente: elaboracion propia.



64

La pregunta nimero cinco, la cual trata de determinar la frecuencia y lugar de uso del
producto, genera confusion entre los encuestados, quienes plantean responder varias
opciones de las establecidas, aspecto que genera inconvenientes para tabular y determinar
porcentajes.

Se establece que un 85 % nunca usaria el producto en su hogar, mientras que un 15 %
si lo haria algunas veces.

El 60 % lo usaria algunas veces en su oficina. Un 10 % nunca lo usaria en su oficina, y
un 30 % no sabe con certeza si lo usaria 0 no en su oficina.

Un 90 % expresa que lo usaria en bafios de los centros comerciales, mientras que un
10 % expresa que lo haria algunas veces en estos lugares.

El 45 % de los encuestados expresa que lo usaria algunas veces en colegios y
universidades. Un 5 % expresa que siempre lo usaria en estos lugares y un 50 % no sabe si
lo haria 0 no en estos sitios.

El 90 % de los encuestados expresa que siempre usaria el producto en estadios y un
10 % manifiesta que lo haria algunas veces.

El 60 % de los encuestados manifiesta que lo usaria siempre en terminales de
transporte, un 25 % expresa que lo haria algunas veces y un 15 % no sabe no responde.

En vista de la dificultad para interpretar la pregunta por cuenta de los encuestados, y de
tabular e interpretar las respuestas, se plantea mejorar o abrir la pregunta en el cuestionario

definitivo.



Tabla 9. Medios de comunicacion consultados. Encuesta piloto

6. ¢Cual de los siguientes medios consulta con mayor frecuencia?

TOTAL
Diario Semanal Quincenal | Mensual
Revistas y prensa 0 0 20 20
Television 20 0 0 20
Internet 16 4 0 0 20
Otro 0 0 0 0 0
Cuél?

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 12. Medios de comunicacion consultados. Encuesta piloto

M Revistas y prensa M Television Internet m Otro
20 20
16
4
0 0 0 o 0 0 0 O 0 O
Diario Semanal Quincenal Mensual

Fuente: elaboracion propia.

Esta pregunta también represent6 algo de dificultad para ser interpretada por los
encuestados. Los resultados son los siguientes:

El 100 % ve television diariamente

El 80 % consulta internet diariamente y el 4% semanal

Y el 20 % consulta revistas y periddicos quincenalmente



Tabla 10. Precio dispuestos a pagar. Encuesta piloto

7. Marque con X el rango de precio que

estaria dispuesto a pagar por cada unidad | Cantidad |Porcentaje
del producto
Entre 500 y 1.000 pesos 18 90,00%
Entre 1.000 y 1.500 pesos 2 10,00%
Entre 1.500 y 2.000 pesos 0 0,00%
Mas de 2.000 pesos 0 0,00%
TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 13. Precio dispuestos a pagar. Encuesta piloto

M Entre 500 y 1.000 pesos

W Entre 1.000 y 1.500 pesos
Entre 1.500 y 2.000 pesos 0% B Més de 2.000 pesos 0%

Fuente: elaboracidn propia.

La ultima pregunta no generé mayores inconvenientes o explicaciones para

responderla. El resultado permite establecer que el 90 % de los encuestados pagaria entre
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500 y 1000 pesos por unidad del producto, y un 10 % pagaria entre 1000 y 1500 pesos por

él. Nadie estaria dispuesto a pagar mas de 1500 pesos por el mismo producto.



Tabla 11. Manera preferida de acceder al producto. Encuesta piloto

7. De qué manera le gustaria acceder al Cantidad |Porcentaje
producto:

Dispensadores en los bafios publicos 12 60,00%
Almacenes de cadena 4 20,00%
Droguerias 4 20,00%
Otro
Cudl?

TOTAL 20 100,00%

Fuente: elaboracion propia.

Gréafica 14. Manera preferida de acceder al producto. Encuesta piloto

Otro
0%

Fuente: elaboracion propia.

En la pregunta 7 sobre la manera como les gustaria acceder al producto, el 60 %
expresa que le gustaria tener acceso a él en bafios publicos. Un 20 % manifiesta que desea

conseguirlo en droguerias y el otro 20 % dice que en almacenes de cadena.



68

Asi, una vez aplicada la encuesta piloto, se decide modificar las preguntas 5 y 6 puesto
que los encuestados expresaron dificultad para responderlas. Por tanto se abren las
preguntas y se dejan con una opcion de respuesta mas sencilla.

Ahora se aplica la encuesta final para determinar la informacion pertinente para el plan

de negocios.

Encuesta final
Se aplica una encuesta final, principalmente, a mujeres mayores de edad ubicadas en
centros comerciales de los estratos 4,5y 6.

Los resultados son los siguientes:

Tabla 12. Edad. Encuesta definitiva

1. Su edad esta entre los : .
. i Cantidad ([Porcentaje
siguientes rangos:

20 y 25 afos 69 39%

26 y 32 afnos 55 31%

33y 39 afos 35 20%

Mas de 40 afnos 19 11%
TOTAL 178 100%

Fuente: elaboracion propia.



Grafica 15. Edad. Encuesta definitiva

Fuente: elaboracidn propia.

La edad de los encuestados se distribuye asi: el 39 % tiene entre 20 y 25 afios de edad, un

31 % entre 26 y 32 afios, el 19 % entre 33 y 39 afios y un 11 % mas de 40 afios.

Tabla 13. Actividad. Encuesta definitiva

2. Su actividad

o Cantidad [Porcentaje
principal es
Empleada (0) 97 54%
Ama de casa 15 8%
Independiente 57 32%
Desempleado (a) 9 5%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracion propia.




Grafica 16. Actividad. Encuesta definitiva

Desempleado (a)
0,

Fuente: elaboracion propia.
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El 55 % de los encuestados es empleado, un 32 % independiente, un 8 % amas de casa

y un 5 % desempleados. El ideal de mercado es alcanzar a la poblacién empleada e

independiente quienes cuentan con poder adquisitivo para acceder al producto.

Tabla 14. ;Conoce el producto? Encuesta definitiva

3. ,Conoce usted el
producto PROTECTORES
HIGIENICOS Cantidad |Porcentaje
DESECHABLES PARA
SANITARIOS?
Si 43 24%
NO 135 76%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracion propia.
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Grafica 17. ¢Conoce el producto? Encuesta definitiva

Fuente: elaboracion propia.

El 24 % de los encuestados responde que «Si» conoce el producto, mientras el 76 %
expresa que «No» lo conoce. Este resultado favorece las intenciones de posicionar el

producto en la mente de los consumidores.

Tabla 15. ¢ Le llama la atencién el producto? Encuesta definitiva

4. Le llamaria la
atencion comprar | Cantidad |Porcentaje
este producto

Sl 157 88%
NO 21 12%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracion propia
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Gréafica 18. ¢ Le llama la atencion el producto? Encuesta definitiva

NO
12%

Fuente: elaboracion propia.

Se le muestra el producto a los encuestados y responden en un 88 % que «Si» les
interesaria comprar el producto. Un 12 % expresa que «No». Este resultado también es
favorable para establecer estrategias con las intenciones de posicionar el producto y generar

ventas.

Tabla 16. Frecuencia de uso del producto. Encuesta definitiva

5. Marque con X el nivel de uso que usted le daria a este
producto (sélo una opcion):
Lugar FCEUETEE Porcentaje
de uso

Una unidad diaria 22 12%
Dos unidades a la semana 63 35%
Tres unidades a la semana 45 25%
Cuatro unidades a la semana 18 10%
Cinco unidades a la semana 17 10%
Mas de cinco unidades a la semana 13 7%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracion propia.
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Gréfica 19. Frecuencia de uso del producto. Encuesta definitiva
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Fuente: elaboracidn propia.

Sobre la frecuencia de uso se destacan los siguientes resultados: el 36 % manifiesta que
usaria dos unidades a la semana, un 25 % expresa que usaria tres unidades. Un 12 % dice
que usaria una unidad diaria, el 10 % que usarian cuatro unidades a la semana, e igual
porcentaje para cinco unidades. Finalmente un 7 % expresa que usaria mas de cinco
unidades semanales.

Cabe destacar que con estas respuestas se puede determinar el potencial del mercado de
este producto. Las frecuencias mas probables servirdn como base para establecer las

posibles cantidades que se pueden vender.



Tabla 17. Lugar de preferencia para usar el producto. Encuesta definitiva

6.Marque con X el lugar donde usted considera que
utilizaria el producto con mayor frecuencia: (solo una

opcion)

Lugar Frecuencia |Porcentaje
Bafio de su casa 6 3%
Bafio de su oficina 92 52%
Bafio de centros comerciales 68 38%
Bafios de establecimientos educativos 3 2%
Bafios de estadios 5 3%
Bafios de terminales y aeropuertos 4 2%
Otros 0 0%

TOTAL 178 100%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 20. Lugar de preferencia para usar el producto. Encuesta definitiva
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Fuente: elaboracién propia.
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Sobre los lugares de preferencia de uso se evidencio lo siguiente: el porcentaje mas
alto, 52 %, expresa que lo usaria en su oficina; un 38 % en bafios de los centros
comerciales, un 3 % en bafios como el de un estadio o el de su casa, un 2 % en
establecimientos educativos o en terminales y aeropuertos.

Los anteriores resultados hacen cambiar la visién de querer dirigirse con el producto a
los bafios de los centros comerciales, pues si bien tuvieron un porcentaje alto, el mayor
porcentaje lo obtienen aquellos que desean méas usarlo en el bafio de la oficina, algo légico,

pues es donde las personas pasan la mayor parte de su tiempo diariamente.

Tabla 18. Medios de consulta. Encuesta definitiva

7. Ordene de 1a 4 los siguientes
medios de acuerdo a la frecuencia
con las que los consulta, siendo 1 | Cantidad |Porcentaje

el mas consultado y 4 el menos

consultado.
Rewistas y prensa 19 11%
Television 51 29%
Internet 97 54%
Otros. . 11 6%

Hantas abar BB
FUTIIe. Tiavuracvivrt prupia.

TOTAL 178 100,00%




Grafica 21. Medios de consulta. Encuesta definitiva
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Fuente: elaboracién propia.

Sobre medios de comunicacion preferidos por los encuestados, se destaca el internet
con un 54 %, la television con un 29 %, revista y prensa 11 % y otros 6 %. Con estos
resultados se deben proponer las estrategias para los canales de comercializacion del

producto.

Tabla 1. Frecuencia de consulta de los medios. Encuesta definitiva

8. Marque con X la
frecuencia con la cual
usted consulta el medio | Cantidad |Porcentaje
de comunicacion que

suele usar:
Diario 97 54%
Semanal 54 30%
Quincenal 25 14%
Mensual 2 1%
TOTAL 178 100%

Fuente: elaboracidn propia.



Grafica 22. Frecuencia de consulta de los medios. Encuesta definitiva
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Fuente: elaboracidn propia.
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Respecto a la frecuencia de uso, el 55 % manifiesta que usaria el producto diariamente,

un 30 % expresa que semanalmente y un 14 % que lo haria quincenalmente. Se destaca que

este dato también puede ser relevante para establecer el potencial de mercado y las

proyecciones de ventas.

Tabla 20. Precio dispuestos a pagar por el producto. Encuesta definitiva

9. Marque con X el rango

de precio que estaria | Cantidad |Porcentaje
dispuesto a pagar por
cada unidad del producto:
Entre 500 y 1.000 pesos 149 84%
Entre 1.000 y 1.500 pesos 28 16%
Entre 1.500 y 2.000 pesos 1 1%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracion propia.
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Gréfica 23. Precio dispuestos a pagar por el producto. Encuesta definitiva

Entre 1.000 y Entre 1.500 y
1.500 pesos 2.000 pesos
16% 0%

Fuente: elaboracidn propia.

En la pregunta sobre el precio que las encuestadas estarian dispuestas a pagar, se
destaca que el 84 % pagaria entre 500 y 1000 pesos por el producto, un 16 % pagaria entre
1000 y 1500 pesos y tan solo un 1 % expresa que pagaria entre 1500 y 2000 pesos por cada

unidad del producto.

Tabla 2. Preferencias para acceder al producto. Encuesta definitiva

10. De qué manera le gustaria | cantidad Porcentaje
acceder al producto:

Dispensadores en los bafios

publicos 91 51%
Almacenes de cadena 53 30%
Droguerias 25 14%
Otro 9 5%
TOTAL 178 100,00%

Fuente: elaboracién propia.
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Gréfica 24. Preferencias para acceder al producto. Encuesta definitiva

Fuente: elaboracidn propia.

Respecto a los lugares de preferencia para adquirir el producto, se establece que al
51 % le gustaria tenerlo disponible en los dispensadores de bafio, un 30 % en almacenes de
cadena, un 14 % en droguerias y un 5 % en otro lugar. Este dato también permite justificar

la idea de colocarlo en dispensadores ubicados en los bafios pablicos.

PLAN DE MERCADEO

Una vez establecida la viabilidad financiera del negocio, se inicia el desarrollo del plan

de mercadeo adecuado para este tipo de producto.

Producto
La empresa se dedicard, inicialmente, a la comercializacion de un Gnico producto,

dirigiéndose especificamente al mercado femenino dadas las caracteristicas del mismo. A
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continuacidn, se redactan los aspectos pertinentes al plan de mercadeo adecuado para

promover y vender este tipo de producto:

Caracteristicas del producto

El producto protector sanitario BCLEAN es un producto desechable, para uso en los

bafios y en los sanitarios publicos o privados, y que posee las siguientes caracteristicas:

- Forma ovalada de acuerdo a la estructura del sanitario.

- Material desechable como el de las telas de los tapabocas y biodegradable (amigable
con el medioambiente).

- Dos protectores empacados en bolsa de plastico biodegradable. El tamafio de la
bolsa es de 6 cm x 6 cm.

- Beneficios: le permite al usuario sentarse comodamente en el sanitario
(principalmente de uso publico) de tal manera que se siente protegido de contraer
enfermedades, ademas de generarle un ambiente confortable en el momento de uso
del inodoro (por ejemplo no sentir el frio de la cerdmica del inodoro).

- Impermeable y desechable pues cuenta con una capa protectora para evitar que se
humedezca con facilidad. Puede ser desechado después de usarse.

- Es discreto y facil de llevar en cualquier bolso o bolsillo, incluso en una billetera.

- Previene el contagio de enfermedades infecciosas.

En la siguiente fotografia se aprecia la forma en que vendra empacado el producto:
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Fotografia 2. Forma de empaque

(Protectones Higidnicos para Sanitario
BCLEAN

T

Fuente: Propia.

Comercializacion

La comercializacion se refiere al conjunto de actividades relacionadas entre si, para
cumplir con los objetivos de la empresa respecto al mercado que espera alcanzar.

La venta del producto de BCLEAN sera principalmente directa al consumidor final a
través de los dispensadores. Por otro lado esta la venta o la consecucion del permiso dentro
de los bafios de los centros comerciales para que los clientes finales puedan acceder a él. En
este caso, se plantea ejecutar visitas comerciales a los gerentes de los centros comerciales y
negociar el alquiler del espacio para colocar los dispensadores, dado que cada centro
comercial cobra un alquiler por dicho espacio.

En concreto, la comercializacion se describe asi:

- Se colocaran varios dispensadores de protectores BCLEAN, con la publicidad de la

empresa.
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- Se hara promocion del producto mediante una impulsadora cerca de los bafios en los
centros comerciales.

- Se distribuira papeleria y material publicitario para dar a conocer el producto y sus
beneficios.

- Se distribuiran muestras gratis.

- Al producto se accede en los dispensadores de los bafios, con un precio de 1000 por
paquete de dos unidades.

- También se creara un sitio web para dar a conocer el producto y acceder a otros

canales de venta.

Distribucion
Los canales de distribucién del producto son una de las decisiones de marketing méas
importantes para un negocio determinado, pues elegir la forma como sera distribuido un
producto puede determinar el logro de su meta de ventas y posicionamiento en el mercado
al que se dirige inicialmente. En este punto se establecen los aspectos de distribucion

pertinentes para el producto «protectores sanitarios» de BCLEAN.

Capacidad de distribucion
De acuerdo a las proyecciones de ventas planteadas, se determina que la empresa debe
proveer 218 021 unidades al afio, esto equivale a proveer mensualmente 18 168 unidades

(diarias 606). La empresa, para sus inicios, esta en capacidad de adquirir este producto en la
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fabrica. Para esto debe establecer un contrato con sus proveedores a fin de garantizar la

disponibilidad del producto para su distribucion.

Canales de distribucion
Las alternativas de distribucién pueden ser variables de acuerdo a aspectos econémicos, de
control y de entrada al mercado.

Cada alternativa de distribucién influencia el nivel de ventas del producto de acuerdo a
su tipo, ademas del nivel de costos que genere dicho canal. En la siguiente gréafica se

presenta el valor agregado frente a los costos de los distintos canales de ventas:

Gréfica 25. Valor agregado frente a los costos de los canales de venta

Alto

Canales de
venta directa
Fuerzade
ventas

Sociosde
valor
agregado

Distribuidoraes
Tiendas
minoristas

Telemarketing
Bajo

Bajo . Alto
COSTO POR TRANSACCION

Canales
indirectos

Canalesde
marketing directo

VALOR AGREGADO POR VENTA

Fuente: Kotler Keller. Direccion de marketing. Pearson. 2010.
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De acuerdo con la anterior grafica, se establece que los costos menos representativos
son con los canales de marketing directo como el internet y el telemarketing, y a su vez, los
que pueden generar menor volumen de ventas. De la misma forma, la fuerza de ventas y las
alianzas estratégicas, aunque tienen un mayor costo, generan también un mayor volumen de
ventas.

Segun esto, se decide inicialmente por un canal para promover la venta del producto: el
canal indirecto-distribuidores dado que se plantea colocar los dispensadores en los bafios de

los centros comerciales de los estratos cuatro y superiores, de la ciudad de Bogota.

Transporte

La empresa se encargara de transportar y suministrar cada uno de los dispensadores en los
centros comerciales. Como el producto no es pesado, y es de facil manipulacion, se hace
posible transportarlo en carro particular; de esta forma, se manejardn menores costos por

concepto de transporte.

Almacenaje

El almacenaje del producto se haré en las oficinas de BCLEAN, en una habitacion dispuesta
para ello. Teniendo en cuenta que el producto no es perecedero, y es de fécil
almacenamiento, el costo por bodega es més bajo. Se debe almacenar en lugar fresco dado
que puede ser inflamable por los plasticos de las bolsas y el producto como tal. Se
recomienda tener abastecimiento para tres meses en existencias del producto, esto equivale

a tener 54 505 unidades para tres meses.



Promocion

Como estrategias de promocion para el producto se determinan los siguientes aspectos:

Publicidad
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No se plantea hacer publicidad para el producto en medios masivos de comunicacion, como

radio, television, revistas y periddicos —aunque la encuesta arroja que estos son los medios

de comunicacion que mas consultan los potenciales compradores— dado que estos medios

son costosos e inicialmente la empresa no cuenta con los recursos para invertir en este tipo

de publicidad; se propone hacer camparias en los puntos de distribucién donde se

encuentran los dispensadores a través de lo siguiente:

- Repartir volantes publicitarios en los centros comerciales donde se coloquen los

dispensadores.

- Extender una pancarta dentro de los bafios que le haga promocidn al producto. Esta

pancarta debe rotarse en los distintos centros comerciales.

- Tener una impulsadora haciendo promocién del producto cerca de los

dispensadores. Ella debe ofrecer muestras gratis.

Tabla 3. Gastos de marketing

GASTO DE MARKETING TOTAL ANO 1
Volantes publicitarios $ 800.000
Pancarta $ 2.000.000
Impulsadoras puntos de venta

$14.008.487

Fuente: elaboracion propia con sondeo de precios.




86

Precio
Precios del mercado
Teniendo en cuenta que en las encuestas se evidencia un 90 % de respuestas que afirman
pagar entre $500 y $1000 por el producto, se determina un precio de $1000, ademas,
también se considero que las pocas marcas que se encuentran en el mercado tienen un
precio por unidad (bolsa de dos) de $1000. Este mismo precio sera manejado por BCLEAN

para mantener paridad con la competencia.

Condiciones de pago
La forma de pago establecida es inmediata dado que en los dispensadores se debe introducir

una moneda o billete de mil a fin de tener un paquete con el producto.

Caracteristicas del consumidor bogotano

Se plantea que los consumidores de este producto sean principalmente mujeres mayores de
edad, de los estratos 4, 5y 6 que trabajen o perciban ingresos econémicos de manera
independiente. Sus ingresos pueden ser variables, aunque estos no se evidencian como
factor de influencia en la compra del producto dado que el precio es entre 500 y 1000
pesos.

El estilo de vida y habitos de compra de estas posibles compradoras, se establece con
datos de estudios de perfil realizados por diversas agencias, de los cuales se exponen

algunos a continuacion:
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Segun <FinanzasPersonales.com.co>, «Las mujeres son mas lectoras, mas conscientes
en politica, pero tienen menos representacion en cargos de eleccion popular y menos
participacion en la fuerza de trabajo».

Las mujeres «estan entrando a su cuarta década con independencia y gran
conocimiento. Son femeninas, pero a la vez fuertes. Han aprendido como equilibrar los
diferentes componentes de sus vidas y en ellas la familia juega un papel muy importante.»
(Observatorio de Tendencias de la Cdmara de Comercio de Bogota, 2009).

«Compras que tradicionalmente realizaban los hombres, como vehiculos, computadores
y televisores estan siendo influenciados por las preferencias que tienen las mujeres |[...]

El concepto de belleza ha cambiado. La mujer no solo quiere verse bien, sino sentirse
bien. Por eso tiene una perspectiva mas integral sobre ella misma. Le interesa la
alimentacion, el deporte, el cuidado de la piel, el estilo de vida. [...]

Mas enfocadas en productos naturales. El cuidado de la familia es un tema clave y le
dedican tiempo en los supermercados a observar los productos que cumplen con estos
requisitos. Al estar mas informadas, buscan productos con mayor contenido de sustancias
naturales y el minimo de artificiales. [...]

Mas interesadas en productos nutritivos, que aporten a su salud y no terminen dafiando
su figura. Se fijan mucho mas que antes en los contenidos nutricionales de los productos
que consume para si y su familia.

Aunque la mujer colombiana sigue siendo tradicional en muchos aspectos, se observa

un rompimiento con la generacion anterior. Por el cine, la television e internet, estan
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expuestas a mas codigos de consumo, por lo que ellas mismas quieren formar sus propios
habitos. [...]

El mayor poder adquisitivo de la mujer, sumado a los excedentes que tiene por no tener
hijos tan pronto, ha incrementado la demanda por productos para su uso individual, como
ropa, cosméticos, gimnasios, cirugias plasticas y spas.» (Angélica Bermudez, 2011).

Un reciente estudio realizado por la agencia de medios MpG, empresa del Grupo Havas
Media, identifica cuatro tipos de mujeres colombianas que en conjunto imponen las reglas
del mercado y la forma como las marcas han tenido que aprender a comunicarse con ellas.
[...] En esta torta femenina 46,4 % de ellas sigue encajando en el esquema de ama de casa
tradicional: dedicadas al hogar y a renovarlo, ellas mismas se ven como algo secundario
porque su prioridad son los hijos y su pareja, de quien esperan que mantenga
econdmicamente a la familia. EI 24 % de este grupo renunci6 a su desarrollo profesional
por la necesidad de dedicarle tiempo a sus hijos, decision que no vieron como un sacrificio.

Los nuevos roles asumidos por las féminas dentro de la sociedad han promovido el
surgimiento de otros tres modelos con motivaciones e intereses diferentes. En ese sentido,
el estudio de MpPG establece dos grandes ejes en los que se ubican las mujeres: grado de
independencia econdmica y prioridad entre familia y autorrealizacion.

[...] La mujer local tiene una serie de caracteristicas especiales que las marcas deben
tener en cuenta: intuicion, sentimientos, devocion por su familia, por ella misma, por el
hogar o una combinacion de todas las anteriores. Cabe destacar ademas que, para sentirse

realizadas, las mujeres colombianas afirman que son mas importantes los hijos que tener
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pareja. De hecho, estadisticamente Colombia tiene una de las tasas de solteria mas altas de
toda Latinoamérica.

Después del ama de casa tradicional, le sigue en tamafio las proveedoras—protectoras
(25,4 %), quienes inclinan su balanza hacia el progreso laboral. Son muy dadas a la
aventura, a conocer paises y culturas, y a viajar. Incansables vigilantes del presupuesto del
hogar. El poco tiempo que pueden dedicar a sus hijos las hace sentirse culpables por lo que
dedican mucho dinero a la educacion y al entretenimiento de su descendencia para
compensar sus ausencias.

Las ego-princesas (21,2 %) son las mas sociables y jovenes del grupo. Se caracterizan
por ser influenciables, siempre buscando la aprobacion de su entorno, quieren identificarse
con algun factor externo, ser parte de algo. Estan interesadas en crecer profesionalmente y
se dedican mucho tiempo a si mismas, imponen la moda.

El ultimo grupo, las conquistadoras-selectivas, representa el 7 %. Quieren una vida en
pareja pero son muy independientes y odian ser controladas por alguien. Adictas al trabajo,
adoran la estabilidad, el perfeccionismo y la tranquilidad de las cosas. Les gusta ser
actuales y estar actualizadas en cuanto tema les sea posible manejar.

[...] En ese sentido, las marcas deben tener en cuenta estas siete claves para
conquistarlas:

- Crear productos realmente disefiados y adaptados a ellas.

- Disefiar soluciones de acuerdo con las necesidades de las mujeres de hoy.

- Adoptar diferencias de sexos, es decir, hacer productos cada vez mas personalizados.

- Tener muy en cuenta las necesidades nutricionales y de salud de la mujer. No todo lo

dirigido a ellas debe ser light.
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- Presentar situaciones en las que ellas puedan identificarse consigo mismas.
- Evocar sabiamente los valores generacionales.
- Saber conectarse con las necesidades mas profundas de las féminas, es decir, conocer

sus gustos, sus necesidades sociales, fisiolégicas y como las expresan. (Ramos, 2011).

De acuerdo con lo anterior se concluye que las mujeres tienen mayor poder al decidir
en las compras, no solo porgue tienen mayor poder adquisitivo, sino porque muchas de las
decisiones del hogar y a nivel laboral ahora se centran en las mujeres.

Adicionalmente, son mas independientes y preocupadas por la salud y la buena
apariencia. Este aspecto favorece la tendencia de compra del producto «protectores
sanitarios» los cuales pueden ser tenidos en cuenta como una manera higiénica de cuidar la

salud.

Nicho

Teniendo en cuenta los datos de Proexport sobre los productos de aseo y cosméticos, de los
cuales las mujeres son las principales compradoras, ademas de por tener poder adquisitivo y
ser quienes usarian mayormente el producto debido a que requieren sentarse en los
inodoros, las estrategias de mercado se dirigiran principalmente al pablico femenino.

Las estrategias de mercado seran dirigidas a la poblacién femenina de los estratos 4, 5y
6. Se promovera mediante campafas publicitarias en centros comerciales de estos mismos
estratos y en lugares de concentracién de oficinas (teniendo en cuenta que la mayoria de
encuestados manifiesta que usaria el producto en los bafios de la oficina). El ideal es
colocar dispensadores en los bafios de los centros comerciales y en los bafios de las oficinas

donde se permitan tales dispensadores.
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Tamarno del mercado-potencial de la demanda
La encuesta aplicada permitio establecer la aceptacion y preferencias de los potenciales
consumidores respecto al producto «protectores sanitarios para bafio» y a quienes no
conocian el producto, se les permite ver y conocer una muestra del mismo para que puedan
responder a las preguntas establecidas en la encuesta.
De acuerdo con los resultados de la encuesta, se establece el potencial de la demanda

en la siguiente tabla:

Tabla 4. Potencial de mercado y mercado objetivo

Dato Porcentajes Cantidades
Poblacién femenina en Bogota 53,0 3 015 869
Porcentaje de personas que Si comprarian el producto 88,0
Cantidad de encuestados 100,0 178
Tasa de poblacién estratos 4, 5y 6 en Bogota 15,3 461 427,96
Tasa de poblacién mujeres entre 20 y 40 afios de edad, en 40,1 185 032,61
Bogota
Potencial de mercado estimado (segun datos de las encuestas) 88,0 162 828,7
Objetivo de mercado 3,0 4884,86

Fuente: elaboracion propia.

Los datos de la anterior tabla se explican de la siguiente manera:

De la encuesta se obtiene que el 88 % de las personas responde que Si compraria el
producto, por tanto, se trabaja con este porcentaje de respuesta.

La cantidad de poblacion femenina de los estratos 4, 5 y 6 de la ciudad de Bogota, son
461 428 segun datos del DANE. Este dato retne la poblacion de hombres y mujeres. (Se
destaca que el 84.7 % de la poblacion bogotana es de estrato 3 hacia abajo).

Del grupo total de mujeres de los estratos 4, 5y 6 (461 428) el 40.10 % estan en rango

de edad de 20 a 40 afios. Se decide este grupo de edad teniendo en cuenta que los mayores




porcentajes de respuesta de la encuesta se ubican en este grupo (89 %). En cantidad son

185 033 mujeres.

Se aplica el porcentaje de respuesta positiva (88 % de quienes comprarian el

producto) a la cantidad de mujeres entre 20 y 40 afios de edad (185 033) lo cual arroja

162 829 mujeres como mercado potencial.
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El objetivo de mercado es llegar al 3 % del mercado potencial. Asi, se aplicaun 3 % a

las 162 829 mujeres determinadas como potencial de mercado, lo cual da un resultado de

4885 mujeres a las cuales se dirigiran los esfuerzos de mercadeo para lograr ventas en este

grupo.

Ahora, teniendo en cuenta los datos de la encuesta sobre las frecuencias de compra, los

porcentajes obtenidos aplicados al mercado objetivo se establecen en la siguiente tabla.

Tabla 5. Cantidad estimada de unidades vendidas al afio

Cantidad de Cantidad
Cantidad Frecuencia pI’OdL.JC'[.O segun o
objetivo de producto
mercado al afio

Una unidad diaria 12,36% 604 217.349
Dos unidades a la semana 35,39% 1.729 96
Tres unidades a la semana 25,28% 1.235 144
Cuatro unidades a la semana 10,11% 494 192
Cinco unidades a la semana 16,85% 823 240
TOTALES 100,00% 4.885 218.021

Fuente: elaboracidn propia.

De acuerdo con la anterior tabla, se estima como minimo vender 218 021 unidades en

el primer afio de implementacion de las estrategias de mercadeo.
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Los datos de la tabla se obtienen distribuyendo el mercado objetivo de 4885 mujeres
entre los porcentajes de frecuencia de compra, arrojados por la encuesta. Asi, se estipulan
las unidades al afio y con esto se da la base de unidades que se van a vender para el afio 1,

de tal manera que se inicie el planteamiento de los siguientes aspectos del plan de negocios.

VIABILIDAD TECNICA

En este capitulo se plantea realizar la viabilidad técnica del proyecto de crear la empresa.
Esto incluye aspectos como la localizacion del negocio, el tamafio, la determinacion de los
costos y la organizacion humanay la juridica.

Teniendo en cuenta que se trata de comercializar el producto no se incluyen procesos

de fabricacion.

Tamarno

El tamafio responde a la capacidad instalada del proyecto y esta se determina de acuerdo
con las unidades de comercializacion. Como este proyecto es para una comercializadora, se
tiene en cuenta una capacidad instalada para almacenar producto de acuerdo con las
unidades que se aspire a vender al afio. En este caso, las unidades que se aspira a vender
son 218 021, y teniendo en cuenta el tamafio del producto (delgado de poco peso) no
requiere una gran capacidad para su almacenamiento, como por ejemplo una bodega.

El empaque del producto es en plastico, se ofrecen dos unidades por bolsa.

El costo promedio por unidad del producto es de $285 pesos colombianos. Este precio

se establece mediante sondeo con posibles proveedores.
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De la misma forma se deben establecer las necesidades en cuanto a equipos. Para el
caso se contara con equipos de computo ademas de las maquinas dispensadoras que se

colocaran en los bafios de los centros comerciales donde se planea ubicar el producto.

Fotografia 3. Estudio exploratorio cuatro dispensadores

S0/05t0chs]

Medidas:

60 cm de altura

24 cm de frente

24 cm de fondo

Capacidad: 400 unidades

Material: polietileno de alta resistencia

Garantia: un afio por defectos de fabricacién

Fuente: Adaptacion / http://www.solostocks.com.mx/venta-productos/vending/

Teniendo en cuenta lo anterior, y que el producto para almacenar no requiere mucho
espacio, se planea alquilar una oficina con un pequefio cuarto para su almacenamiento. De
la misma forma, en dicho cuarto se colocaran, provisionalmente, los dispensadores mientras
estos son ubicados para la distribucion del producto.

Los datos completos de precios, costos y financiacion seran establecidos en los puntos

de viabilidad financiera.


http://www.solostocks.com.mx/venta-productos/vending/
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Localizacion
La propuesta para localizacién de las oficinas es ubicarlas en la localidad de Chapinero. Al
pensar en orientar las estrategias de mercadeo a los estratos 4, 5 y 6 esta ubicacion es la
mas pertinente para el desplazamiento a los distintos centros comerciales a abastecer el

producto en los dispensadores.

Macrolocalizacion
En la siguiente figura se da una vision general de la posible ubicacion de la oficina y las

vias de acceso a la localidad de Chapinero, en la ciudad de Bogota.

Figura 2. Macrolocalizacién

B Portal +

Fuente: mapa callejero de Bogota.
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Microlocalizacion

Figura 3. Microlocalizacion
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La ubicacion dentro de la localidad puede ser entre la calle 60 y 72 y entre las avenidas
caracas y séptima. Se elige esta zona porgue cuenta con oficinas de mayor tamario (las mas

antiguas) y a mejores precios de arrendamiento. El precio de arrendamiento en promedio es

entre setecientos mil y un millén de pesos, segun sondeo telefonico realizado.
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Posible distribucion de las oficinas
Se propone una oficina de 100 metros cuadrados 0 mas, que tenga todo lo necesario para

funcionar, ademas de una habitacion que seria utilizada como almacén de los productos.

Figura 4, Modelo de distribucién de oficinas

=

Contabildad

Fuente: Elaboracion propia.

Organizacion del recurso humano
El recurso humano se compondra de pocas personas, segun las necesidades de la empresa.

Para empezar, los socios fundadores (autores de este proyecto) haremos las labores
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comerciales y de gerencia, asignando un salario minimo durante el primer afio, mientras la

empresa aumenta sus utilidades.

Asi, se propone el siguiente organigrama:

Figura 2. Organigrama sugerido

GERENCIA
.................
|
AUXILIAR
ASESOR CONTABLE Y .
ASEO Y CAFETERIA
COMERCIAL ASISTENTE

Fuente: Elaboracion propia.

La planta de personal es pequefia, y se propone contratar los servicios externos de un

contador para asesorias, elaboracion de estados financieros e impuestos.

De acuerdo con lo anterior, las funciones de cada cargo serian las siguientes:

Gerencia o Administracion

Las funciones del area serian las siguientes:



- Administrar y controlar todos los aspectos legales que son relevantes para la
empresa

- Ser el representante legal

- Persuadir, negociar condiciones adecuadas con los proveedores

- Apoyar y capacitar a trabajadores cada vez que sea necesario

- Estar al tanto sobre eventuales novedades de productos, aplicaciones, precios y
condiciones comerciales

- Estar al tanto del mercado y la competencia

- Crear oportunidades de negocios mediante estrategias comerciales

- Elaboracion del presupuesto anual

- Elaborar plan estratégico y dirigir su implementacion

- Ejecutar procedimientos de cierre en forma periddica

- Otras propias del cargo

- Cantidad de cargos: 1

- Sueldo sugerido: $800 000 mas prestaciones de ley y seguridad social.

Asesor comercial
En el cargo las funciones son:
- Cualificar y cuantificar las oportunidades comerciales
- Explorar oportunidades de innovacion aplicadas a la realidad de la empresa
- Identificar nuevos caminos de desarrollo comercial para la empresa
- Promover el negocio mediante promociones y publicidad

- Asesorar técnica, comercial y promocionalmente a la empresa
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- Cantidad de cargos: 1
- Sueldo sugerido: smLV (salario minimo legal vigente) + 1 % comisiones por ventas

maés prestaciones de ley y seguridad social.

Auxiliar de contabilidad y asistente

Esta persona se encargaréd de manejar la papeleria contable, registrar documentos contables
y reportarle al contador los aspectos pertinentes a la contabilidad e impuestos de la
empresa. De igual manera asistira al gerente en labores que este le imparta y que sean
acordes a sus funciones. Entre otras, el auxiliar contable debe realizar las siguientes

actividades:

Apoyar la elaboracion de los informes financieros y aplicar las normas contables
que rigen el pais

- Hacer aperturas de libros de contabilidad

- Alimentar el sistema de contabilidad

- Apoyar la elaboracién de las planillas para pago de impuestos

- Revisar y verificar selectivamente la emision de documentos contables

- Apoyar al contador en las actividades que son propias del cargo

- Cantidad de cargos: 1

- Sueldo sugerido: sMLV mas prestaciones de ley y seguridad social.
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Aseo y cafeteria
Se contratara una sefiora para realizar actividades de aseo, cafeteria y mensajeria.
Estas labores incluyen entre otras:
- Mantener la oficina en perfecto orden y aseo
- Preparar las bebidas de cafeteria
- Estar al tanto de comprar los elementos y productos de aseo necesarios, asi como
los suministros de cafeteria
- Realizar labores de mensajeria encomendadas por el gerente o por el asesor
comercial (socios de la empresa)
- Otras gue le sean asignadas y propias del cargo
- Cantidad: 1
- Sueldo sugerido: sMLV mas prestaciones de ley y seguridad social.
Los datos completos de salarios, prestaciones y seguridad social para el afio, seran

presentados en el capitulo de viabilidad financiera del proyecto.

Marco legal
Figura legal de la empresa
Uno de los pasos mas relevantes para conformar la empresa es su constitucion legal. En
este caso, se propone una persona juridica que le puede dar mas ventajas al negocio. Se
plantea una sociedad limitada teniendo en cuenta que es «0til para pequefias empresas de
capital reducido y pocos socios, basada en los articulos correspondientes a este tipo de
sociedad en el Cdédigo de Comercio, en el cual, entre otras cosas, se establece que los socios

responden hasta el monto de sus aportes». (Codigo de Comercio, 2002. Art. 103).
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La creacion como persona juridica (Sociedad Limitada) de la empresa plantea seguir

los siguientes pasos basicos:

- Elaborar la minuta de la constitucion de la empresa

- Cumplir con los requisitos y procedimientos para los trdmites ante la DIAN para la
expedicion del NIT y el RUT

- Enumerar y realizar los pasos que se deben seguir en la Camara de Comercio (para
este caso, Bogota) a los cuales esta obligada la empresa para efectos de su
constitucion.

- Enumerar los requisitos obligatorios ante la Alcaldia de Bogota para obtener los
documentos e informacion acerca de Industria y Comercio, Avisos y Tableros, Uso
de Suelo, en sus respectivas de pendencias.

- Indicar y realizar los tramites necesarios, el diligenciamiento del Certificado de
usuario de Musica en la Oficina de SAYCO y ACINPRO.

- Mostrar los pasos que se siguen para solicitar la visita de Control Sanitario por parte
de la Secretaria de Salud.

- Hacer las diligencias obligatorias para la inscripcion ante EPS y pensiones
obligatorias para los empleados que seran contratados.

- Cumplir los requerimientos ante la respectiva Caja de Compensacién Familiar.

- Afiliarse a la Administradora de Riesgos Profesionales (ARP).

- Enunciar los requisitos que exige el banco para la apertura de una cuenta corriente a
nombre de la empresa.

La persona juridica Sociedad Limitada, ofrece ventajas como:
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e Participacion en licitaciones
e Imagen de solidez y respaldo
e Puede competir con empresas constituidas bajo esta forma juridica u otras
similares
e Se constituye como minimo con dos socios, los cuales en este caso son los
propietarios de la empresa
e El capital de constitucion no debe ser representativo
e Los tramites y requisitos de constitucion son sencillos. (Ahora simplemente en  la
Camara de Comercio de Bogotd, se debe acercar con la documentacion requerida)
Ademas de lo anterior, el constituirse como una sociedad limitada implica pertenecer al
régimen comun, lo que acarrea las siguientes responsabilidades:
e Obligatoriedad de registrar libros contables y llevar contabilidad
¢ Obligatoriedad de hacer facturacion con los requisitos establecidos por la
DIAN
e Cobro de 1vA en todos los servicios y ventas que facture
¢ Recaudo y pago de impuesto de 1vA al Estado
e Obligatoriedad de declarar renta, anualmente
¢ Obligatoriedad de pagar impuesto de industria, comercio, avisos y tableros (ICA).
Como punto adicional, en las siguientes figuras se esquematizan los parametros de

constitucion que se deben seguir segun datos de la CaAmara de Comercio de Bogota:
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Figura 3. Gestiones para constituir una empresa

GESTIONES PARA CONSTITUIR Y FORMALIZAR UNA EMPRESA

1. COMERCIALES Y TRIBUTARIAS

GESTIONES:
Notarias y sedes
de la Camara de

Comercio de

Bogota

j

&

( N (O R
8. Registrar los libros e
contabilidad en la Camara de 7. Obtener el certificado de existencia y
Comercio de Bogota asf: diario, <:| representacion legal (personas
mayor, inventarios y balances, juridicas), o el certificado de matricula
actas (sociedades) segin el mercantil (personas naturales)
caso.
- /8 i




2. DE FUNCIONAMIENTO
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3. DE SEGURIDAD LABORAL

»

4. Afiliar a los trabajadores a
los fondos de cesantias

.
I G

Fuente: elaboracién propia con datos de la Camara de Comercio de Bogota.

Datos generales para la constitucion legal
Los datos base de creacién son:
Razén social: BCLEAN Ltda.

NUmero de socios: dos (2)



Constituida por: minuta

Duracion, pactada en la minuta.

Capital: dividido en cuotas iguales, pagaderas en su totalidad en el momento de la

constitucion.

Administracion: a cargo de los socios, inicialmente.

Obligaciones tributarias

Al conformar la empresa, se deben cumplir las siguientes obligaciones tributarias:

Tabla 6. Obligaciones tributarias

ASPECTO .
TRIBUTARIO DESCRIPCION
El impuesto de Industria y Comercio es un gravamen de caracter municipal que grava toda
IMPUESTO | actividad industrial, comercial o de servicios que se realiza en Bogota en forma ocasional o
'ggll\JASETRRC'f‘OY permanente, con o sin estab_lecimientos._ ) _ o _
AVISOS Y | Son responsables del impuesto de industria y comercio la persona natural o juridica o la sociedad
TABLEROS de hecho, que realice el acto generador de la obligacion tributaria, consistente en el ejercicio de
actividades industriales, comerciales o de servicios en la jurisdiccion del Distrito Capital.
Se le Ilama Impuesto al valor agregado porque efectivamente solo se paga impuesto sobre el
valor que se le agrega a un bien. El responsable de este impuesto solo paga el impuesto equivalente al
IVA valor que le agrega al producto, no paga el impuesto sobre el valor de todo el producto. Es un impuesto
de caracter nacional y grava la prestacion de servicios y la venta e importacion de bienes en el
territorio nacional. La tarifa del 1va varia segln la clase de bienes o servicios, siendo en general del
16 %; ciertos bienes tienen tarifas diferenciales y otros se encuentran excluidos del impuesto.
El impuesto sobre la renta y complementarios es de caracter nacional y se considera como un
solo impuesto con tres componentes: renta, ganancias ocasionales y remesas. Es un impuesto directo.
Estan obligados a declarar renta:
Asalariados cuyos ingresos provengan en un 80 % o mas de una relacién laboral y no sean
responsables de IvA, con ingresos superiores a $63 660 000 y patrimonio bruto superior a $ 84 830 000
Trabajadores independientes cuyos ingresos sean facturados y provengan en un 80 % o mas de
honorarios, comisiones o servicios sobre los que le hubieren practicado retencién en la fuente en el
IMPUESTO | respectivo afio y que no sean responsables de 1vVA, con ingresos superiores a $ 63 660 000 y patrimonio
DE RENTAY | bruto superior a $ 84 880 000
COMPLE- Contribuyentes de menores ingresos, con ingresos superiores a $ 26 525 000 y patrimonio bruto
MENTARIOS

superior a $ 84 880 000

Personas juridicas y naturales extranjeras cuando la totalidad de sus ingresos no fueron sometido
a retencion en la fuente por renta

También se debe presentar declaracion de renta cuando:

Los consumos por medio de tarjetas de crédito durante el afio gravable excedan de $ 53 050 000

El total de compras y consumos en el afio gravable que exceda de $ 53 050 000

El valor total acumulado de consignaciones bancarias, dep6sitos o inversiones financieras
durante el afio gravable que exceda de $ 84 880 000

Fuente: Distintas cartillas de impuestos de la DIAN. Disponible en: <www.dian.gov.co>.
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Gastos de constitucion legal de la empresa: se estiman los siguientes gastos de

constitucion legal iniciales:

Tabla 7. Gastos de constitucion de la empresa

Registro Mercantil $ 803.000
Matricula establecimiento de comerciol $ 401.500
Inscripcién de libros $ 38.600

TOTAL $ 1.243.100

Fuente: Elaboracion propia con datos de la CAmara de Comercio de Bogota.

VIABILIDAD FINANCIERA Y ECONOMICA

A continuacion se establecen los aspectos financieros del plan de negocios, determinando

con estos su viabilidad y diferentes presupuestos:

Presupuesto de ventas
De acuerdo con las encuestas realizadas y los prondsticos que se establecen segun sus

resultados, a continuacion se presenta el presupuesto de ventas del caso:

Tabla 27. Proyeccidn de ventas

Dato Porcentajes| Cantidades
Poblacion femenina en
Bogota 53% 3.015.869
Porcentaje de personas
que Sl comparian el

producto 88%

Cantidad de encuestados 178

Tasa de poblaciéon estratos

4,5y 6 en Bogota 15,30% 461.428

Tasade poblacion mujeres
entre 20y 40 afios de edad-
Bogota 40,10% 185.033
Potencial de mercado

estimado (segln datos de
las encuestas) 88% 162.829
Objetivo de mercado 3% 4.885

Fuente: elaboracién propia.
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El publico objetivo es de 4885 personas en un afio, las cuales adquieren el producto con

distintas frecuencias segun se determina a continuacion:

Tabla 8. Presupuesto de ventas

Fuente: elaboracion propia.

Al aplicar las posibles frecuencias de compra establecidas en la encuesta, y de acuerdo

al mercado potencial, se determina una cantidad de ventas de 218 021 unidades de producto

GRS o2 Cantidad por :
producto . Precio
. . , unidad de ;
Cantidad Frecuencia segln estimado por
. producto al , 5
objetivo de . unidad afio 1
afo
mercado
Una unidad diaria 12,36% 604 217.349 1000 $217.348.868
Dos unidades a la semana 35,39% 1.729 96 1000 $ 96.000
Tres unidades a la semana 25,28% 1.235 144 1000 $  144.000
Cuatro unidades a la semana 10,11% 494 192 1000 $ 192.000
Cinco unidades a la semana 16,85% 823 240 1000 $ 240.000
TOTALES 100,00% 4885 [ 218021 [ $218.020.868 |
Precio Cantidad Precio Cant@ad
. . . por unidad
, estimado | por unidad estimado
Cantidad . . de
por unidad |de producto por unidad
. « . producto
afio 2 al afio afo 3 .
al afio
Una unidad diaria 1050 228.216 | $239.627.127 1100 239.627 | $ 263.589.840
Dos unidades a la semana 1050 1011$ 105840 1100 106 | $ 116.424
Tres unidades a la semana 1050 151[$  158.760 1100 159 | $ 174,636
Cuatro unidades ala semana | 1050 2021$  211.680 1100 212 1% 232.848
Cinco unidades a la semana 1050 252 |$  264.600 1100 265 | $ 291.060
TOTALES |8 264404808

para el primer afio, lo que equivale a un valor de ventas de $218 020 868.
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Las ventas se incrementan afio tras afio teniendo en cuenta un incremento del 5 % por
cantidad y un incremento del 5 % en precio con base en el afio inmediatamente anterior.

Esto aplica para los dos afios siguientes del presupuesto.

Presupuesto de costos
Los costos se calculan de acuerdo a lo cotizado en el mercado. El costo por unidad
(paquete) de producto es de $285 cada uno. Este costo se aplica a la cantidad presupuestada
de ventas. Para los afios siguientes, se establece un incremento del 5 % en cantidades a

adquirir y un 5 % en el costo.

Tabla 9. Presupuesto de costos

Fuente: elaboracién propia.
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Gl el Cantidad por
producto . Costo
: : ; unidad de .
Cantidad Frecuencia seguln estimado por
. producto al . 5
objetivo de - unidad afio 1
ano
mercado
Una unidad diaria 12,36% 604 217.349 285 $ 61.944.427
Dos unidades a la semana 35,39% 1.729 96 285 $ 27.360
Tres unidades a la semana 25,28% 1.235 144 285 $ 41.040
Cuatro unidades a la semana 10,11% 494 192 285 $ 54.720
Cinco unidades a la semana 16,85% 823 240 285 $ 68.400
TOTALES 100,00% 4.885 218.021
Costo Cantidad Costo Cant@ad
: . : por unidad
: estimado | por unidad estimado
Cantidad ) . de
por unidad |de producto por unidad
o o o producto
afio 2 al afio afio 3 N
al afio
Una unidad diaria 302 228216 | $ 68.944.148 320 239.627 | $ 76.734.836
Dos unidades a la semana 302 101[$ 30.452 320 106 | $ 33.893
Tres unidades a la semana 302 151 [$ 45,678 320 159 | $ 50.839
Cuatro unidades a la semana 302 20213 60.903 320 2121 % 67.785
Cinco unidades a la semana 302 2521% 76.129 320 265 | % 84.732
TOTALES [$ 76.972085]




Asi, el costo de ventas para el primer afio es de $62 135 947.

Presupuesto de nomina de personal

Tabla 30. Presupuesto de nomina

M & JAl) 850% 11625% | 0522% 30%
Cerente 1.000.000 30000 40000 20000 85.000 116250 5220 206470 |  1.296470 | 15.557.640
Asesor comercial 700000 21000 28000 14000 59.500 8137 364 207529 907529 | 10.890.348
Auxiliar contable 800.000 24000 32000 16000 68.000 93000 4176 237176 1.037.176 | 12.446.112
Auxiliar de aseo 600.000 18000 24000 12000 51000 £9.750 3132 177.882 777882 9.334.584

VALORES MENSUALES PRESTACIONES

MES ANO
SUELDOS 3.100.000 37.200.000
APORTES SOCIA| 919,057 11.028.684
PRESTACIONES 735.833 8.830.000
VALOR TOTAL 4754890 | 57.058.684

SUELDOS 37.200.000 39.432.000 | 41.797.920
APORTES SOCI 11.028.684 11.690.405 [ 12.391.829
PRESTACIONES 8.830.000 9.359.800 9.921.388

Fuente: elaboracion propia.
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Cerente 1.000.000 $ 83.333| $ 10.000 [ $ 41.667 | $ 83.333|$ 218333|$% 2.620.000
Asesor comercial 700.000 $ 58.333| $ 7.000($ 29.167 | $ 58333|% 152.833|$ 1.834.000
Auxiliar contable 800.000 $ 66.667 | $ 8.000($ 33.333[$ 66.667 | $ 174.667 | $ 2.096.000
Auxiliar de aseo 600.000 59.000 | $ 50.000 | $ 6.000 [ $ 25.000 | $ 50.000 | $ 190.000 | $ 2.280.000




Se establece némina para cuatro cargos base, sobre los cuales, de acuerdo a los
diferentes sueldos descritos en las anteriores tablas, se aplican los porcentajes de aportes

sociales y prestaciones.

Presupuesto de marketing

De acuerdo con las estrategias elegidas para el mercadeo del producto, en la siguiente tabla

se presenta el presupuesto pertinente.

Tabla 10. Presupuesto de marketing

TOTAL ANO | TOTAL ANO |TOTAL ANO
GASTO DE MARKETING 1 2 3
Volantes publicitarios $ 800.000|$ 848.000|$ 898.880
Pancarta $ 2.000.000 | $ 2.120.000 | $ 2.247.200
Impulsadoras puntos de
venta $14.008.487 | $ - -

Fuente: elaboracion propia.

Presupuesto de activos fijos

Tabla 11. Presupuesto de activos fijos

MUEBLES Y ENSERES
PRECIO/UNID PRECIO DEPRECIACION
ARTICULO CANTIDAD AD TOTAL ANO

Escritorios 4 $ 850.000 $ 3.400.000 340.000
Sillas escritorio 4 $ 250.000 $ 1.000.000 100.000
Lokers 1 $ 350.000 $ 350.000 35.000
Sofas sala espera 2 $1.200.000 | $ 2.400.000 240.000
Mesa centro 1 $ 350.000 $ 350.000 35.000
Teléfonos y fax 5 $ 250.000 $ 1.250.000 125.000
Dispensadores 20 $ 540.000 $ 10.800.000 2.160.000
TOTAL 17 $ 19.550.000 875.000
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Tabla 33. Presupuesto de gastos administrativos

GASTOS
ADMINISTRATIVOS | VALOR MES | VALOR ANO 1 | VALOR ANO 2 | VALOR ANO 3
ARRIENDO $ 2.300.000 | $ 27.600.000 | $ 29.256.000 | $  31.011.360
SERVICIO DE AGUA $  300.000 [$ 3.600.000 [$  3.816.000 | $ 4.044.960
SERVICIO DE LUZ $ 250.000 [ $  3.000.000 [$  3.180.000 | $ 3.370.800
SERVICIO TELEFONO |$  450.000 |$ 5.400.000 | $  5.724.000 | $ 6.067.440
CAMARA DE COMERCIO| $ -3 803.000 | $ 851.180 | $ 902.251
PAPELERIA Y ASEO $ 150.000 | $  1.800.000 | $  1.908.000 | $ 2.022.480
MANTENIMIENTO $ 200.000 [ $  2.400.000 [ $  2.544.000 | $ 2.696.640
TOTAL $ 3.650.000 | $ 44.603.000 | $ 47.279.180 | $  50.115.931
Fuente: elaboracion propia.
Inversion

Tabla 34. Inversion

TOTAL PRESUPUESTO DE INVERSIONES

GASTOS DE CONSTITUCION 1.243.100
ACTIVOS FIJOS 19.550.000
GASTOS DE ADMON 6 meses 21.900.000
GASTOS DE PERSONAL 6 meses 28.529.342
MARKETING ARO 1 16.808.487
TOTAL 88.030.929
APORTE SOCIO 50.000.000
PRESTAMO 38.030.929
Registro Mercantil $ 803.000
Matricula establecimiento de cq $ 401.500
Inscripcion de libros $ 38.600
TOTAL $ 1.243.100

uente: elaboracion propia.
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Crédito

Tabla 35. Crédito

TABLA DE AMORTIZACION Y ,CALCULO DE LAS
CUOTAS BIMESTRALES PARA PRESTAMO SOLICITADO

CREDITO SOLICITADO

DATOS CREDITO
CAPITAL | 38 030929
INTERES 2,516%)
PLAZO 36
CUOTA 1 618 381
P CAPITAL VR CUOTA INTERESES AMORTIZACION
0 38.030.929 - 0
1 37.369.263 1.618.381 956.716 661.666
2 36.690.953 1.618.381 940.071 678.311
3 35.995.579 1.618.381 923.007 695.374
4 35.282.711 1.618.381 905.514 712.867
5 34.551.911 1.618.381 887.581 730.800
6 33.802.727 1.618.381 869.197 749.185
7 33.034.695 1.618.381 850.350 768.031
8 32.247.343 1.618.381 831.029 787.352
9 31.440.184 1.618.381 811.222 807.159
10 30.612.721 1.618.381 790.917 827.464
11 29.764.441 1.618.381 770.101 848.280
12 28.894.821 1.618.381 748.762 869.619
13 28.003.326 1.618.381 726.885 891.496
14 27.089.403 1.618.381 704.459 913.922
15 26.152.490 1.618.381 681.468 936.913
16 25.192.008 1.618.381 657.899 960.482
17 24.207.363 1.618.381 633.736 984.645
18 23.197.948 1.618.381 608.966 1.009.415
19 22.188.534 1.618.381 583.573 1.034.808
20 21.128.333 1.618.381 558.180 1.060.201
21 20.041.462 1.618.381 531.510 1.086.871
22 18.927.249 1.618.381 504.168 1.114.213
23 17.785.006 1.618.381 476.139 1.142.242
24 16.614.029 1.618.381 447.404 1.170.977
25 15.413.595 1.618.381 417.947 1.200.434
26 14.182.962 1.618.381 387.748 1.230.633
27 12.921.371 1.618.381 356.790 1.261.591
28 11.628.043 1.618.381 325.053 1.293.328
29 10.302.180 1.618.381 292.518 1.325.863
30 8.942.963 1.618.381 259.164 1.359.217
31 7.549.554 1.618.381 224.971 1.393.410
32 6.121.091 1.618.381 189.918 1.428.463
33 4.656.694 1.618.381 153.984 1.464.397
34 3.155.458 1.618.381 117.145 1.501.236
35 1.616.456 1.618.381 79.379 1.539.002
36 38.739 1.618.381 40.664 1.577.717
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GASTOS FINANCIEROS

GASTO FINANCIERO ler ANO: 10.284.465
GASTO FINANCIERO 2do ANO: 7.114.387
GASTO FINANCIERO 3er ANO: 2.845.282

SALDOS A FINAL DE CADA PERIODO

SALDO DEUDA A 31-12 ler ANO: 28.894.821

SALDO DEUDA A 31-12 2do ANO: 16.614.029

SALDO DEUDA A 31-12 3er ANO: 38.739
AMORTIZACIONES

ABONOS A CAPITAL ler ANO: 9.136.108

ABONOS A CAPITAL 2do ANO: 12.306.185

ABONOS A CAPITAL 3er ANO: 16.575.290

Fuente: elaboracion propia.

Balance de iniciacion

Tabla 36. Balance de iniciacion

ACTIVOS PASIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja Obligaciones financieras 38.030.929
Bancos 68.480.929
Inventarios
Cuentas por cobrar - |Total pasivos 38.030.929
Total activo corriente $ 68.480.929
PATRIMONIO

Activos fijos

Capital 50.000.000
Equipos Utilidad/perdida del ejercicio
Equipo de oficina $ 8.750.000
Muebles y enseres $ 10.800.000
Depreciacion acumulada -

Total patrimonio 50.000.000
Total activos fijos $ 19.550.000
TOTAL ACTIVOS $ 88.030.929|TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO [ 88.030.929

Fuente: elaboracidn propia.
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Estado de resultados proyectado

Tabla 37. Estado de resultados proyectado

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS OPERATIVOS 218.020.868 240.368.007 264.404.808
Ingresos por ventas 218.020.868 240.368.007 264.404.808

COSTOS 62.135.947 69.157.309 76.972.085
Costos estimados 62.135.947 69.157.309 76.972.085
UTILIDAD OPERACIONAL 155.884.921 171.210.698 187.432.722

GASTOS
Intereses bancarios 10.284.465 7.114.387 2.845.282
Sueldos y salarios 37.200.000 39.432.000 41.797.920
Aportes sociales 11.028.684 11.690.405 12.391.829
Auxilio de transporte 2.280.000 2.416.800 2.561.808
Prestaciones sociales 8.830.000 9.359.800 9.921.388
Arriendo 27.600.000 29.256.000 31.011.360
Senicios Pubicos 12.000.000 12.720.000 13.483.200
Papeleria y aseo 1.800.000 1.908.000 2.022.480
Mantenimiento 2.400.000 2.544.000 2.696.640
Impuesto de industria (13,8/1000) 3.008.688 3.317.078 3.648.786
Renovacion Camara de Comercio 803.000 851.180 902.251
Depreciacion 875.000 875.000 875.000
TOTAL GASTOS 118.109.837 121.484.651 124.157.945
Utilidad antes de impuestos 37.775.084 49.726.047 63.274.777
Impuesto de renta 33% 12.465.778 16.409.595 20.880.677
Utilidad del ejercicio 25.309.306 33.316.451 42.394.101

Fuente: elaboracidn propia.
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Flujo de efectivo proyectado

Tabla 38. Flujo de efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PRESUPUESTADO

ELUJO DE EFECTIVO PRESUPUESTADO
CONCEPTOS FINANCIEROS 0 ler ANO 2do ANO 3er ANO
SALDO ANTERIOR 0| 18.480.929 47.994.905 69.880.171
INVERSION INICIAL 0] 0 0 0
PRESTAMO BANCARIO 38.030.929 0 0 0
(+) INGRESOS OPERACIONALES 0] 218.020.868| 240.368.007|  264.404.808
TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 38.030.929| 236.501.797| 288.362.912|  334.284.979
(-) DESEMBOLSO POR COSTOS 0| 62.135.947] 69.157.309 76.972.085
() MANO DE OBRA 0| 59.338.684| 62.899.005 66.672.945
(-) COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 0 0 0 0
(-) GASTOS OPERACIONALES DE ADMINIS 0 44.603.000 47.279.180 50.115.931
(-) GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS 0
(-) GASTOS FINANCIEROS 0 10.284.465  7.114.387 2.845.282
(-) OBLIGACIONES TRIBUTARIAS 0| 3008688 19.726.674 24.529.463
(-) OBLIGACIONES BANCARIAS 0| 9136108 12.306.185 16.575.290
COMPRA DE ACTIVOS FIJOS 19.550.000 0 0 0
TOTAL EGRESOS DEL PERIODO 19.550.000| 188.506.892| 218.482.741|  237.710.997
(+) PROVISION GASTO 0 0 0 0
(+) DEPRECIACIONES MAQUINARIA 0 0 0 0
(+) DEPRECIACIONES GASTO 0 0 0 0
(=) SALDO FINAL DE EFECTIVO (SF) 18.480.929| 47.994.905| 69.880.171 96.573.982
Fuente: elaboracion propia.
Evaluacioén financiera
Tabla 39. Evaluacion financiera
PERIODO 0 1 2 3
VALORES HISTORICOS -88.030.929|  47.994.905 69.880.171 96.573.982
TIO 10%
VPN DEL PROYECTO $78.100.429,01
TIR DEL PROYECTO 53,14%
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VPN

El vPN del proyecto es el resultado de la sumatoria de las utilidades obtenidas durante
los tres afios, traidas a valor presente menos la inversion inicial realizada. Para este caso, el
VPN nos indica que el proyecto genera utilidades por $78 100 429 a la fecha después de
descontar la inversion inicial de $88 030 929. Es importante anotar que la tasa de interés que

se utilizé para realizar el calculo fue la tasa de oportunidad que deseaban obtener los socios.

TIR

La TIR nos indica la tasa de rentabilidad en la cual los egresos son iguales a los ingresos.
Para el proyecto, la tasa interna de retorno fue del 53,14 %. Es una tasa buena ya que esta

por encima de la tasa de oportunidad que se deseaba obtener del 10 %.

CONCLUSIONES

La investigacion de mercados evidencia que el 76 % de los encuestados no conoce el
producto, aspecto que permite establecer que puede ser comercializado y aceptado
mediante estrategias de penetracion que fomenten su conocimiento y uso. De la misma
manera, se destaca que a un 88 % de los encuestados les Ilama la atencién conocer el
producto, aspecto que corrobora sus posibilidades de comercializacion y éxito financiero
con el pasar del tiempo.

Por otra parte, para los encuestados, resulta interesante conocer el producto, y les llama

la atencion usarlo, minimo, dos veces a la semana, y es de su preferencia hacerlo en lugares
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como los centros comerciales, las oficinas (lugares de trabajo) y los aeropuertos. En este
caso, se verifica el potencial del producto y su éxito con una adecuada estrategia de
mercadeo.

El realizar la investigacion de mercado nos permitio tener contacto directo con los
posibles consumidores y percibir su nivel de aceptacion del producto. La experiencia es util
para desempefiarse en el area de mercados, dado que se aplican conocimientos adquiridos
durante la carrera respecto al uso de herramientas, el analisis de informacion y de
resultados, y la toma de decisiones para el planteamiento de estrategias viables que
garanticen el éxito del negocio.

Tratandose de una empresa dedicada a la comercializacion, la estructura técnica y la
infraestructura no requieren mayor espacio ni maquinaria para trabajo. Se propone el uso de
una oficina en un lugar central para distribuir el producto desde alli, ademas de un lugar
para almacenamiento dentro de la misma oficina, teniendo en cuenta que por su tamarfio y
caracteristicas no requiere de una gran superficie o de condiciones especiales de
almacenamiento.

De acuerdo con la proyeccidon de ventas, se plantea un objetivo de mercado del 3 %, lo
que equivale a la venta de 218 021 unidades del producto durante el primer afio de su
comercializacion. Se propone poner el producto en los bafios de los centros comerciales a
través de dispensadores, desde los cuales el cliente puede acceder al producto. Durante los
primeros meses, se considera necesario tener una impulsadora que dé a conocer dicho
producto y promueva el uso de los dispensadores.

A nivel organizacional se determina una estructura pequefia conformada por empleados

administrativos y personal de ventas e impulso. A nivel legal, se plantea una sociedad
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limitada dado que su conformacion es menos compleja y se adapta inicialmente a las
necesidades de una empresa pequefia.

A nivel financiero se establece que el plan de negocios es viable puesto que se logra
una TIR del 53,14 % para los tres afos proyectados. Adicionalmente, se determina un VPN
de 79 100 429 para los afios proyectados. Si bien estos valores establecen que el negocio es
viable, y pueden parecer bajos para la inversion de $88 030 929, es claro que los primeros
afios son de posicionamiento y adaptacion del producto en el mercado, por tanto, posterior a
su posicionamiento, puede haber una rentabilidad mas representativa.

La toma de decisiones en los diversos aspectos, teniendo en cuenta la informacién
recopilada, refuerza en gran medida los conocimientos y experiencia adquiridos durante el
desarrollo de la carrera como administradores de empresas. Se disefia un plan a partir del
analisis de un sector y mercado, se disefian las distintas partes que debe tener en cuenta una
empresa para funcionar, y se proyecta financieramente a fin de hacerla viable. Desarrollar
esto, permitié que, como profesionales, ahondaramos en conocimientos a través de la
experiencia.

Colombia tiene la oportunidad de capturar una porcién significativa del mercado de
productos de aseo a nivel global. Para lograr esto, el pais debe comprometerse en un
programa sectorial de largo plazo que le permita eliminar barreras significativas. La
oportunidad para Colombia se concentra en los nichos de base de la pirdmide y de
consumidores similares al colombiano en el corto plazo, y a consumidores que buscan
productos y empaques naturales y diferenciados en el mediano y el largo plazo.

Actualmente, el sector de productos de aseo esta orientado al mercado local y para

exportacion, a la creacion de productos para nicho objetivo y al desarrollo de marcas
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diferenciadas. Colombia podria aspirar a incrementar el tamafio del sector 2.3 veces, y
generar, al menos, US$8.9 millones en ventas para el afio 2032 e impactar su economia de
manera sustancial. Para lograr esta meta, Colombia debe reducir su costo de manufactura 'y
acelerar el tiempo de llegada al mercado local y de exportacién, y conquistar nichos
especificos en Centro y Sur América, Europa, Australasia y EE. UU.

A pesar de ser tradicionalmente un sector pequefio, el sector de productos de aseo ha
experimentado un crecimiento anual de casi 10 % en los ultimos afios en Colombia.

Con base en la situacion del sector y las tendencias mundiales, el sector ha definido la
siguiente aspiracion: en el 2032 Colombia sera reconocida como un lider mundial en
produccidn y exportacion de productos de aseo del hogar y absorbentes de alta calidad con
base en ingredientes naturales.

A nivel profesional, el aporte al desarrollar este plan de negocios fue total. La
aplicacion de los distintos conceptos y la toma de decisiones, ademas del analisis de
informacion recopilada por distintas fuentes, permitié profundizar en los distintos aspectos

de la profesion, sobre las bases de un proyecto que se espera llevar a la realidad.

RECOMENDACIONES

Para crear estrategias de mercado convenientes, se deben conocer muy bien las necesidades
de los clientes, los gustos, habitos de compra, y verificar los factores psicologicos y de
comportamiento, el estilo de vida, el estrato y los valores; también, se deben conocer las
expectativas del cliente respecto a un producto y la frecuencia con la que el consumidor lo

utiliza.
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Debido a que las personas no estan acostumbradas a usar este tipo de productos es
necesario concientizar al cliente en el uso adecuado y necesario del protector.

Consideramos que la viabilidad de la idea nos permite consolidar una empresa que
tendra retos con la competencia pero que requerirad de un compromiso alto de innovacion y
practicas constantes en investigacion de mercados, para aplacar los productos sustitutos o la
masificacion internacional.

Ser proactivos en la sensibilizacion y uso de productos que sean higiénicos y

biodegradables con el fin de conservar el medioambiente.
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