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Resumen

El presente trabajo contiene la documentaciéon de un proyecto de investigacion,
desarrollo e innovacion de una linea de dos productos de cuidado personal que
tienen como elemento diferenciante el aloe vera. La estructura y planeacion de
documentacion del proyecto se hizo con norma UNE166001:2006 y su ejecucion
con la técnica del pensamiento del disefio con enfoque al usuario, también se
estructuro el modelo de negocio con la herramienta de lienzo generador de modelos
de negocio. El control del proyecto se hizo utilizando la herramienta de gestién
gerencial Toyota A3. La filosofia de este proyecto subyace en el ciclo Deming de
mejora continua al cual lo componen las etapas de planeacién, ejecucion,
verificacion y ajuste. Estas etapas estan presentes de forma implicita en los
elementos que componen este proyecto. Estos elementos del proyecto estan
agrupados en una memoria con estructura norma UNE166001:2006 en los anexos
de este documento. Esta memoria asemeja el registro que deberia tener un proyecto
[+D+i en la industria. Para la ejecucion de este proyecto se utilizaron las
herramientas de desarrollo técnico y del area comercial brindadas en catedra. Se
realizaron entrevistas a futuros usuarios, se visitaron tiendas de distribuidores para
hacer estudios de mercados de productos de aloe vera en el area del cuidado
personal, se contactaron distribuidores mayoristas y minoristas tanto nacionales
como internacionales de materias primas para la elaboracién de prototipos, se visitd
el laboratorio de innovacion del grupo TERNOVA para conocer el ecosistema de
innovacion en El Salvador, etc. Toda estas experiencias permitieron conocer el
entorno de la innovacion en El salvador, a su vez, permiti6 saber cuales son los
cuellos de botella a los que se enfrenta todo proyecto de I+D+i y al mismo tiempo
su posible solucion. Estas experiencias forman parte del resultado intangible
implicito de este proyecto. Los resultados explicitos de este proyecto fueron los
prototipos de dos productos de cuidado personal de aloe vera junto con su modelo
de negocio, el registro documentado con norma UNE166001:2006 del proyecto,
ademas, el analisis de propiedades fisicas y microbiologicas de los prototipos, el
estudio de arena competitiva y analisis de costeo que determinan factibilidad

técnica, comercial y econémica del proyecto respectivamente.
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Introducciéon

Innovar es una actividad de riesgo cuyo principal riesgo es no practicarla. El presente
documento contiene el trabajo de investigacion, desarrollo e innovacion en una linea de
productos en el segmento de cuidado personal con el Aloe Vera como componente
diferenciante. La filosofia vigente para el desarrollo de proyectos de I+D+i en la industria
de El Salvador esta orientada a productos y no a personas, una innovacion orientada a
productos no garantiza la satisfaccion del usuario, para incrementar la probabilidad de
satisfaccion del usuario es necesario disefiar orientados a personas sobre la filosofia de
la mejora continua, es decir Planificando, Haciendo, verificando y ajustando (PHVA). En
este trabajo se integran estos dos elementos haciendo uso del ciclo Deming (PHVA)
sobre el cual se monta la herramienta del Design Thinking (Pensamiento del disefio)
para disefiar orientado a personas, la herramienta de control gerencial Toyota A3 para
verificar y las herramientas del Business Model Canvas (Lienzo generador de modelos

de negocio) y la memoria UNE166001:2006 para ajustar el trabajo realizado.



1 Capitulo I. Marco Contextual referencial.

1.1 Descripcion del proyecto

Este proyecto de investigacion, desarrollo e innovacion tiene por objeto identificar
una linea de productos para el segmento de cuidado personal con el Aloe Vera
como componente principal o diferenciante y a partir de esa identificacion,
seleccionar como minimo uno y como maximo tres productos para
documentacion completa del proyecto, ademas de mejorar un proceso de
produccion ya existente o disefiar uno nuevo con enfoque a reduccion de costos.
También se determinard la viabilidad técnica/econémica, se generara un disefio
o prototipo béasico, se efectuaran pruebas piloto y se elaborara un disefio mas
detallado, para ser sometido a evaluacién y aprobacion por paneles internos y
externos.

La documentacion completa del proyecto estara estructurada segun lineamiento
de la norma UNE 166001:2006 y su ejecucion estara estructurada segun lo
definido por la guia del proceso creativo del Design Thinking junto con la
definicibn de un modelo de negocio segun lineamientos del Business Model

Generation-Canvas.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo general

1.2.2

Investigar, desarrollar e innovar en una linea de productos en el segmento de

cuidado personal con el Aloe Vera como componente diferenciante.

Objetivos especificos

Identificar el segmento de clientes que tengan interés en productos de aloe vera
para el cuidado personal.

Identificar las caracteristicas que los clientes prefieren de productos de aloe vera
en el segmento del personal care (cuidado personal) mediante los métodos de
entrevista y el mapa de empatia.

Generar datos cuantitativos para productos de Aloe Vera en el mercado de

productos de cuidado personal en El Salvador en términos de arena competitiva,

2



Vi.

oferta, demanda, nimero de competidores, precios, presencia, tiers (niveles),
etc.

Mejorar un proceso de producciéon y/o formulacion ya existente o disefiar uno
nuevo con enfoque a reduccion de costos.

Impactar en la mejora de los requerimientos funcionales sin afectar las
caracteristicas que los clientes prefieren en el segmento de productos de aloe
vera.

Realizar pruebas de calidad de propiedades fisicoquimicas y microbioldgicas del
producto utilizando la norma RTCA 71.03.45:07 “Productos cosmeéticos.

Verificacion de la calidad”.

1.3 Alcances

Vi.

Se identificara el segmento de clientes en El Salvador que tengan interés en
productos de aloe vera para el cuidado personal.

Se identificaran las caracteristicas organolépticas y funcionales que los clientes
prefieren de productos de aloe vera en el segmento del personal care mediante
los métodos de entrevista y el mapa de empatia.

Se generaran datos cuantitativos para productos de Aloe Vera en el mercado de
productos de cuidado personal en El Salvador en términos de arena competitiva,
oferta, demanda, nimero de competidores, precios, presencia, tiers, etc. Hasta
el dltimo trimestre del 2021 y para un minimo de 100 marcas.

Se mejorara un proceso de produccion y/o formulacion ya existente o se disefiara
uno nuevo con enfoque a reduccion de costos no menor al 15%.

Se impactard en la mejora de los requerimientos funcionales sin afectar las
caracteristicas que los clientes prefieren en el segmento de productos de aloe
vera.

Las pruebas de calidad de propiedades fisicoquimicas solo consideran la
medicion de densidad, viscosidad y pH. En las pruebas microbiolégicas se
verificard la ausencia de Staphylococcus aureus, Escherichia coli y

Pseudonomas aeruginosa.



1.4 Limitaciones

Vi.
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Vi.

Para identificar el segmento de clientes en El Salvador que tengan interés en
productos de aloe vera para el cuidado personal, se dispondra de una menor
muestra de personas de la que se tendria en condiciones normales sin pandemia.
La identificacion de las caracteristicas organolépticas y funcionales que los
clientes prefieren de productos de aloe vera en el segmento del personal care
Unicamente se realizara mediante los métodos de entrevista y el mapa de
empatia realizadas de manera virtual.

La base de datos cuantitativos generada para productos de Aloe Vera en el
mercado de productos de cuidado personal en El Salvador no contendra la
participacion en kilogramos que cada compafiia tiene en el mercado, por el hecho
de ser informacion exclusiva de las empresas.

No se dispone de informacién de primera fuente del costo del proceso y/o
formulacion ya existente, por lo que se estimara.

La mejora de los requerimientos funcionales dependera de la calidad de materia
prima disponible en el mercado de El Salvador.

Las pruebas de calidad de las propiedades fisicoquimicas y microbiolégicas

dependen de la disponibilidad de equipo para realizarlas.

Resultados esperados

El segmento de clientes con interés en productos de aloe vera para el cuidado
personal.

Las caracteristicas que los clientes prefieren de productos de aloe vera en el
segmento del personal care.

Una base de datos cuantitativos del mercado de productos de cuidado personal
de Aloe Vera en El Salvador en términos de arena competitiva, oferta, demanda,
namero de competidores, precios, presencia, tiers, etc.

Una mejora en el proceso de produccién y/o formulacién ya existente o disefiar
uno nuevo con enfoque a reduccion de costos.

Mejorar los requerimientos funcionales sin afectar las caracteristicas que los
clientes prefieren en el segmento de productos de aloe vera.

Verificar la calidad de los productos elaborados.
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2 Capitulo I1. Marco teorico.

2.1 Generalidades.

En el proyecto de graduacién se utilizaron diversas herramientas entre estas estan la
norma UNE 166001:2006 que hace la doble funcion de sistematizar las actividades del
proyecto como también ayudar a definir, documentar y elaborar el proyecto de
investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i). De manera paralela se utilizé la
herramienta del Design Thinking para disefiar e innovar orientado al usuario, lo que
permitié generar soluciones de acuerdo a los problemas detectados aportando valor a
las personas. Con el fin de fortalecer comercialmente la propuesta de valor se disefié
un modelo de negocio utilizando la herramienta del Business Model Generation Canvas
gue aporta una estructura para crear, desarrollar y capturar valor. La correcta ejecucion
del proyecto requirid6 de una planeacién y programacion de actividades para lo que se
utilizé la herramienta de planeacion gerencial Toyota A3. Un compendio conceptual de

cada herramienta se presenta a continuacion.

2.2 Toyota AS.
El Informe A3 es una herramienta de gestion que forma parte del Sistema de Produccion
de Toyota (TPS). Es una herramienta de toma de decisiones y a la vez es el proceso de

resolucién de problemas. (GlobalLean, 2020)

El pensamiento A3 consiste tanto en desarrollar buenos solucionadores de problemas

como de resolver problemas de forma eficaz. (Sobek, 2008)

Lo importante de la metodologia A3 es la filosofia subyacente. Esta filosofia tiene sus
raices en el Ciclo de Deming PDCA (Planear, Hacer, Verificar, Actuar). El ciclo PDCA
es una herramienta practica para la mejora continua. Es practico porque proporciona un

marco para la accion, pero practico no significa facil. (Sobek, 2008)

El A3 es una hoja de papel de 11 x 17 pulgadas y las reglas del juego son poner el

informe completo en una cara de una hoja. (Sobek, 2008)

Un A3 se compone de una secuencia de cuadros dispuestos en una plantilla. Dentro de

los recuadros, el “autor” de A3 intenta, en el siguiente orden: (1) establecer el contexto



y la importancia de un problema o asunto especifico mediante métricas claves; (2)
describir las condiciones actuales del problema; (3) identificar el resultado deseado y/o
analizar la situacion para establecer causalidad; (4) proponer contramedidas (reflexion
objetivos periodo actual); (6) prescribir un plan de accion para lograrlo; y (7) planificar el

proceso de seguimiento. (Shook, 2009)

Para cada elemento del informe A3 en la plantilla se tiene lo que se expresa en la figura
2.1.

A3 - PLAN DE DESPLIEGUE DE ESTRATEGIA Y SEGUIMIENTO RD+ PLANEACION Y SEGUIMIENTO
ESTRATEGIA ACTIVIDAD METRICA META INIOO FIN |H_ :
T -
Establecer el contexto y la == = == o————
importancia de un problema o 3
asunto especifico mediante métricas P o cribir un planhﬂéﬂ
claves de accion para
—— lograrlo T
REFLEXII'?‘! ACTIVIDADES‘IERIDDD AC'I'I.I'AI.MEE;I.E [BAL?NCE] il
Las condiciones Identificar el resultado | Fe——T———— C————
actuales del [ dcsca.'do 3"’_“, analizar la : i
roblemas situacion para — = = I
P I establecer causalidad :
REFLEXION OBJETIVOS PERIODO ACTUAL [ENFOQUE) SEGUIMIENTO RESPONSABLE recha ciERre
[ENENINNENEE
Proponer contramedidas (reflexién — Planificar el proceso de H—
objetivos periodo actual) seguimiento HH—
[ [ [ I T

Figura 2.1: Matriz de la Toyota A3.

Es importante destacar en todos los casos, las herramientas son eficaces sélo en la
medida en que engendren un estilo de pensamiento riguroso y exhaustivo, un estilo de
comunicacion que se centra en datos concretos e informacion vital, y un estilo de

resolucion de problemas colaborativo y objetivo. (Sobek, 2008)



2.3 Norma UNE 166001:2006.
Esta norma fue elaborada por el comité técnico de actividades de I+D+i cuya secretaria
desempefia la Asociacion Espafola de Normalizacién y Certificacion (AENOR).

Segun (AENOR, 2006) la norma UNE 166001:2006 tiene por objeto facilitar la
sistematizacién de las actividades de investigacion, desarrollo e innovacién en forma de
proyectos de I+D+i y mejorar su gestion, ademas de ayudar a definir, documentar y
elaborar proyectos de I+D+i, asi como mejorar la comunicacion entre las partes

interesadas.

Esta norma establece los requisitos que, indiferentemente de la actividad creativa del
proceso innovador, favorezcan que la creatividad fluya en la direccion establecida en

los objetivos del proyecto de [+D+i de la organizacion.

2.3.1 Requisitos de norma UNE 166001:2006.
2.3.1.1 Generalidades.

Se describen los aspectos que como minimo debe contemplar un proyecto de I+D+i.
Se pretende que sea una descripcion de minimos y no se trata solo de establecer un
formato para la redaccion de proyectos de 1+D+i.

2.3.1.2 Responsabilidades.
La Organizacion debe designar un responsable del proyecto y establecer sus

funciones.

2.3.1.3 Memoria.
Todo proyecto debe estar documentado en forma de “Memoria” que debe estar
correctamente identificada y controlada. Los contenidos minimos que debe recoger

esta memoria son:

a. Objetivos y planteamiento para alcanzarlos:
Este apartado debe contener un resumen del proyecto, explicando la estructura
general de los trabajos y la metodologia general que se va a aplicar para alcanzar
los objetivos. El proyecto debe tener unos objetivos medibles cuantitativa y/o
cualitativamente, y deben describirse los elementos principales de 1+D+i del

mismo.



Se debe especificar el impacto y las oportunidades que ofrece en los aspectos
técnicos, econémicos, sociales, etc.
b. Innovacion y novedad del proyecto:

i. Estudio del estado del arte: Se debe describir, con el nivel de detalle
adecuado a los objetivos del proyecto, el estado actual de los
conocimientos, productos, procesos y tecnologias, en el ambito de interés
para la organizacibn en relacion con los objetivos del proyecto,
identificando las desventajas y/o limitaciones de lo ya existente.

ii. Avances cientificos y/o técnicos que propone el proyecto: Deben
describirse de forma detallada los avances que supondrian el logro de los
objetivos, tomando como punto de partida la situacién planteada en el
estudio del estado del arte.

iii. Proteccion de la propiedad de los resultados. Debe indicarse si la
organizacion tiene previsto proteger los resultados del proyecto, en caso
de protegerlos se definird el medio de proteccion mas adecuado (secreto
industrial, patente, modelo de utilidad, etc.).

iv. Legislacion y otras regulaciones: Se debe mencionar, en caso de
aplicacion, la legislacion y otro tipo de normas relevantes que afecten
especificamente al proyecto y/o a la Organizacion.

2.3.1.4 Planificacion.

a. Generalidades: Debe describirse la estructura del proyecto, incluyendo las
relaciones entre las diferentes fases y tareas, los contenidos de los trabajos y los
resultados esperados al finalizar cada fase.

b. Fasesy tareas, y sus interacciones: Se describira la estructura y metodologia de
la gestidn del proyecto. Este estara dividido en fases y éstas a su vez pueden
subdividirse en tareas, siguiendo el orden légico del ciclo de vida de un proyecto.

c. ldentificaciony gestion de riesgos y puntos criticos: Se deben identificar y evaluar
los riesgos y puntos criticos que puedan afectar de forma relevante a la ejecucion
del programa de trabajo, estableciendo procedimientos para implantar los
cambios necesarios para responder a los imprevistos y riesgos identificados, y

modificando cuando sea preciso la planificacién inicial.
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d. Estructura organizativa y de personal: Se debe definir la estructura organizativa
del proyecto, y la dependencia del responsable del proyecto dentro de la
Organizacion.

e. Control del programa de trabajo: El proyecto debe describir las medidas de
control necesarias a establecer. Se debe determinar el ritmo de revisiones del

programa de trabajo y la frecuencia de recogida de datos.

2.3.1.5 Presupuesto.

a. Generalidades: el presupuesto debe estar basado en las estimaciones de costes
y en la planificacién definida.

b. Recursos asignados al proyecto: Se debe establecer un mecanismo para
identificar qué recursos son requeridos por el proyecto y cuadndo se necesitan, de
acuerdo con la planificacién del mismo.

c. Estimacion y control de costes: Se deben identificar claramente todos los costes
del proyecto, su distribucién en el tiempo, y su conexién con la estructura de

desglose de tareas.

2.3.1.6 Control de la documentacion del proyecto.
El control de la documentacion debe ser una parte del sistema de gestion del proyecto
y estar definido. Para ello debe establecerse un mecanismo para identificar, registrar y

archivar toda la documentacién generada en el proyecto.

2.3.1.7 Seguimiento del proyecto.
Se debe recoger periédicamente y al cierre del proyecto el grado de avance en la
ejecucion del programa de trabajo descrito, mediante la realizacion de informes técnico-

econdémicos.

De acuerdo a (AENOR, 2006) la norma UNE166001:2006 pretende ser una referencia
para las organizaciones al momento de definir, documentar y desarrollar proyectos de

[+D+i.



2.4 Herramienta Design Thinking (Herramienta Pensamiento de Disefo).
El término Design Thinking se le atribuye a Herbert Simon (Premio Nobel de Economia).
En su libro “las ciencias de lo artificial” menciona por primera vez el término Design

Thinking o pensamiento de disefio. (Pinos, 2021)

En un principio se desarroll6 de forma tedrica en la Universidad de Stanford en California
a partir de los afios 70. La metodologia actual es el resultado del trabajo de Tim Brown
gue en 2008 escribié un paper en el cual desarrollaba la metodologia iniciada por

Herbert Simons titulado “Design Thinking” en la Harvard Business Review. (Pinos, 2021)

Tim Brown define al Design Thinking como un enfoque de la innovacién centrado en el
ser humano que se basa en el conjunto de herramientas del disefiador para integrar las
necesidades de las personas, las posibilidades de la tecnologia y los requisitos para el
éxito empresarial. (IDEO, 2008)

El proceso de Design Thinking esta compuesto por cinco etapas, ver figura 2.2. Es un
proceso iterativo, no lineal, debido a que es un proceso diseiflado para abordar retos
complejos compuestos por problemas que son complicados de definir y resolver. Estos
problemas se iran descubriendo a lo largo de la puesta en practica del proceso de

Design Thinking.

En cualquier etapa del proceso del Design Thinking se pueden dar pasos hacia delante
0 hacia atras si es oportuno, saltando incluso a fases no consecutivas. Las etapas del

proceso y sus relaciones son las que se listan en figura 2.2.
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Figura 2.2: Design Thinking un proceso no lineal.

2.4.1 Empatizar.

La primera etapa del proceso del Design Thinking consiste en una profunda
comprension de las necesidades de los usuarios implicados en la solucion que se esta
desarrollando, y también de su entorno (personas en general, clientes, empleados). Se
debe ser capaz de colocarse en la piel de dichas personas para ser capaces de generar

soluciones consecuentes con sus realidades. (Dinngo, 2021)

2.4.1.1 Herramientas de esta etapa: Entrevistas cualitativas.

a. La entrevista cualitativa tiene por objeto empatizar con el usuario, entender sus
motivaciones, emociones y forma de pensar. La entrevista cualitativa consiste en
preguntar cosas concretas, en un principio se invita al entrevistado a que describa
experiencias que ha vivido, y se profundiza en las respuestas preguntando el
porqué. No se intenta llenar los silencios, ya que la persona puede estar
reflexionando para profundizar en una respuesta. No se sugieren posibles
respuestas, ni se preguntan cosas que se puedan responder con monosilabos.
(Dinngo, 2021)
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2.4.2 Definicion.

En la fase de definicidn, se debe tamizar la informacion recopilada en la fase de empatia
y dejar la que realmente aporta valor y conduce a nuevas perspectivas interesantes. Se
Identifican problemas cuyas soluciones seran la clave para la obtencion de un resultado

innovador. (Dinngo, 2021)

2.4.2.1 Herramientas de esta etapa: El mapa de empatia.
a. Un mapa de empatia es una herramienta en la que se organizard la informacién
recopilada en una entrevista en un formato visual, segun los grupos que se

observan en la figura 2.3.

£Qué piensa? i Qué siente? (iQué crees que e
usuario piensa, cuales son sus creencias y opiniones?
¢Qué preferencias tiene?:Qué emociones has
identificado?

fQue es lo que él o 2lla?
iQué oye? éQué ha percibido FIENSA Y SIENTE . )
(e ve?dComo ha visto a sus

en su entorno? §Qué le han ( \Il - " ]
dicho las personas cercanas o d0ue eslo '|'.’.;_ =" iQueeslo E:"”'_EC*Er fam"'a“‘-‘lstf' DOTLUCJ'EdEE )

) . : ' relacionarse con el tema tratado?
lejanas sobre el tema? &Y los q”TI EF":' oo/ gueelo - . > b

canales de comunicacién o E‘?E = ella? VE £Como actla su entorno? ¢ Cudl
personas influyentes sobre ) es |a oferta de mercado que le

élfella? i0ue es lo gue &l rodea?
oella?
DICE ¥ HACE
i0we hace? iQué dice?¢{Usa palabras positivas o

negativas? {Qué acciones y comportamientos
notaste? Qué actitud tuvo?

éCudles son las limitaciones u obstaculos entre el éCudles son las oportunidades o necesidades del
usuario y sus deseos o necesidades? iQué esfuerzos usuario?d Qué desea alcanzar, qué le motiva? {Cudles
hace o quiere evitar hacer? iQué le frustra a la hora de son sus expectativas a la hora de cumplirlas? éComo
hacerlos? ¢Qué riesgos no esta dispuesto a correr? mide el &xito de su cumplimiento?

Figura 2.3: Modelo de Mapa de empatia.

2.4.3 lIdear.

La fase de ideacion tiene como objetivo la generacion de un sinfin de opciones. No se
debe quedar con la primera idea que surja. En esta fase, las actividades favorecen el
pensamiento expansivo y se debe eliminar los juicios de valor. A veces, las ideas mas

extravagantes son las que generan soluciones visionarias. (Dinngo, 2021)
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2.4.3.1 Herramientas de esta etapa: Brainstorming, Seleccién por clasificacion.

a. El Brainstorming tiene por objeto generar el mayor nimero posible de ideas. Es
una técnica que sirve para generar un gran niumero de opciones y es la actividad
clave en la generacion del grueso de ideas sobre las que se trabajara durante el
proceso. (Dinngo, 2021)

b. Seleccién de propuesta de valor: tiene por objeto seleccionar elementos y se
puede utilizar para hacer una seleccion de areas de oportunidad, ideas, etc. Para
ponerla en practica se deberan definir los criterios que se van a utilizar para hacer
la seleccion. Por ejemplo: innovadora, posible tecnolégicamente e insights

(perspectivas) de los consumidores.

2.4.4 Desarrollo del prototipo.

En la fase de desarrollar el prototipo se transforman las ideas en realidad. Construir
prototipos hace las ideas palpables y ayuda a visualizar las posibles soluciones.
Ademas, pone de manifiesto elementos que se deben mejorar, refinar o cambiar antes

de llegar al resultado final. (Dinngo, 2021)

2.4.4.1 Herramientas de esta etapa: Prototipo en bruto.
a. Un prototipo en bruto tiene como objetivo agilizar la definicién de ideas o posibles
soluciones. Esto implica acompafiar la explicacién de una idea con el desarrollo

de prototipos rapidos que pueden ser en 2D o 3D.

2.45 Testear.

2.4.5.1 Herramientas de esta etapa: Evaluacion del valor.

a. La evaluacioén del valor tiene por objeto confirmar que se aporta valor a los
usuarios con las soluciones que se estan desarrollando. Se evaltan las areas de
oportunidad para cada prototipo.

Se crea una tabla donde la primera columna tiene todas las areas de oportunidad
seleccionadas que aportarian valor a los usuarios, y en la primera fila, el nombre
de cada una de las soluciones a testear (prototipos). Los usuarios prueban los
prototipos y los evaltan del 1 al 10 segun el valor que les aporta, para cada una
de las areas de oportunidad definidas. Finalmente, se rellena la tabla con la suma

de los resultados. (Dinngo, 2021)
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2.5 Lienzo Generador de Modelos de Negocio.

El Business Model Generation Canvas (Lienzo Generador de Modelos de Negocio) es
una herramienta que sirve para analizar modelos de negocio en términos de sus nueve
elementos clave. Fue disefiada por Alexander Osterwalder con ayuda de Yves Pigneur

en su libro “Generacién de Modelos de Negocio”.

En un modelo de negocios se estudia la manera en la que una empresa crea, distribuye

y captura valor de sus clientes. (Osterwalder, 2011)

El Business Model Canvas esta dividido en nueve cuadriculas, cada una de ellas
referida a un aspecto fundamental del modelo de negocio, estos son: segmento de
mercado, propuesta de valor, canales, relacion con los clientes, flujo de ingresos,
recursos clave, actividades clave, alianzas clave, estructura de costes. (Osterwalder,
2011)

Y su distribucién en el lienzo generador de modelos de negocio se observa en la figura
2.4,

0 Actividades Propuesta 0 Relacion

! +
clave \\ de valop con el cliente

L
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asociados / g

\
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/ \ = \
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Figura 2.4: Business Model Generation-Canvas. (Osterwalder, 2011)
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2.5.1 Elementos del lienzo de modelos de negocio.
Para cada elemento de estos nueve bloques que componen un modelo de negocio se

tiene que:

2.5.1.1 Segmento de mercado.

En este modulo se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los
gue se dirige una empresa. Los clientes son el centro de cualquier modelo de
negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no
tiene clientes (rentables), y es posible aumentar la satisfaccion de los mismos
agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y
atributos comunes. (Osterwalder, 2011)

Se plantean las siguientes preguntas: ¢Quién es el cliente? ¢Cudles son los
segmentos de mercado? ¢ Se esta dirigido a un mercado de masas 0 a un nicho

bien concreto?

2.5.1.2 Propuesta de valor.
En este mdédulo se describe el conjunto de productos y servicios que crean valor
para un segmento de mercado especifico. La propuesta de valor es el factor que
hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar
un problema o satisfacer una necesidad del cliente. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢ Cudl es la razén de la propuesta de valor
gue diferencia del resto? ¢Qué es la novedad? ¢Los mas baratos? ¢Un efecto

marca? ¢ Lo diferenciante es la personalizacion? ¢ La experiencia de usuario?

2.5.1.3 Canales.
Este modulo explica el modo en que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de
valor. Los canales de comunicacion, distribucién y venta establecen el contacto
entre la empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que
desempeiian un papel primordial en su experiencia. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢ Cémo buscan y encuentran la propuesta

de valor? ¢ Como entregar la propuesta de valor a cada segmento de clientes?
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2.5.1.4 Relacion con los clientes.
En este modulo se describen los diferentes tipos de relaciones que establece una
empresa con determinados segmentos de mercado. Las empresas deben definir
el tipo de relacién que desean establecer con cada segmento de mercado. La
relacion puede ser personal o automatizada. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢Como se relaciona con los clientes?

¢, Como lograr fidelizarlos?

2.5.1.5 Flujo de ingresos.
Este mddulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es necesario restar los
gastos a los ingresos). Si los clientes constituyen el centro de un modelo de
negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢Cémo se fija el precio del producto o
servicio? ¢De qué manera se monetiza? ¢ Por qué valor esta dispuesto a pagar

cada segmento de mercado?

2.5.1.6 Recursos clave.
En este modulo se describen los activos mas importantes para que un modelo de
negocio funcione. Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que
permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los
mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos.
Cada modelo de negocio requiere recursos clave diferentes. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢Qué recursos se necesitan para llevar a

cabo las actividades? ¢ Qué recursos hacen diferente la propuesta de valor?

2.5.1.7 Actividades clave.
En este modulo se describen las acciones mas importantes que debe emprender
una empresa para que su modelo de negocio funcione. Todos los modelos de
negocio requieren una serie de actividades clave. Estas actividades son las
acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y
al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta
de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir

ingresos.
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Se plantean las siguientes preguntas: ¢ Qué procesos de produccion, marketing,

etc. son necesarios para realizar y entregar la propuesta de valor?

2.5.1.8 Alianzas clave.
En este modulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocio. Las empresas se asocian por multiples
motivos y estas asociaciones son cada vez mas importantes para muchos
modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos
de negocio, reducir riesgos o0 adquirir recursos.
Se plantean las siguientes preguntas: ¢Qué posibles alianzas permiten ejecutar

el modelo de negocio complementando las capacidades actuales?

2.5.1.9 Estructura de costes.

En este ultimo médulo se describen todos los costes que implica la puesta en
marcha de un modelo de negocio. En este modulo se describen los principales
costes en los que se incurre al trabajar con un modelo de negocio determinado.
Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones
con los clientes o la generacion de ingresos tienen un coste. (Osterwalder, 2011)
Se plantean las siguientes preguntas: ¢Qué costes fijos y variables determinan
el modelo de negocio? ¢ Es un modelo escalable?
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3 Capitulo IlI. Metodologia y andlisis.

3.1 Toyota AS.
El proyecto se gestiono con la herramienta Toyota A3. Para la planificacion y ejecucion
se dividié el proyecto en dos periodos de cuatro meses y para cada periodo se planifico

con una A3. Estas A3 se describen a continuacion.

3.1.1 Periodo uno.

Se establecio el contexto y la importancia de un problema o asunto especifico mediante

métricas claves. Esto se observa en la figura 3.1.

METRICAS CLAVE (DESEMPERNO)

racion del plan %///////, Inicio real - % Completado
ACTIVIDADES 15-abe  22-abt 29-sbr  06-may 13-may 20-may 27-may 03-jun
3 ) s 6 7 8 9 10

NUMERO DE COMPANEROS MENTORIADOS
Jonathan

AFILAR LA SIERRA Y HABLAR LENGUAJE STANDARD, INGENIERIL Y NO

Ilu:::f::;() DESIGN THINKING MEDIANTE AUTO CAPACITACION [ m///////////////////// e SE i
Sy o R — s
I;j i (CATEDRA A3 IMPARTIDA / Rivas A

4. MEMORIA DE PROYECTO Y A3 IMPRESA ENTREGADA A MENTORES

EXCELENCIA EN LA CALIDAD ACADEMICA DEL EGRESADO

6. MEJORA DE PERFL PROFESIONAL TAREA 1 Z %

Z % // Cristian mer
7. ELABORACION DE HOJA DE VIDA (ENFASIS EN RD+i) /// Mendoza Cardona

8. ENTREVISTA DE REVISION HOJA DE VIDA V7
'OBSERVAR PRIMIERO Y COMPRENDER DESPUES, PARA DEFINIRY

DISENAR CON EXCELENCIA Y EXITO. ?
9. DISENO DEL CUESTIONARIO PARA MAPA DE EMPATIA .
_ Personas entrevistadas por rango de
10. REVISION CON ING EDWIN ALVARENGA PARA VALIDACION e edades

dad

PRE-APLICACION

11. APLICACION DEL CUESTIONARIO ////
12, ELABORACION DEL MAPA DE EMPATIA ///

PIENSO TOYOTA, PIENSO A3

:c‘;\‘;‘;i&ESFUERZODEAj MEIDANTE BIBUOGRAFIAY m%////////////////////////%

14. PLANIFICAR CON A3 LOS TRES DIFERENTES PERIODOS DEL
PROYECTO

Figura 3.1: Métricas clave de desempefio del periodo uno.
En el periodo uno las métricas claves fueron: el avance de las actividades en el tiempo

con un diagrama de Gantt, el control de las edades de las personas entrevistadas para

definir el segmento de mercado y los nombres de los compafieros asesorados.

Posteriormente se establecieron las condiciones actuales del problema, se analiz6 la
situacion para establecer las causalidades y se identificaron resultados deseados, como

se observa en la figura 3.2.
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REFLEXION ACTIVIDADES PERIODO ACTUALMENTE (BALANCE)
ACTIVIDAD RATING NECESIDADES Y RESULTADOS CLAVE / PROBLEMAS / APRENDIZAJES

I. EXISTEN AREAS DE OPORTUNIDAD EN EL PERFIL DEL SE REQUIERE ENTRENAMIENTO TEORICO Y PRACTICO PARA MANEJO DE HERRAMIENTAS
PROPIETARIO DEL PROYECO EN LOS ESCENARIOS INDIVIDUAL, DE (DESIGN THINKING, BUSINESS MODEL CANVAS, A3, ETC} Y COACHING DE MENTORES.
EQUIPO Y DE NEGOCIO (35.7% EN TAREA UNQ) Y POCAS CAMBIO DE YO HAGO & TU ME VES A TU HACES & YO TE VEO

CORRECCIONES A MEMORIA DE PROYECTO POR BUENA
ESTRUCTIIRA

1l. ESTABLECER 51 LA BRECHA ENTRE LAS FORTALEZAS DEL PRODUCTO LIDER
DE LA CATEGORIAY EL PRODUCTO SELECCIONADO DEL MAPA DE EMPATIA,
ES DIFICIL/FACIL DE ALCANZAR, ADEMAS DE LAS LIMITANTES RELACIONADAS
AL DESARROLLO.

SE REQUIERE EL ESTUDIO DE ARENA COMPETITIVA (ACTIVIDAD VI) PARA IDENTIFICAR
LAS FORTALEZAS DE EL LIDER DE LA CATEGORIA. ADEMAS ESTABLECER ESTRATEGIAS
PARA APROVECHAR VENTAJAS DEL PRODUCTO QUE SE SELECCIONO EN LA ACTIVIDAD
D NIE Q B NTO DAD
1ll. PARA CONSEGUIR APROBACION DE PANELES EVALUADORES EL REQUISITOS EN MATERIA PRIMA, EMPAQUE Y PRESENTACION, ESTUDIOS DE
POYECTQO DEBERA ACECARSE LO MAS POSIBLE AL LIDER DE APROBACION ETC NECESARIOS PARA ESTAR LISTO PARA LA EVALUACION
CATEORIA, MARCAR UNA DIFERENCIA CONSIDERABLE EN PRECIO,

D AlA
IV. DE LOS MAPAS DE EMPATIA Y EL ESTUDIO DE INSIGHTS DE PLAN DE TRABAJO Y DISENO DE PROTOTIPO BASADO EN EL MAPA DE EMPATIA
CLIENTES SE DESPRENDEN LAS NECESIDADES SIGUIENTES: A,B, C, D,

ETC

V. LOS PROCESOS DE PRODUCCION INVESTIGADOS PARA LA PRODUCCION DE
PROTOTIPOS PRESENTAN COMO VENTAJA EL USO DEL GEL DE ALOE VERA EN
POLVO LIOFILIZADO QUE POSIBILITA DESARROLLAR PRODUCTOS QUE
MANTENGAN LAS PROPIEDADES DESEADAS GEL DE ALOE VERA

COORDINAR EL IMPORTE DEL POLVO LIOFILIZADO DEL GEL DE ALOE VERA, Y OTROS
REQUERIMIENTOS PARA CUMPLIR OBIETIVO DE COSTO DE PRODUCCION REDUCIDO
'VERSUS ESTADO ACTUAL

V1. HAY MUY POCA INFORMACIGN Y ANALISIS DE ARENAS COMPETITIVAS
PARA PRODUCTOS DE ALOE VERA Y PARTE DE LA INVESTIGACION PUEDE
NECESITAR TIEMPO Y RECURSOS PARA TENER INFORMACION DE CALIDAD

COORDINAR CON MENTORES CONTACTOS EN EL AREA DE MARKETING PARA AFINAR
INFORMACION DISPONIBLE

Figura 3.2: Reflexion de actividades del periodo uno.

Al realizar la reflexion del periodo actual se decidié hacer una mejora en las habilidades
del propietario del proyecto. Hacer un estudio de arenas competitivas para establecer la
fortalezas y debilidades de las competencia. Se decidid establecer los requisitos de
materia prima, empaque y presentacion con el objetivo de ser aprobados por los paneles

evaluadores y se opt6 por disefar el prototipo basado en el mapa de empatia.

Proponer contramedidas (reflexién objetivos periodo actual).

REFLEXION OBJETIVOS PERIODO L (ENFOQUE)

SE DEBE CONTAR CON UN MODELO PARA PLANEACION, EJECUCION ¥ REVISION DEL PROYECTO BIEN DEFINIDO ¥ ESTRUCTURADO. ESTE MODELO)
STANDARD PERMITIRA REPLICAR UN PROTOCOLO BASADO PREFERENTEMENTE EN UNA NORMATIVA LOCAL O INTERNACIONAL COMPLEMENTADO CON
i/~ HERAMIENTAS PARA EJECUCION QUE CONTEMPLEN NO S0LO ASPECTOS DE INGENIERIA DE DISENO, SINO ASPECTOS DE AREAS FUNCIONALES CLIENTE
COMQ MFRCADFO Y COMPRCIAIIZACION AFILAR LA SIERRA Y HABIAR IFNGUAIE STANDARD INGENIERILY NO INGENIERIL
'” SE DEBE TRABAJAR EL PERFIL ACADEMICO/PROFESIONAL DEL RESPONSABLE DE PROYECTO PARA QUE SU EXCELENCIA EN EL DOMINIO DE HERRAMIENTAS,

0 METODOLOGIAS, REFERENTES, ETC LE PROPORCIONE UNA VENTAJA COMPETITIVA Y ELEVE SUS POSIBILIDADES DE CUMPLIR SATISFACTORIAMENTE SU

v TRABAIO DE GRADO Y CONTRIBUYA A SU INSERCION AL MERCADO LABORAL. ESTO IMPLICA DISCIPLINA ¥ CALIDAD ACADEMICA EN PLANEACION ¥
ESADO

ES NECESARIO TENER INFORMACION SUFICIENTE, PRECISA ¥ ACCESIBLE RESPECTO DE LOS PRODUCTOS DE ALOE VERA EN EL SEGMENTO DEL CUIDADO

PERSONAL, POR LO QUE EL TRABAJO INICIAL DE EMPATIZAR CON LA EXPERIENCIA DEL USUARIO DEBE SER MUY BIEN TRABAJIADO, DE MANERA QUE LAS|

GD @ q ETAPAS DE COMPRENDER, OBSERVAR Y DEFINIR, DERIVEN EN UNA IDEA DE PRODUCTO GANADORA DESDE UN INICIO POR ESTAR BASADA EN NECESIDADES

MEDIDAS CONCRETAMENTE Y NO EN PRECONCEPTOS O EN SUPUESTOS SOBRE EL MERCADO. OBSERVAR PRIMERO Y COMPRENDER DESPUES, PARA

- DEEINIR Y DISEMAR COMN EXCEIFMNOIA Y EXITO
Bt SE REQUIERE EL DOMINIO DE LA HERRAMIENTA A3 COMO MODELQ DE GESTION PERSONAL QUE CONSTRUYA NO SOLO UNA ESTRUCTURA MENTAL, SINO

MYt UNA MARCA DIFERENCIANTE EN TERMINOS COMPETITIVOS PARA EL PERFIL PROFESINAL DEL EGRESADO. PIENSO TOYOTA, PIENSO A3

gt Detes  towae

Figura 3.3: Objetivos y estrategias del periodo uno.

En la figura 3.3 se presentan cuatro objetivos y estrategias, el primer par de estos estuvo
dirigido a mejorar las habilidades del responsable del proyecto. El segundo en mejorar
el perfil académico/profesional del responsable del proyecto. El tercer objetivo y
estrategia en obtener informacion para el estudio de arenas competitivas. El ultimo
objetivo en fortalecer el dominio de la estrategia de Design Thinking.
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Prescribir un plan de accion para lograrlo.

Se establecieron las actividades y sus métricas para lograr los objetivos planteados,

como se observa en figura 3.4.

ESTRATEGIA ACTIVIDAD METRICA META  INICIO A-N.0.A-
AFILAR LA SIERRA Y REFUERZO DESIGN THINKING MEDIANTE | HORAS/SEMANA VIDEOS TED T Al
4 HR/SEM ABRIL 54 MAYO 54
HABLAR LENGUAJE AUTO CAPACITACION TALKS O YOUTUBE 5
STANDARD, INGENIERIL ¥ |REFUERZO NORMA UNE 166000 HORAS/SEMANA VIDEOS TED T
d 2 HR/SEM ABRIL 54 MAYO 55
NO INGENIERIL. BIBLIORAFICO ¥ TUTORIAL TALKS O YOUTUBE 5
MENTORIA A COMPANEROS DE CURSO # COMPANEROS . T
(CATEDRA A3 IMPARTIDA 29 ABR 21) MENTORIADOS 100% ABRIL 54 ABRIL 55 5
. MEMORIA DE PROYECTO Y A3 IMPRESA | CUMPLIMIENTO CONTRA . T
y ENTREGADA A MENTORES CALENDARIO (27 ABR) 100% ABRIL 55 ABRIL 55 5
ESTRATEGIA ACTIVIDAD METRICA INICIO .
EXCELENCIA EN LA JUNTA DE REVISION MEMORIA Y A3 EN FISICO Y CUMPLIMIENTO CONTRA T
PRESENTACION DE AVANCES GRUPALES 4COMPANERDS | ABRIL 55 MAYQ 52 5
CALIDAD ACADEMICA DEL CALENDARIO (6 MAY)
T
EGRESADO. MEJORA DE PERFL PROFESIONAL CUMPLIMIENTO CONTRA 100% MAYO 52 MAYO §2
TAREA 1 CALENDARIO (8 MAY) R
¢ 5 MAYO 27 AL T
ELABORACION DE HOJA DE VIDA REFERENCIA MANUAL 133;::3:5“ MAYO 27 AL 29
(ENFASIS EN RD+i) ESEN 29 R
A T
ENTREVISTA DE REVISION HOJA DE APROBACION APRPDE?;::LIDN JUNIO 51 JUNIO 52
VIDA MENTOR/ENTREVISTADOR R
RA A DAD O F A J A o
OBSERVAR PRIMERO Y DISENO DEL CUESTIONARIO PARA #DE PREGUNTAS/INSIGHTS DEL 15 PREGUNTAS T
CONSUMIDOR ABRIL 53 ABRIL 54
CONEIBSEFLE, A o, oc st :
. REVISION CON ING EDWIN ALVARENGA # DE PREGUNTAS APROBACION DEL u
EXCELENCIAYEXITO.  |paRa VALIDACION PRE-APLICACION APROBADAS cuesnonsmio | ABRILS4 ABRIL 54 R
Empathise Defive  Ideate APLICACION DEL CUESTIONARIO # DE PERSONAS 25 ABRIL 54 ABRIL S5 i
= WL ENTREVISTADAS PERSONAS R
o . A IDENTIFICAR T
@ ‘o’ ‘Q ELABORACION DEL MAPA DE APROBACION DE ING SIGHTS DEL ABRIL S5 MAYO 51
! EMPATIA EDWIN ALVARENGA R
RA A DAD R A A O F A J A 2]
INVESTIGAR Y HACER  |INVESTIGAR BIBLIOGRAFICAMENTE DATA DE CALIDAD POR FUENTE | DATAFARAARENA T
ALIANZAS PARA TENER ARBITRADA compermyva | ABRILSA MAYOS4 5
INFORMACION DE  |COORDINAR CON MENTORES CONTACTOS | PORTAFOLIO DE DATAPARAARENA B
MAYOS3 MAYOS5
CALIDAD EN EL AREA DE MARKETING ALOE/CONTACTO COMPETITIVA 5
Empathise Defioe  Ideate COORDINAR EL IMPORTE DEL POLVO CUMPLIMIENTO CONTRA 100%
o LIOFILIZADO DEL GEL DE ALOE VERA CALENDARIO {§ MAYO) MAYOS1 MAYOS1
@ <@¢’ ‘Q- CREAR VERSION UNO DEL DOSSIER DEL CUMPLIMIENTO CONTRA 100% T
PRODUCTO SELECCIONADO EN EL MAPA DE CALENDARIO (5 MAYO) MAYOS2 MAYOS5 R
RA H DAD O F A J A o
HORAS/SEMANA VIDEOS YOUTUBE Y T
PIENSO TOYOTA, PIENSO |AUTO REFUERZO DE A3 MEIDANTE B 2 HR/SEM ABRIL 54 MAYO 55
A3 BIBLIOGRAFIA Y TUTORIALES R
PLANIFICAR CON A3 L0S TRES DI FERENTES, UINAA3 POR PERIODD 43 PARA PERIDDO B
PERIODOS DEL PROYECTO uno ABRIL 55 ABRIL 55 =
T
R [ ]

Figura 3.4: Actividades, metas y métricas del periodo uno.

Planificar el proceso de seguimiento.

Se establecieron los responsables, ademas de las fechas de inicio y cierre de

actividades, segun se muestra en figura 3.5.

SEGUIMIENTO RESPONSABLE FECHA CIERRE COMENTARIOS
MENTORIA A COMPANEROS DE CURSO (CATEDRA A3 IMPARTIDA | Br. JAIRO PALACIOS ABRILS4 | ABRILSS
29 ABR 21)
JUNTA DE REVISION MEMORIA Y A3 EN FISICO Y PRESENTACION Br. JAIRO PALACIOS ABRILSS | MAYO 52
DE AVANCESG RUPALES
REVISION CON ING EDWIN ALVARENGA PARA VALIDACION PRE- Br. JAIRO PALACIOS ABRILS4 | ABRILS4

APLICACION

Figura 3.5: Programacion de seguimiento de actividades.
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3.1.2 Periodo dos.

Se establecio el contexto e importancia de un problema o asunto especifico mediante

métricas claves.

METRICAS CLAVE (DESEMPENO)

% Inicioreal . %6 Completado % Real (fuera del plan)

% Completado [fuera del plan)

ACTIVIDAD Tul  15-jul 30-jd W-sep 30-sep T-oct 30-oct 15-nov 20-nov
2 S 6 i 8 3
CREARCHRATESM OF Edicion del mensaje en los videos //
COMUNICACION Duracion de los videos que buscan 1
O D LUD impacto emocional mas que informar _
Nﬂ%‘i‘;:;ﬁ';ggmo Duracion de los videos que tienen por
RESULTADOS, PUNTOS  [2bieto informar e V/// .
4 reacion de fanpage en facel
RACIONALES Y VALORES tastagram y tk 1k %/// /// .
o
cus;l:;l:m COSC(BESC:’OS gnos:eo dde cac:a prodl:;to —— | W
ANDO alisis de costeo considerando cada cana Z / 7
FLIOS, COSTOS de distribucion _ -////%
VARIABLES Y COSTOS Identificar costos en comun entre los dos
FINANCIEROS. productos W
HACER PROTOTIPOS /////
CONSIDERANDO LOS Crear prototipo 2d -///////j
INSIGHTS DE LOS i il
USUARIOS, LAS MATERIAS |Crear prototipo 3d -
PRIMAS DISPONIBLES Y NO | Testeo de propiedades organolépticas
DISPONIBLES Y SUS principales (color, sabor, olor y textura)
SUSTITUTOS Testeo de propiedades fisicoquimicas y
microbiolégicas
10! HAC:S :g%oaclgéi Ag|Crear estructura que tendré el protocolo W/////%
e 4ty - s
D AS FICHAS Coordinar con mentores la validacion de la %//////////%
VIABILIDAD Y estructura del protocolo % %; 5/ Z
7
ﬁc;;fg‘g‘;l:::g:n s, | Trabajar cada punto del protocolo -%%
* |Coordinar con mentores la validacion del ”////
protocolo, con expertos en RDI 7 Z//%

Figura 3.6: Diagrama de Gantt del periodo dos.

Para el periodo dos se consideré como métrica clave el avance de las actividades en el

tiempo y se utilizo el diagrama de Gantt que se observa en figura 3.6.

En la figura 3.7 se presenta la manera en la que se describio la condicion actual de los

problemas y se analizo la situacion para establecer la causalidad, ademas, se identificd

el resultado deseado.
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REFLEXION ACTIVIDADES PERIODO ACTUALMENTE (BALANCE)
ACTIVIDAD RATING NECESIDADES Y RESULTADOS CLAVE / PROBLEMAS / APRENDIZAJES
|. EXISTEN PUNTOS DE MEIORA EN LA ESTRATEGIA DE SE REQUIERE CREAR UNA FANPAGE PARA LA MARCA EN FACEBOOK, INSTAGRAM Y TIK
COMUNICACIGN EN LO REFERENTE A LOS VIDEOS PARA TOK. PERCFECIONAR EL MENSAJE TRANSMITIDO EN LOS VIDEOS CONSIDERANDO LA
PLATAFORMAS DE REDES SOCIALES Y CREACION DE UNA FANPAGE CLARIDAD Y EL TIMING DEL MISMO.
EN LA MISMA.

11. SE CUENTA CON UN UNICO ANALISIS DE COSTEO ¥ 5E REQUIERE UN
COSTEO POR CADA PRODUCTO DEL KIT.

SE REQUIERE EL COSTEOQ DE LA CREMA HIDRATANTE Y OPTIMIZAR LOS COSTOS DE AMBOS
PRODUCTOS DEL KIT, IDENTIFICANDO LOS COSTOS EN COMUN, ESTO PERMITIRA TENER
MAYOR MARGEN DE UTILIDAD DE CADA PRODUCTO

Ill. EN EL COSTEQ SE TIENEN DIFERENTES MARGENES DE UTILIDAD
PARA CADA CANAL DE DISTRIBUCION

ES NECESARIO SELECCIONAR EL MEJOR CANAL DE DISTRIBUCION PARA ESTO SE
ANALIZARAN LOS COSTOS ASOCIADOS A CADA CANALY SELECCIONAR EL DE MAYOR
MARGEN.

IV. DE LOS PROTOTIPOS 3D SE IDENTIFICAN LAS NECESIDADES DE
SUSTITUIR LAS MICAS Y EL INGLES ROJO DE ALLURA, SUPRA DC
NEGROS Y AMARILLOS COMO PIGMENTOS

DISERIAR UN COTRATIPQ QUE CUMPLA CON LA TEXTURA, ELTONO Y REOLOGIA DESEADA, CON EL FIN
DE TENER UN PRODUCTO QUE PERMIRA TESTEAR DISTINTAS PORPIEDADES INDIFERENTEMENTE DEL
PIGMENTO EMPLEADO. GESTIONAR EL IMPORTE DE LOS OXIDOS DE HIERRO AMARILLO, ROJOY
NEGRO.

/. SE DEBE PLANEAR EL DESARROLLO DE LA CREACION DEL PROTOCOLO PARA
PROYECTOS DE INVESTIGACION, DESARROLLO E INNOVACION PARA LA
INDUSTRIA QUIMICA, PUES ES CRUCIAL LA VALIDACIGN DE LOS DIFERNTES
ITEMS QUE COMPONEN EL PROTOCOLO.

SE DEBE TENER LA ESTRUCTURA QUE TENDRA EL PROTOCOLO Y TENER SU VALIDACION
PARA LA TERCERA SEMANA DE SEPTIEMBRE. POSTERIOR A SU VALIDACION SE DEBE
TRABAJAR SOBRE CADA PUNTO

Figura 3.7: Reflexion de actividades del periodo dos.

Al realizar la reflexion del periodo dos se optd por hacer una mejora en la estrategia de
comunicacion en lo referente a los videos considerando la claridad y timing (Tiempo de
ejecucion), hacer un andlisis de costos para cada producto, analizar los costos
asociados a los diferentes canales de distribucién y seleccionar el mejor canal. Se opto
por sustituir materia prima para mejorar la funcionalidad de los prototipos, también, se

planed la ejecucion del protocolo para proyectos de I1+D+i en la industria quimica.

Proponer contramedidas (reflexién objetivos periodo actual).

REFLEXION OBJETIVOS PERIODO ACTUAL (ENFOQUE)

SE DEBE CONTAR COM UNA ESTRAEGIA DE COMUNICACION DE LA MARCA CON EL OBIETO DE IMPACTAR EN LA MENTE DE LAS USARIAS QUE PERMITA]
POSICIONAR A LA MARCA HERSEL COMO LIDER EN EL CONCEPTO DEL MAQUILLAJE MINIMO. CREAR ESTRATEGIA DE COMUNICACION CONSIDERANDO LOS
INSIGHTS ¥ ATENDIENDO LOS ATRIBUTOS, RESULTADOS, PUNTOS RACIONALES Y VALORES.

SE DEBE TRABAJAR EN EL COSTEO DEL PROYECTO PARA SU POSTERIOR ANALISIS Y SELECCION DE MEJORES ALTERMATIVAS REFERANTE A MATERIAS PRIMAS Y
CANALES DE DISTRIBUCION, ESTO PROPORCIONARA UNA VENTAJA COMPETITIVA Y CLARIDAD EN LA ELECCION DE RECURSOS, ACTIVIDADES Y SOCIOS CLAVES.
REALIZAR COSTEO CONSIDERANDO COSTOS FIJOS, COSTOS VARIABLES ¥ COSTOS FINANCIEROS.

ES NECESARIO TENER PROTOTIPOS EN 2D Y 3D DE LOS PRODUCTOS Y TESTEARLOS, ESTO SERVIRA PARA CORREJIR Y VALIDAR LA ETAPA INICIAL DE EMPATIZAR
p = CON LA EXPERIENCIA DEL USUARIO (COMPRENDER, OBSERVAR, DEFINIR E IDEAR). HACER PROTOTIPOS CONSIDERANDO LOS INSIGHTS DE LOS USUARIOS, LAS
w MATERIAS PRIMAS DISPONIBLES ¥ NO DISPONIBLES Y SUS SUSTITUTOS.
=

~~ SE REQUIERE UN PROTOCOLO PARA PROYECTOS DE INVESTIGACION, DESARROLLO E INNOVACION PARA LA INDUSTRIA QUIMICA EN EL SALVADOR, ESTA|
E __/' HERRAMIENTA SERA UN MODELO QUE INCREMENTE LAS POSIBILIDADES DE EXITO EN EL DISEFO Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS NUEVOS ¥/O
— ¢ " EXISTENTES. HACER PROTOCOLO TOMANDO COMO BASE LAS DIVERSAS FICHAS VIALBILIDAD Y PRE-EVALUCACION TECNICAS Y FINANCIERAS.

Figura 3.8: Objetivos y estrategias del segundo periodo.

En la figura 3.8 se presentan cuatro objetivos y estrategias que se plantearon para este
segundo periodo, el primer par de estos estuvo dirigido a mejorar la estrategia de
comunicacion de la marca creada. El segundo en optimizar la estructura de costos del

proyecto. El tercer objetivo y estrategia en obtener prototipos 3D y testearlos para su
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mejora continua. El cuarto objetivo consistié en construir un protocolo para que

proyectos de I1+D+i incrementen sus probabilidades de éxito.

Prescribir un plan de accién para lograrlo.
Se establecieron las actividades y sus métricas para lograr los objetivos planteados. De
estas actividades se consideran cruciales la creacién de prototipos 3D, testeo de

propiedades organolépticas y pruebas de propiedades fisicoquimicas y microbioldgicas.

Las diferentes actividades se listan en figura 3.9.

R A N A DAD R A i [
CREAR ESTRATEGIA DE EDICION DEL MENSAIE EN LOS VIDEOS | # DE MENSAJES/VIDEQ SEPTIEMERE | SEPTEMBRE |7
COMUNICACION CONSIDERANDO 4 MIS/VIDEQ sS4 sS4 B
LOS INSIGHTS Y ATENDIENDO LOS . T
ATRIBUTOS, RESULTADOS, PUNTos | DURACICN DELOSVIDECS QUE BUSCAN IMPACTO | SEGUNDOS/\VIDEOS 15 Sea/VIDED SEPTIEMERE | SEPTIEMBRE
RACIONALES Y VALORES. EMOCIONAL MAS QUE INFORMAR :f Sd = =)
DURACIGN DE LOS VIDEOS QUE TIENEN POR SEGUNDOS/VIDEDS SEPTIEMERE | SEPTEMBRE |7
OBIETO INFORMAR 30 5eg/VIDEO 54 = B
CREACION DE FANPAGE EN FACEBODK, FANPAGE/RED SOCIAL SEFTIEMERE | SEPTIEMERE |7
INSTAGRAM Y TIK TOK FANPAGERED a4 4 A
s A DAD A 0
COSTEQ/PRODUCTO 1 T
REALIZAR COSTEQ COSTEOQ DE CADA PRODUCTO / COSTECIFROD JULOS3 SEF'TISE:ﬂBF!E
COMSIDERANDO COSTOS ucTo R
FIOS, COSTOS VARIABLES [ANALISIS DE COSTEO CONSIDERANDO CADA MARGENCANAL DE EL relgﬁglﬁDE SEPTIEMERE | SEPTIEMERE |7
¥ COSTOS FINANCIERQS, | ©#NAL DEDISTRIBUCION DISTRIBUCION Pleltig s1 54 R
IDENTIFICAR COSTOS EN COMUN ENTRE LOS DOS # DE COSTOS EN COMUN ALMENOS 3 SEPTIEMERE SEPTIEMERE T
FRODUCTOS COsTOS 54 4 ]
T
R
n A A DAD R D
HACER PROTOTIPOS CREAR PROTOTIPOZO 3 T
CONSIDERANDOC LCS INSIGHTS DE # DE PROTOTIPOS/PRODUCTO PEE;SIEETDDSJ JuLios1 ulosz g
LOS USUARIOS, LAS MATERIAS
y CREAR PROTOTIPO 30 1 SEPTIEMBRE T
PRIMAS DISPONIBLES Y NO # DE PROTOTIPOS/PRODUCTO | FROTOTIPOS! | JULIO 53 =
DISPONIBLES ¥ SUS SUSTITUTOS. PRODOUCTO 54
TESTEQDE PROPIEDADES ORGANOLEPTICAS) q T
p @ PRINCIPALES [COLOR, SABOR, OLORY #DE PROPIEDADES proPEDaces | SEPTEMBRE | o rrupae o3 =
TEXTURA) APROBADAS APROBADAS ad
- E TESTEQDE PROPIEDADES FISICOGUIMICAS Y T
= - MICROBIOLIGICAS # DE PROFIEDADES MEDIDAS 80 MEDIDAS SEPT I::1ERE OCTUBRE 53 1y
nA A DAD RICA A D
HACER PROTOCOLO TOMANDO | cREAR ESTRUCTURA QUE TENDRA EL CUMPLIMIENTO COMTRA 100% SEPTIEMERE |T
COMO BASE LAS DIVERSAS PROTOCOLO CALEMDARIO (21 0E SEPTIEMBRES3 53 =
FICHAS WIALBILIDAD'Y PRE- FOTEMEEEL
EVALUCACION TECMICASY  [COORDINAR CON MENTORES LAVALIDACION DE | CUMPLIMENTO CONTRA 100% SEPTIEMERE |T
FINANCIERAS: L& ESTRUCTURA DEL PROTOCOLO CALENDARIO (25 DE SEPTIEMBRE 53 4 =
‘ SEPTEMEEF]
TRABAJAR CADA PUNTO DEL PROTOCOLO [ CUMPLIMENTO CONTRA 100%
CALENDARIO ( 14 DE OCTUERE) SEFTIEMBRES4 | (OCTUBRESZ
COORDINAR CON MENTORES LA WALIDACION | CUMPLIMENTO CONTRA 100% T
DEL PROTOCOLO, CONEXPERTOSEMRDl | CALENDARID (22 DE OCTUBRE) OCTUBRES2 | OCTUBRESZ |-

Figura 3.9: Actividades, metas y métricas del periodo dos.

Planificar el proceso de seguimiento.

En figura 3.10 se observa la programacion del proceso de seguimiento en el que se

establecieron los responsables, ademas de las fechas de inicio y cierre de actividades.
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SEGUIMIENTO RESPONSABLE = FECHA CIERRE COMENTARIOS
CREAR ESTRUCTURA QUE TENDRA EL PROTOCOLO SEPTIEMBRE |SEPTIEMBRE
53 53

TESTEO DE PROPIEDADES FISICOQUIMICAS Y MICROBIOLIGICAS SEPTIEMBRE|OCTUBRE 53
54

COORDINAR CON MENTORES LA VALIDACION DE LA ESTRUCTURA SEPTIEMBRE|OCTUBRE 52
DEL PROTOCOLO 53

Figura 3.10: Programacion del proceso de seguimiento del periodo dos.

3.2 Pensamiento de Disefio en el Proyecto.

La aplicacion del Design Thinking (Pensamiento de Disefio) en el proyecto inicia con la
etapa de empatizar en la que se conoce de primera mano las necesidades de usuario,
seguidamente se definen los insights (perspectivas) de los consumidores,
posteriormente se idean las soluciones a los problemas planteados, luego se aterrizan
las ideas en lo que es el desarrollo del prototipo para finalmente testear la solucion que
se ha propuesto y verificar la aceptacion del usuario. La ampliacion de cada etapa en el

proyecto se presenta a continuacion.

3.2.1 Empatizar.
En esta primera etapa del proceso de Design Thinking se realizaron entrevistas
cualitativas con el fin de tener una profunda comprensiéon de las necesidades de los
usuarios implicados en la solucion que se esta desarrollando, las preguntas de la
entrevista son las siguientes:
1. ¢Qué es lo que usted veria atractivo en una crema hidratante y una base de aloe
vera?
2. ¢Qué de lo que escucha influye/influiria en su decision de compra de una crema
hidratante y una base de aloe vera?
¢, Qué caracteristicas busca en una crema hidratante y una base de aloe vera?
4. ¢Porque recomendaria a sus amigos usar una crema hidratante y una base de
aloe vera? ¢y porque no?
5. ¢Qué inconvenientes tendria para adquirir una crema hidratante y una base de
aloe vera?
6. ¢Qué satisfaccion obtiene o esperaria obtener al usar una crema hidratante y
una base de aloe vera?

7. Seleccione dos tonalidades de la siguiente paleta de tonos. (Figura 3.11).
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Con la informacion en las respuestas, es posible empatizar con el usuario, entender sus

motivaciones, emociones y forma de pensar. Las respuestas de las entrevistas estan en

el anexo D.

NW15
NW20
NW25

NW30

NC15
NC20
NC25
NC30

Figura 3.11: Paleta de tonalidades de piel con estandar de MAC.

3.2.2 Definir. Mapa de empatia.

En esta fase se tamizo la informacion recopilada en la fase de empatia, para esto se
construyd un mapa de empatia en donde se organizé la informacion de acuerdo a lo

gue el usuario piensa, ve, oye, dice, frustra y aspira. Esto se observa en la figura 3.12,

3.13, 3.14, 3.15, 3.16 y 3.17 respectivamente.

a. Lo que piensay siente.

AN

QUE SUAVICE LA
PIEL

3. QUE SEA LIGERA 3. QUE CUMPLA CON SU 3. QUESEA UN 3. EM UMA CREMA ME
¥ NO MUY PESADA, FUMNCION HIDRATANTE PRODUCTO NATURAL  GUSTARIA QUE SE
QUE NO ME IRRITE LA EN LA MAYORIA DE DISTRIBUYA FACILEN LA
PIEL, QUE SEA NATURAL, 5US COMPUESTOS, PIEL, NG PEGAIOSA Y OLOR
EEERE RENE LIBRE DE EXCESOs DE  ~CRADABLE
ACEITES
3. PARA CUIDADO DE LA PIEL
3. QUE SEA DE LARGA -
TR B7E e 2 W HEETE ME GUSTARIA QUE NO SEA
COBERTURA, QUE SEGURD, BIEN VISCOS0, QUE SE ABSORBA
CUBRA PROCESADC Y QUE BIEN EM L4 PIEL, QUE TENGA
IMPERFECCIONES, DEIE FUNCIONE CIERTA PROTECCION A LOS
LA PIEL UNIFORME RAYOS LV

éQue es lo que él o ella?
PIEMNSA Y SIENTE

éQue es lo gue 'ﬁ";‘?t. éQue es lo
oL

éloella? que el o ella?
OYE e T VE

A

£Que es lo gue él o ella?
DICE Y HACE

Figura 3.12: Mapa de empatia. Lo que piensay siente.
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En figura 3.12 se observa lo que piensa y siente de las caracteristicas que busca en una

crema hidratante y una base de aloe vera.

b. Lo que ve.

£Que es lo gue &l o ella?
PIENSA Y SIENTE

lfﬂ.h

ql

iQueeslogue ' =Y ﬂQuF es II‘O?
. . i |l queeloela?
&l o ella? - VE
OvE W=A

| |
/ AN
£Que es lo gue &l o ella?
DICE Y HACE

1 ELPRECIOY LA
CALIDAD, QUE NO
S0L0 POR LA
MARCA VALGA
DEMASIADD

1. DEBE TEMER UM
FPORCENTAIE
CONSIDERABLE DE
LA MATERIA
FRIMA DE ALOE

1 QUELOS
COMPONENTES
EN SU MAYORIA
SEAN NATURALES

1. NOS DEN A
CONCOCER LOS
COMPUESTOS
QUE TENGA Y SU
UTILIDAD

1. FACIL ACCESO DEL
PRODUCTO,
MEDIANTE UNA
TIENDAO A
DOMICILIO.

1. QUE HIDRATE
MAS TIEMPO,
RESTAURE ¥
ACLARE LA PIEL

Figura 3.13: Mapa de empatia. Lo que ve.

c. Lo que oye.

2. L0 BENEFICIOS

QUE ME TRAE A MI

PIEL, QUE ME

COMVENZA QUE 5U

LSO ME HARA BIEM 2 INFLUYE QUE
SEAUN
PRODUCTO

2. AYUDA A LA PIEL NATURAL QUE

A COMBATIR EL ESTE REGULADO

ACNE PORQUE

TIENE ALOE VERA
2. INFLUYEN LAS
RECOMENDACIONES
DE AMIGAS O LOS

2. INFLUYE LA ANUNCIOS EN

PUBLICIDAD O QUE e EEeilas

ELVENDEDCR EN

VERDAD CONOCE EL

PRODUCTO 2. INFLUYE EL
PRECIO Y LA
CALIDAD, ¥ QUE

2. INFLUYE QUE LA CALIDAD

CONOZCO MUCHA HlanlizaEL

GENTE QUE LE PRECIO

FUNCIONO

Figura 3.14

2. PRESENTACION
DEL PRODUCTO ¥
COMPOMENTES, QUE

ELEMPATUE (
DETALLE EL H
PRODUCTD LQ\:IE esloque (= _fl 1
&l o ella? \ )
OvE L

2. INFLUYE QUE EL
FRODUCTO TIENE
ALCE

: Mapa de empatia. Lo que oye.
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iQue es o que &l o ella?
PIENSA Y SIENTE

2

&Que es lo que & o ella?
DICE Y HACE

1. QUE 5US
RESULTADOS SE
VEAN DESDE LA
ERIMERA
APLICACION

1
PRINCIPALMENTE
QUEES DE
ORIGEN NATURAL

1. LAS
PROPIEDADES
QUE POSEAN Y
sU

1. QUE TIENE
MUCHAS
PROPIEDADES QUE
AYUDAM AL
CUIDADD

1. MUCHAS
PERSOMAS LO
OCUPAN EN EL
CUIDADD DEL
CABELLO ¥ DE LA
CARA

iQueeslo
que =l o =ll=?
VE




d. Lo que dicey hace.

e. Lo que le frustra.

f.

10. PORQUE
COMOZCO A GENTE
QUEELALOE LE
FUNCIONG COM EL
CUIDO DEL ROSTRO.

10. BAJIO LOS PRODUCTOS
QUE YO HE PROBADO 51

LOS RECOMEMDARIA
PORQUE ME HAN
FUNCIONADO

10. A WIS AMIGOS
LES RECOMENDARIA
PORGUE EL ALOE
VERA ANUDA A
HIDRATAR

N
iQueeslogue | -%ﬁ
Eloella? |7
OYE =y VE

Z0ue es lo que él o ella?
PIEMSA Y SIENTE

oy

= - éQueeslo
| queeloella?

-
i0ue es lo gue &l o ella?
DICE Y HACE

PrCRAL o
RECOMENDARIA
INGREDIENTE Y& POR EL ALOE, LA

QUE SERIA ALGO

COMSIDERD UNA

MEJOR OPCION
11. PRINCIPALMENTE 11. 51 CUMPLE LAS 11. UNA VISITA
FORQUE HIDRATA Y CARACTERISTICAS ACERCA DEL
e et
RECOMENDARIA "

POCO MAS SEMSIBLE.

MEIDANTE MUESTRAS

Figura 3.15: Mapa de empatia. Lo que dice y hace.

éQue es lo que le duele?

5. EL PRECIO, YA QUE

AL SER NATURAL Y
MO MUY COMUN
PODRIA 5ER MAS
CARA

5. 51 ME IRRITARA LA
CARA O NO ME
FUNCIOMARA O ME
PERJUDIQUE, QUE
DESCONOZCA 5US
COMPUESTOS

5. QUE EL TIEMPO DE 5 UN

\5,,;\5; l:::; DN: GIRLIEEan] L INCONVENIENTE ES
PRODUCTO SE

ALG[:FN OTRO EXTIENDA DEMASIADO LU LU 2

PRODUCTO QUE OQUESUAPLICACION ~ CUBIERTO TODOS

FUNCIONE MEJOR NO SEA SIMPLE SO LE B

A lo que aspira.

Figura 3.16: Mapa de empatia. Lo que le frustra.

&Que satisfaccion espera obtener?

6. ESTARIA
SATISFECHA 5l
HIDRATA Y CUBRE
IMPERFECCIONES

6. SENTIR MI PIEL
MAS LIMPIA Y
LIBRE DE
IMPUREZAS

6. UNA PIEL SUAVE Y
SANA, MEJORAS EN
MI PIEL A LA HORA
DE APLICAR
MAQUILLAIE

6. QUE HIDRATE,
PROTEJA DEL SOL.
QUE CUMPLA LAS
CARACTERISTICAS
QUE HE ESTADO
BUSCANDO

Figura 3.17: Mapa de empatia. A lo que aspira.
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3.2.3 Idear. Propuesta de valor.

En esta fase se generaron ideas sin hacer juicios de valor, consideraciones econémicas
o técnicas. El proposito fue expandir el pensamiento a soluciones disruptivas e

innovadoras. Este proceso se observa en la figura 3.18.

3.2.3.1 El Brainstorming.

BRAINSTORMING

SEGMENTOD CUIDADD PERSOMAL PROPIETARIO JAIRD PALACIOS

UNA BASE DE ALTA  UINA BASE DENS& QUE UNA BASE QUE SEA UNA BASE QUE UNA BASE QUE 5U UNA& BASE QUE NO SEA HACER UNA
COBERTURA CON PROTENA LA PIEL GUE LIGERA ¥ NO MUY REFRESOUE QUE NO COLORAMNTES SEAN WISCOSA, QUE S5E COMBINACION DE
COMSISTENCIA PERMITA ALTA PESADA, QUE CUBRA EMN EXCESQ, FACIL DE REMOVER Y ABSORBEA BIEN EN LA PRINCIFIOS ACTIVOS
LIGERA DE LARGA COBERTURA Y LARGA SUAVICE LA PIEL Y GUE PROTEIA L& PIEL QUE SEAN FIEL, QUE TENGA CUE DEM EMOLIENCIA &
DURACION DURACION ¥ CUBRA POCA COBETURA 'f DE SENSACION DE COMPATIBLES COM CIERTA PROTECCION A LA CREMA
IMPERFECCIONES SUAVIDAD DIFERENTES TONCS DE LOS RAYOS LY HUMECTANTE
UNA CREMA HACER PRODUCTOS EXPOMER CASOS HACER INBOUND OFRECER DIVERS DS UM CREMA QUE SE
HUMECTANTE QUE MATURALES EM LA COTIDIANDS PARA PARA MARKETING PARA DAR A CAMALES DE ASEMEIE A LOS

SE DISTRIBUYA FACIL
EN LA PIEL, NO'

MAYORIA DE 5US
COMPUESTOS, SOBRE

AR A CONDCER LAS
FROFIEDADES QUE POSEAN

COMOCER LOS BENEFICIOS
DE LOS COPMPUESTOS

DISTRIBUCION PARA
DAR FACIL ACCESD AL

REMEDIOS
CASEROS FACIALES

FEGAJOSAY OLORA  TODOEM SU PRICIFIO ¥ SU POTENCIAL PARA PARA ATRAER ¥ PRODUCTO, MEDIANTE DE ALOE QUE LAS
ALOE ACTIVO FRINCIPAL LIBRE SOLUCIONAR DHCHAS COMVERTIR, PARA LUEGO  |Jna DE MINORISTAS O PERSOMAS
DE EXCESOS DE ACEITES WEMNDER ¥ POR ULTIMO A DORMICILIO. UTILIZAN
AL SER UN FACTOR DE
INFLUIR CON INFLUENCIAR CON LA COMVENCER QUE 5U UHA CREMA CREAR UNA MARCA
S EEE SO INFLUENCIA QUE SE& UN e e .
OB NATURAL USO LES HARA BIEN HUMECTANTE QUE  QWUE EL PRECIO SEA
CASOS DE PERSONAS aue PRODUCTO ¥
MEDIANTE LOS HIDRATE MAS PARA ESTRATO
QUE LES FUNCIDNG EL ESTE REGLLADD, LA COMPONENTES, GUE
, 0l BENMEFICIOS QUE EL TIEMPO, RESTAURE  MEDHO ¥ LA CALIDAD
US0 DEL PRODUCTO MARCA SERA y
EL EMPAQUE DETALLE ALOE VERA TRAE A ¥ ACLARE LA BIEL SEA SUPERIOR A
LT AL TRANSPARENTE EN TODO £ PRODLCTO
RESEQUEDAD EM LA PIEL EL PROCESC DE
ELABORACION DEL
(OFRECER MUESTRAS DEL CREAR UNA MEIOR UN PRODUCTA PARA UM
AL INELUIR LAS PRODUCTO QUE 2 E57a OPCION A LD QUE YA SEGMENTO DESANTENDIDO

COMO MUJERES QUE NO
TIEMEM EL HABITO DE
MAQUILLARSE, PERD QUE 51
LES INTERESA CUIDAR 51

UN PRODUCTO QUE
AYUDA A
PREVEMIREL ACNE
CON SU PRINCIPIO
ACTIVO DE ALOE

RECOMENDACIONES DE
AMIGAS COSIDERAR
ABRIR UN PROGRAMA
DE REFERIDOS QUE DEN
UM CE BEMEFICIO EXTRA

EXISTE, ALTERNO A LA
BASE PERD
MANTEMIENDO LAS
FUNCIONALESDADES

OFRECIENDD, FARA
FACILITAR EL PROCESD
DE INCERTIDURMERE DEL
USUARID

VERA
. HACER QUE ELTIEMPO UN& BB CREAM ES UNA
UM PRODUCTO INCLUSIVO T R T QUE SU DISENO SEA DE APLICACION DEL ALTERMATIVA QUE CUMPLE
CIE PERMITA & MUJERES SIN APTOTANTO PARA LAS CARACTERISTICAS
SE QUE HIDRATE, PRODUCTO SEA CORTO ¥ _
EL HABITO DE MAQUILLARSE " MUJERES QUE TIENE SU EMPLEO SIMPLE FUMCIOMALES DE LA BASE
UN PRODUCTE SUMPLE ¥ SUAVICE, CUBRA, HABITC DE CONVENCIONAL FERQ

MINIMALISTA QUE LES. FROTEIA LA PIEL

FACILITE EL ESFUERZO DE

MACQUILLAREE COMO MUCHD MAS LIGERA

Figura 3.18: Lluvias de ideas.

3.2.3.2 Seleccidn de propuesta de valor.

Se seleccionaron los elementos del Brainstorming que tienen un potencial area de
oportunidad utilizando como criterio su innovacion, posibilidad tecnolégica e insights
(perspectivas) de los usuarios. A partir de estos elementos se tiene la siguiente

propuesta de valor:

La propuesta de valor esta dirigida al segmento femenino joven entre edades de 15 a
35 afios, de estratos socioecondémicos 3, 4 y 5 que practica el maquillaje minimo o
"minimal make-up", que quiere una rutina de belleza minimalista que le aporte una piel
limpia y libre de impurezas, que hidrate y sea de larga duracion, y que sea de ligera

cobertura, que cubra imperfecciones, que deje la piel uniforme.
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la propuesta es un kit de maquillaje natural compuesto de una crema hidratante y una

BB cream, que tienen como componente diferenciante el &loe vera.

La promesa: “con este kit de maquillaje natural lograremos que te sientas segura,
protegida, con confianza, de que tu piel estara hidratada, suave, sin problemas de grasa,
ni de que el sol ocasione problemas en tu salud y en la piel, dando una sensacion y

satisfaccidon en su uso”.

3.2.4 Desarrollo del prototipo.

En esta etapa se desarroll6 el prototipo de la propuesta de valor, primero en formato 2D
y posteriormente en formato 3D. Para el formato 2D se hicieron las tres propuestas que

se presentan en la figura 3.19, 3.20 y 3.21.

CREMA HIDRATANTE

NW20

t NW25

3 o NW30

NC30

_TEXTURA e

J_l NC42

NW40

NC45

Figura 3.19: Propuesta de prototipo uno en 2D.
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3.2.4.1 Formulacién de los prototipos.

Las férmulas propuestas estdn enfocadas a la reduccion de costos y a la aprobacion de

los requerimientos funcionales de los usuarios. En las tablas 3.1 y 3.2 se observa la

composicion peso (%w/w), costos por unidad ($/unidad), ingredientes y descripcion de

la férmula de la BB cream propuesta y la formula original respectivamente.

a. Formula de la BB Cream.

Tabla 3.1: Formulacién de BB Cream y su costeo por unidad de 100g.

Fase %w/w $/unidad Ingrediente Descripcion

50.3

$0.03

Agua

5

$0.13

Extracto de Aloe Vera

>\ > |>

0.10

$0.001

acido
etilendiaminotetraacético
(EDTA)

Agente quelante

B 5.0

$0.1

Propilenglicol

Humectante

B 1.0

$0.01

Goma Xantana

Espesante de goma o
estabilizador:
Beneficios estabilizadores y
modificadores de la viscosidad.
Ligeramente fibroso.
(Brenntag, 2021)

$0.11

Emulgin B1

Emulsionante no iénico-alto HLB:
Cera muy eficaz para aumentar
la viscosidad y la estabilidad.
(PROSPECTOR, 2021)

$0.06

Aceite de coco fraccionado

Lipidos (aceite):
Sensacion de piel ligera a media,
lipido de origen natural de larga
difusion ideal para una variedad
de tipos de productos.
(Palsdottir, 2019)

$0.09

Aceite de macadamia

Lipidos (aceite):

Es un hidratante natural debido a
su alto contenido de &cidos
grasos que pueden ayudar en
condiciones de piel seca.
(Sandra Navarro, 2016)

$0.05

Manteca de Karité

Manteca:

Tiene gran capacidad para
hidratar y suavizar la dermis. un
potente antioxidante natural
gracias a su alta cantidad en
tocotrienoles, un tipo de vitamina
E capaz de suprimir la formacion
de radicales libres. (Carter, 2019)
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Tabla 3.1: Formulacién de BB Cream y su costeo por unidad de 100g (Continuacion).

Fase %w/w $/unidad  Ingrediente Descripcion
Lipidos (aceite):

Es hidratante debido a sus acidos grasos
y riqueza vitaminica es ideal para hidratar
todo tipo de pieles, combatir la
resequedad. (Kubala, 2017)

3.0

$0.04

Aceite de
almendras

1.0

$0.01

Bentonita

Mica & colorantes:
Provee color y opacidad especifica
para diferentes tonos de piel y tipos de
productos. (Watson, 2019)

1.0

$0.02

Glicerina

Humectante
Incrementa la humedad, elasticidad y
suavidad en la piel. (INCI Beauty, 2017)

9.0

$0.07

Di6xido de Titanio

Colorantes:
Filtro solar y pigmento blanco.
(Qerlan, 2021)

1.10

$0.28

Oxido de hierro
amarillo

Colorantes:
Se producen de manera natural en
depdsitos minerales y son los que dan
un tono amarillo matte. (Qerlan, 2021)

0.3

$0.08

Oxido de hierro
rojo

Colorantes:
Se producen de manera natural en
depdsitos minerales y son los que dan
un tono rojo matte. (Qerlan, 2021)

0.1

$0.03

Oxido de hierro
negro

Colorantes:
Se producen de manera natural en
depdsitos minerales y son los que dan
un tono negro matte. (Qerlan, 2021)

3.5

$0.04

Oxido de Zinc

Colorantes:
filtro solar, blanqueador de cremas o
desodorante. (Qerlan, 2021)

1.0

$0.02

Colageno
hidrolizado

Aditivos extras
Rejuvenecedor y calmante de la piel,
ilumina la apariencia. Derivado
naturalmente. (Qerlan, 2021)

0.90

$0.01

Fenoxietanol

Preservante
Conservante de amplio espectro muy
eficaz. Se puede utilizar en todo tipo de
productos. Sintético.
(INCI Beauty, 2017)

0.50

$0.02

Vitamina E

Antioxidante
Los tocoferoles mixtos brindan la mejor
proteccion antioxidante de la férmula
para la piel. Derivado naturalmente.
(Qerlan, 2021)

0.10

$0.005

Aceite esencial
aloe vera

Fragancia
Sintético, complementa el producto con
un sutil aroma

TOTAL

100

$1.19
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b. Formula propuesta por Instituto de Ciencias de Cuidado Personal (IPCS)

Tabla 3.2: Formulacion de Base propuesta por IPCS y su costeo por unidad de 100g.

Fase %w/w $/unidad | Ingrediente Descripcion
A | Tol100 | $0.04 Agua
Acido
A 0.10 $0.001 | etilendiaminotetraacético Agente quelante
(EDTA)
Vanatural XGB Espesante de goma o
(Vanderhbilt Industries) estabilizador:
B 5.0 $0.06 CAS 12199-37-0 Una mezcla sinérgica

personalizada de bentonita natural
Nombre INCI: Bentonita | de alta pureza y goma xantana que
y Goma Xantana se hidrata rapidamente, incluso
con una mezcla de bajo
cizallamiento en agua sin calentar.
(PROSPECTOR, 2021)
Preservante
C 1.4 $0.06 Naticide (Sinerga) Es un ingrediente natural idéntico
con una actividad de amplio y
completo espectro, eficaz contra
Gram+, Gram-, levaduras y mohos
en un rango de pH entre 4 - 9.
(PROSPECTOR, 2021)

Zemea Propanodiol
(DuPontTate & Lyle)
C 4.0 $0.08 Nombre INCI: Humectante
Propanodiol
CAS (504-63-2)

Emulsionante
Es facil de dispersar y compatible
con materias primas y electrolitos

Eumulin SG (BASF) de uso comun, incluidos los filtros
D 6.0 $0.21 Nombre INCI: UV solubles en agua. El
Estearoil glutamato de emulsionante O/W
sodio excepcionalmente fuerte es muy

eficaz en bajas concentraciones.
(PROSPECTOR, 2021)
Emulsionante
Es un liquido laminar emulsionante
solo O/W sin
Polietilenglicol. Tiene excelentes
D 3.0 0.29 Olivem 1000 (Hallstar) propiedades antienvejecimiento y
anti-enrojecimiento, y también
puede usarse como portador,
escudo ambiental y maximizador
de SPF. (PROSPECTOR, 2021)

Continua...
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Tabla 3.2: Formulacion de Base propuesta por IPCS y su costeo por unidad de 100g (Continuacion).

Fase %w/w $/unidad  Ingrediente Descripcion
Emulsionante
Es un éster de alta calidad desarrollado
Crodamol GTCC especificamente para aplicaciones
(Croda) farmacéuticas y de cuidado
D 3.0 $0.05 Nombre INCI: personal. Es un liquido esencialmente
Triglicérido incoloro con un punto de
caprilico/caprico enturbiamiento/punto de fusion de
aproximadamente -5°C.
(PROSPECTOR, 2021)
Aceite de semilla
D 7.0 $0.22 de albaricoque Aceites
D 1.0 $0.02 Manteca de Karité Manteca
Emoliente
Cetiol Ultimate Es la solucién sensorial definitiva para
(BASF) texturas Unicas en aplicaciones sin
E 1.0 $0.02 aclarado para el cuidado de la
INCI: piel. Este emoliente 100% renovable es
Propilheptil volatil, tiene una capacidad de
Caprilato esparcimiento ultra alta y esta
certificado por ECOCERT.
(PROSPECTOR, 2021)
Es un antioxidante
Las propiedades antioxidantes ayudan
a evitar la decoloracion y los malos
olores y ayudar a mantener la calidad y
la garantia de la eficacia cosmética del
Dermofeel Toco 70 | producto, lo que ayuda a aumentar la
E 0.50 $0.02 (Dr Straetmans) vida util de los productos cosméticos.
Es no sensibilizante y no contiene
material modificado genéticamente.
Contiene 30% de aceite de girasol
organico y es ECOCERT.
(PROSPECTOR, 2021)
F 0.10 pH adjuster
G 14 $0.5 Colores y mica
TOTAL | 100 $1.55

Al comparar los costos de $1.19 por unidad de 100g de la BB cream propuesta contra

el costo de $1.55 del Instituto de Ciencias de Cuidado Personal (IPCS), se tiene una

diferencia de $0.36 que representa una disminucion del 23.22%.

En las tablas 3.3 y 3.4 se observa la composicion peso (%w/w), costos por unidad

($/unidad), ingredientes y descripcion de la formula de la crema humectante propuesta

y la formula original respectivamente.
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c. Formula de la crema humectante Moisturising.

Tabla 3.3: Formulacion de Moisturising y su costeo por unidad de 100g.

Fase %w/w $/unidad |

69.8

$0.05

Ingrediente
Agua

Descripcién

10.0

$0.26

Extracto de Aloe Vera

5.0

$0.10

Propilenglicol

Humectante

0.4

$0.002

Goma Xantana

Espesante de goma o estabilizador:
Beneficios estabilizadores y
modificadores de la viscosidad.
Ligeramente fibroso. Derivado
naturalmente. (Brenntag, 2021)

3.0

$0.29

Olivem1000

Emulsionante no iénico-alto HLB:
Cera muy eficaz para aumentar la
viscosidad y la estabilidad. Derivado
naturalmente. (PROSPECTOR, 2021)

5.0

$0.09

Aceite de macadamia

Lipidos (aceite):

Es un hidratante natural debido a su
alto contenido de acidos grasos que
pueden ayudar en condiciones de piel
seca. (Sandra Navarro, 2016)

1.0

$0.02

Glicerina

Humectante
Incrementa la humedad, elasticidad y
suavidad en la piel.
(INCI Beauty, 2017)

1.0

$0.01

Vaselina liquida

Emoliente
Es un emoliente y protector
dermatoldgico, que posee la propiedad
de no enranciarse como las grasas
animales. (PROSPECTOR, 2021)

1.0

$0.07

Colageno hidrolizado

Aditivos extras
Rejuvenecedor y calmante de la piel,
ilumina la apariencia. Derivado
naturalmente. (PROSPECTOR, 2021)

0.90

$0.01

DMDM Hidantoina

Preservante
Conservante de amplio espectro muy
eficaz. Se puede utilizar en todo tipo de
productos. Sintético.
(PROSPECTOR, 2021)

0.50

$0.01

Vitamina E

Antioxidante
Los tocoferoles mixtos brindan la mejor
proteccion antioxidante de la férmula
para la piel. Derivado naturalmente.

0.10

$0.02

Aceite esencial aloe
vera

Fragancia
Sintético, complementa el producto con
un sutil aroma.

TOTAL

100

$0.93

36




d. Formula propuesta por Instituto de Ciencias de Cuidado Personal (IPCS).

Tabla 3.4: Formulacion de Moisturising propuesto por IPCS y su costeo por unidad de 100g.

Fase %w/w $/unidad |

73

$0.06

Ingrediente
Agua

Descripcién

5.0

$0.10

Propilenglicol

Humectante

3.0

$0.32

Fluidifeel Easy (Seppic)

Emulsionante
Es un emulsionante natural
procesable en frio para estabilizar
emulsiones fluidas a muy fluidas.
Deja una sensacion ligera 'y
agradable, perfecta para cualquier
tipo de emulsion fluida.
(PROSPECTOR, 2021)

10.0

$0.20

Emogreen L15 (Seppic)

Emoliente
Es un emoliente de alta pureza, no
polar y biodegradable, de origen
biolégico (no OGM). Es una
alternativa perfecta a los aceites de
silicona volatiles o al aceite mineral.
(PROSPECTOR, 2021)

7.0

$0.22

Aceite de semilla de
albaricoque

Aceites

0.4

$0.01

Vanatural XGB
(Vanderhbilt

Espesante de goma o estabilizador:
Beneficios estabilizadores y
modificadores de la viscosidad.
(PROSPECTOR, 2021)

1.0

$0.06

Geogard ECT (Lonza)

Preservante
Es una combinacién Unica de alcohol
bencilico, &cido salicilico, glicerina y
acido sorbico. Ofrece proteccion de
amplio espectro en una diversa gama
de productos contra bacterias Gram-
positivas y Gram-negativas,
levaduras y hongos.
(PROSPECTOR, 2021)

0.5

$0.02

Vitamina E

Antioxidante
Los tocoferoles mixtos brindan la
mejor proteccion antioxidante de la
formula para la piel.
(PROSPECTOR, 2021)

D

0.10

$0.02

Aceite esencial aloe
vera

Fragancia
Sintético, complementa el producto
con un sutil aroma

TOTAL

100

$1.002

Al comparar los costos del moisturising $0.93 por unidad de 100g propuesto contra el

costo de $1.002 del Instituto de Ciencias de Cuidado Personal, se tiene una diferencia

de $0.072 que representa una disminucion del 7.18%.
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3.2.4.2 Proceso de elaboracion.
a. Flujo del proceso de elaboracion de la BB Cream.

O

Combinar la Agregue la fase Cuando T<40°C
fase A (agua D/EalafaseCy agregue fase E
destilada y agite a alto y agite a bajo
EDTA) cizallamiento hasta cizallamiento

@ que se forme una durante min. 10
emuls,ién minutos.
Combinar la homogenea. @

fase B @

(propanodiol y
goma xanthan) Calentar la fase
A/B (acuosa)

@ hasta 70°C.

Ajustar pH a 5.5

Agregar la fase @

Balafase Ay
agite bajo alto Agregue la fase .
cizallamiento C/DIE a la fase Fin
durante min. 10 A/B y agite a alto
minutos cizallamiento
hasta que se
@ forme una
Combinar la emulsion
fase C (oleosa) @
y calentar hasta
70°C. Deje enfriar
mezclando con
@ un bajo
Combinar la cizallamiento
fase Dy E. l
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La figura 3.22 muestra la fase acuosa A/B compuesta por extracto de aloe vera, agua
destilada, EDTA, propilenglicol y goma xanthan.

Figura 3.22: Fase acuosa de la BB cream.

La figura 3.23 muestra la fase oleosa C compuesta por Emulgin B1, aceite de coco

fraccionado, aceite de macadamia, aceite de almendras y manteca de karité.

Figura 3.23: Fase oleosa de la BB cream.
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En la figura 3.24 se observa la emulsion base para la BB cream que es la combinacion
de la fase acuosa, oleosa méas bentonita y glicerina. Sin éxidos de hierro.

Figura 3.24: Base BB cream sin Oxidos de hierro.

La figura 3.25 muestra la preparacion de la tonalidad de manera cuantitativa y no al
tanteo, las cantidades de Oxidos de hierro, 6xidos de zinc y diéxido de titanio son las

especificadas en la formula.

Figura 3.25: Preparacion de la tonalidad.
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b. Flujo del proceso de elaboraciéon de la crema humectante.

Inicio

Combinar la
fase A (agua
destilada y
EDTA)

J

Combinar la
fase B
(propanodiol y
goma xanthan)

¥

Calentar la fase
A/B (acuosa) y
calentar hasta

70°C.

U

U

Agregar la fase
Balafase Ay
agite bajo alto

cizallamiento

durante min. 10

Agregue la fase
Calafase AIBy
agite a alto
cizallamiento
hasta que se
forme una
emulsion

U

minutos

U

Deje enfriar
mezclando con
un bajo
cizallamiento

Combinar la
fase C (oleosa)
y calentar hasta

70°C.

U
@

U
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agregue fase D
y agite a bajo
cizallamiento
durante min. 10
minutos

U

Ajustar pH a 5.5

Fin




3.2.5 Testear (Desarrollo de las pruebas de prototipos).

En esta entapa se verifico si se esta aportando valor a los usuarios con los prototipos
creados. Para el testeo se utilizo la técnica de evaluacién del valor y el formato que se

utilizé para evaluar las areas de oportunidad de cada prototipo es el siguiente:

FORMATO DE EVALUACION DE PROTOTIPOS
FECHA: HORA:

NUMERO DE TEST:

NIVELES DE RENDIMIENTO:

Necesita mejorar = 1; Regular = 2; Bueno = 3; Muy bueno = 4; Excelente = 5.

AREAS DE OPORTUNIDAD BB CREAM CREMA HUMECTANTE

Viscosidad

Dispersabilidad en la piel

Penetracion en la piel

Humectacion

Cobertura

Aporte de suavidad a la piel

Tonalidades*

Densidad (si es ligera o
pesada)

La duracién

PROMEDIO TOTAL

*Evaluar si aplica

OBSERVACIONES
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Para el obtener el resultado del test se promediaron los valores asignados por cada
usuario a las &reas de oportunidad de cada producto. El resultado de la evaluacion se

muestra en tabla 3.5.

Tabla 3.5: Resultados de evaluacion de prototipos.

AREAS DE OPORTUNIDAD BB CREAM CREMA HUMECTANTE
Viscosidad 5 5
Dispersabilidad en la piel 4 5
Penetracion en la piel 4 4
Humectacion 3 5
Cobertura™ 4 -
Aporte de suavidad a la piel 4 3
Tonalidades* 4 -

Densidad (si es ligera o
4 4
pesada)
La duracion 4 4
PROMEDIO TOTAL 4.5 4.2

De acuerdo a los niveles de rendimiento la BB Cream con una valoracion de 4.5 tiene
un rendimiento entre muy bueno y excelente. Para la crema humectante se tiene una

valoracion de 4.2 considerando su rendimiento entre muy bueno y excelente.

43



3.2.6 Pruebas de calidad del producto.

Las pruebas de calidad se hicieron siguiendo lineamientos de norma RTCA 71.03.45:07
y se realizaron en los laboratorios de la escuela de ingenieria quimica e ingenieria de

alimentos de Universidad de El Salvador.

3.2.6.1 Pruebas fisicas.
a. La densidad.

La determinacion de densidad se hizo por medicion de masa (m) y volumen (V) y

utilizando la relacion p =%. De acuerdo a (Mariam Delgado, 2010) el rango de

densidades de cremas cosméticas oscila entre 0.9 y 1.01 g/mL.

i. Para BB cream.

Se midieron 30ml de una muestra y su peso fue de 38.1g.

_ m
P=y
38.1g g
P = Somt = 127 mi

A pesar de estar por encima del rango se considera como valida por la naturaleza del
producto, debido a que en su formulacion tiene compuestos, como Oxidos de hierro y

oxido de zinc, que no estan presentes en una crema cosmética comun.

ii.  Para moisturizer (crema humectante).

Se midieron 10ml de una muestra y su peso fue de 9.8g.

_m
Py
9.8g g

La densidad esta dentro del rango, debido a que la crema humectante no posee en su

férmula compuestos de alta densidad como los 6xidos de hierro.
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b. La viscosidad.

La viscosidad se medio utilizando un viscometro rotacional modelo ViscoLead ADV. El
rango de viscosidad que se consideré como referencia es el establecido por (Mariam
Delgado, 2010) en el que la viscosidad de una crema cosmeética debe oscilar entre 4000
a 18000 cP. Para la prueba se utiliz6 una muestra de 250ml de la BB cream y se trabajo

a 252C. El resultado de la medicion se observa en la figura 3.26 y 3.27.

Figura 3.26: Medicion de viscosidad de la BB Cream.

Figura 3.27: Viscometro rotacional modelo ViscoLead ADV.

45



Del viscometro se lee una viscosidad cinematica de 21.6cSt que convertida a viscosidad
dinamica tiene un valor de 27.43cP. Este valor est4 por encima del rango establecido
por (Mariam Delgado, 2010). Sin embargo, el valor de 27.43cP demuestran que es un
producto de mayor consistencia, usual de un producto que esta orientado a dar

cobertura, aplicacion que una crema cosmética normal no ejerce.

En el caso de la crema humectante el valor leido se observa en la figura 3.28.

Figura 3.28: Medicion de viscosidad de la crema humectante.

Este valor de 16.2cSt 0 20.574cP indica que se tiene una crema ligera la cual es una

propiedad caracteristica en las cremas humectantes.
c. ElpH.

De acuerdo a (Herreria, 2016) lo mejor para la piel es un pH de 5.5 fisiolégico, es decir,
el mismo que la piel. A deméas se debe considerar la zona corporal y otros factores

enddgenos, pues el pH varia en funcién de estos.

Segun (Herreria, 2016) el pH en el rostro de una piel grasa es de 4.9 a 5, en piel normal
de 5.2 a 5.5y en piel seca de 5.7 a 5.9. Por lo anterior una crema cosmética para el

rostro debe tenerun pHde 5.5a 7.

Para la medicion se utilizaron tiras indicadoras de pH. La medicion del pH de la BB
cream arrojo un pH entre 6 y 7 lo cual esta dentro del rango establecido, como se

observa en figura 3.29.
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Figura 3.29: Tira indicadora de pH de la BB cream.

La medicion del pH de la crema humectante esta en un rango entre 6 y 7, por lo que su
pH es aceptable por estar dentro del rango, esto se observa en la figura 3.30.

(sed jueub9p su)

Hd 9p seoed|pul Sapajepuey

(Pueiniq Jyoiu) uayoqelsioleyipuj-Hd

103 d1pul jesianiun
(Bupaajq-uou) sdiiys 103e21pul-Hd

(uaunsap ou) Hd |ap SeJOpEIIPUI SRIIL

Figura 3.30: Tira indicadora de pH de la crema humectante.
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3.2.7 Pruebas microbioldgicas.

Las pruebas microbiolégicas se hicieron siguiendo especificaciones del RTCA
71.03.45:07 en donde se establece la ausencia de Staphylococcus aureus, Escherichia
coli y Pseudonomas aeruginosa. Para la evaluacion se hicieron pruebas directas y
diluidas; las pruebas directas consistieron en tomar directamente de la muestra 10ml,
mientras que en las pruebas diluidas se tom6 1ml de la muestra original y se diluyeron

en 9ml de agua esteriliza en un tubo de ensayo.

A partir de aqui el proceso para ambas pruebas consistio en depositar muestras en las
placas Petrifilm para recuento de enterobacterias y placas 3M Petrifilm para recuento
de Escherichia coli y coliformes. En ambas se hizo una medicién doble. En total se

cultivaron 16 placas.
Criterios para analizar las placas Petrifilm para enterobacterias

Segun (3M Petrifilm, 2021) Las enterobacterias aparecen como colonias rojas con zonas
amarillas y/o colonias rojas con burbujas de gas, con o0 sin zonas amarillas. Como se

muestran en la figura 3.31.

Figura 3.31: Placas Petrifilm para enterobacterias. (3M Petrifilm, 2021)

3.2.7.1 Criterios para analizar las placas 3M Petrifilm para E. Coli/Coliformes.
La mayoria de las E. Coli produce beta-glucurodinasa, la que a su vez produce una
precipitacion azul asociada con la colonia. La pelicula superior atrapa el gas producido

por las E. Coli y Coliformes fermentadoras de lactosa. Cerca del 95% de las E. Coli

48



producen gas, representado en colonias entre amarillo y rojo en la placa Petrifilm. (3M
Petrifilm, 2021)

Figura 3.32: Placas 3M Petrifilm para E. Coli/Coliformes. (3M Petrifilm, 2021)

Después de dejar en el autoclave por 24 horas los resultados de las pruebas fueron las

siguientes:

3.2.7.2 Resultados de la pruebas de la BB cream.

En la figura 3.33 se aprecia la placa Petrifilm para enterobacterias con presencia de gas,
lo que indica la presencia de organismos que fermentan glucosa, coliformes y no
coliformes como la Salmonella, Shigella y Yersinia. Al mismo tiempo la figura 3.34
describe la placa de la muestra diluida, en donde se tiene presencia de gas y por tanto

de estos microorganismos.

Figura 3.33: Prueba para enterobacterias de la BB cream muestra directa.
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Figura 3.34: Prueba para enterobacterias de la BB cream muestra diluida.

Las figuras 3.35 y 3.36 son las placas 3M Petrifilm para E. Coli/Coliformes de las
muestras directas y diluidas respectivamente, en ambas se aprecia la presencia de

gases y por lo tanto se descarta la ausencia de microorganismos.

Figura 3.35: Prueba para E. Coli/Coliformes de la BB cream muestra directa.
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Figura 3.36: Prueba para E. Coli/Coliformes de la BB cream muestra diluida.

3.2.7.3 Resultados de la prueba de la crema humectante

En la figura 3.37 y la 3.38 se muestran las placas Petrifilm para enterobacterias de la
muestra directa y diluida respectivamente, en donde se aprecia que en ambas se tiene
emision de gas y por lo tanto se confirma la presencia de enterobacterias.

Figura 3.37: Prueba para enterobacterias de la crema humectante muestra directa.
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Figura 3.38: Prueba para enterobacterias de la crema humectante muestra diluida.
En las figuras 3.39 y 3.40 se presentan las placa 3M Petrifilm par E. Coli/Coliformes
para las muestras directas y diluidas respectivamente, y en ambas se observa presencia

de gas y por tanto de E. Coli/Coliformes.

Figura 3.39: Prueba para E. Coli/Coliformes de la crema humectante muestra directa.
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Figura 3.40: Prueba para E. Coli/Coliformes de la crema humectante muestra diluida.

El analisis microbiolégico realizado dio positivo por lo que se debe proceder a evaluar
la causa de la contaminacion, para esto se debe hacer un analisis de riesgos en donde
se especifican las posibles causas de contaminacion, que pudieron ser la materia prima
contaminada de los proveedores, las condiciones en las que se elaboré el producto o
ambas. Para descartar la diferentes causas se debe hacer un analisis microbiolégico a
cada materia prima, si este andlisis da negativo significara que la causa de
contaminacion esta en el proceso de elaboracion del producto.

3.2.8 Ajustar. Proceso de elaboracion.

Se utiliza la metodologia de Analisis Modal de Fallos y Efectos (AMFE) que es un
enfoque estructurado para identificar las posibles formas en las que un producto o
proceso puede fallar, ademas de especificar los efectos posteriores, cuantificar la
gravedad de esas fallas potenciales y evaluar la probabilidad de que ocurran. Se puede
utilizar el AMFE para clasificar y priorizar las posibles causas de fallas, asi como
desarrollar e implementar acciones preventivas, con las personas responsables
asignadas para llevar a cabo estas acciones. (isixsigma, 2013)

La ejecucion de esta metodologia al proceso de elaboracién del producto es la que se

presenta en la tabla 3.6.
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Tabla 3.6: Andlisis de modo y efecto de fallos para el proceso de elaboracion de prototipos.

Evalue la
Etapas del Posibles modos Posibles efectos gravedad Posibles causas Evalte la
proceso de fallos de las fallas de la falla CCNEREE ocurrencia
potencial
¢Qué tan éCon qué
A rave es el frecuencia es
. ; ¢Cuadl es el g 5
¢De qué manera . problema ¢Como el fallo probable que
 CUA Impacto en odria ocurrir?
¢éCudles la puede g para el p ’ ocurra esta
etapa? salir mar la e . i ? ?
p especificaciones cliente? falla® ‘
etapa? 1 = menos 1 = ocurrencia
del producto? )
grave, baja, 10 =
10 = mas grave ocurrencia alta
Sino se
No disponibilidad . abastece con
Se interrumpe el .
de tiempo antes
. proceso de 7 o 7
o la materia en el . de iniciar el
Adquisicién elaboracidn
de mercado desarrollo de
. prototipo
materia , - e
. . Se tendrd un Si no se verifica
prima Mala calidad de .
Ia producto la calidad de la
. gue no supere los 10 materia prima 6
materia 3 .
. . estandares de adquirida
disponible .
calidad
No desinfectar el Se tendrd un Sino se
equipo y el area producto desinfectan las
en contaminado por 10 cristaleriay 3
donde se esta organismos balanzas a
Pesado de pesando no deseados utilizar
materia Se tendrd un
prima No pesar las producto No tenerala
cantidades con una 3 mano las 3
apropiadas de los composicion formula
componentes | diferentealadela
formula
Al agitar un
El no hacer una | Una BB cream con & .
o . ) corto tiempo
agitacion la viscosidad sin comprobar
Mezcla de de alta de menor de 15c¢St P
. . , 10 que el proceso 4
MEIEEEIESM  cizalladura 'y en afectaria las
. . ., de mezclado se
tiempo dispersidn en la .
) . ha realizado
establecido piel ,
con éxito
. Se tendrd un Por omisién y/o
No desinfectar el . v/
. . producto no desinfectar
HWVERERLIGEIN envase primario .
. contaminado por 10 los envases 2
producto y el equipo de . . .
organismos no primarios
envasado
deseados
Continua...
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Tabla 3.6: Analisis de modo y efecto de fallos para el proceso de elaboracion de prototipos (continuacion).

Modos de
deteccion actuales

Etapas del

proceso

Evaluar la
deteccion
REREIIE!

Calculo del
numero de
prioridad de

riesgo o RPN

Para RPN alto cree
planes de mitigacion.

¢Qué tan facil RPN = ¢Cuales son las
éCual es la éCuales son los controles es gravedad * acciones que
etapa? existentes de deteccion? | detectar esta | ocurrencia * disminuyen
falla? deteccidn la ocurrencia del fallo?
Se debe tener un control
Continua consulta a de la disponibilidad de
proveedores sobre 3 147 materia
el abastecimiento prima de los
Adquisicién de proveedores
materia prima Se debe controlar
Control de calidad la calidad de materia
de materia prima 7 420 prima
adquirida al momento de
adquisicion
Continua desinfeccién
antes
. 1 30 -
y después de cada
pesada
Pesa!do c!e Se debe corroborar que
materia prima ) se tienen
Tener la férmula de
la formula a la mano
producto 8 192
. para no pesar
en el drea de pesada .
cantidades que no
corresponden
La supervision in situ del
producto en que se
Mezcla de
. corrobora 2 80 -
materiales .
la nula presencia de
precipitados
La desinfeccion de cada Se debe desinfectar el
SOWELERNG[EIMN envase se realizard en el 5 100 envase

momento previo del
envasado

producto

primario antes de la
etapa de mezclado
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3.3 Disefio de marca.

3.3.1 Simbolismo de logo.

La marca corporativa tendra por nombre Hacer Enaltecer en tu Rostro tu Sublime

Elegancia "HERSEL". El logo de la marca corporativa se presenta figura 3.41.

Basado en el insight en el que las usuarias afirman que usan maquillaje para enaltecer

aquellas caracteristicas que aman de su rostro.

En cuanto a los colores, el negro hace referencia a la nobleza, a la sofisticacion y la
elegancia. El blanco es el color de los buenos sentimientos. Ademas, da la idea de

pureza y modestia. El blanco crea una impresion de lo positivo e infinito.
HACER ENALTECER EN TU ROSTRO

|
TU SUBLIME ELEGANCIA ®

Figura 3.41: Logo corporativo de la compafiia.

La marca de los productos del kit es "Ver Eternamente tu Rostro Adorable VERA". El

logo de la marca del kit se muestra en la figura 3.42.

Para el logo del producto se opta por el color verde pues se vincula con la vida, la fuerza

y la energia caracteristicas presentes en nuestro publico objetivo.

Esta asociado a la naturaleza, a la frescura y por tanto es vista como hermosa y llena

de vida. Esta relacionado con la idea de juventud. También se vincula la adaptabilidad.

56



Figura 3.42: Logo del kit.

3.3.2 Promesa de la marca.

Las clientas disfrutaran de un kit de crema hidratante y una base BB cream que hidrate,
cubra imperfecciones, genere una piel suave y sana, que les de seguridad y la

satisfaccion de sentir su piel mas limpia y libre de impurezas.

3.3.3 Mensajes claves que soportan la promesa de marca.

La figura 3.43 muestra los cuatro mensajes claves que sostienen a la promesa de
marca, estos constituyen la experiencia que vive el cliente en cada interaccion con
HERSEL.
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Figura 3.43: Mensajes claves que soportan la marca.
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a. Seguridad.

La marca provee la sensacion de seguridad a sus clientes a través de productos de

calidad destinados a dar bienestar y cuidar su piel.

b. Comunicacion.

Es de vital importancia comunicar de manera acertada a los usuarios nuestros valores
de creatividad, simplicidad, afinidad, variedad, calidad y servicio que la marca ofrece,
entendiendo que el significado de nuestra comunicacion es la respuesta que trae, si la

comunicacion es la correcta la respuesta del usuario a la marca sera positiva.

c. Natural.

Todo producto que se ofrezca es en su mayoria natural y se garantiza la seguridad de
los mismos, HERSEL estd comprometido a ser transparente y comunicar los

componentes presentes en cada presentacion.

d. Innovacion.

HERSEL estad constantemente innovando orientado al minimal makeup (maquillaje
minimo) escuchando las demandas y necesidades no satisfechas se los usuarios,

respaldados con tecnologias y materias primas seguras.

3.3.4 Valores de la marca.

a. Calidad.

HERSEL se compromete a garantizar la calidad de sus productos de acuerdo a norma
RTCA 71.03.45:07.

b. Servicio al cliente.

Se realiza un servicio de atencion tanto preventa como postventa.

c. Compatibilidad.

Los productos estan disefiados para ser compatibles con las necesidades de los
usuarios, ademas los productos destinados a trabajar en conjunto de forma sinérgica

estan disefiados para tener una alta afinidad.
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d. Variedad.

Entendemos las diferentes necesidades en los usuarios, por lo que se pretende que los
usuarios encuentren en HERSEL un amplio catalogo de productos que se adecue a sus

necesidades Unicas.

e. Simplicidad.
Se disefian productos que su uso sea intuitivo para el usuario con el fin de hacerle la

vida mas facil en términos de ahorrar tiempo y un manejo simple del producto.

f. Creatividad.

Las soluciones a las necesidades de los clientes se solventan con ideas creativas que
posteriormente pasan por un arduo proceso de innovacién hasta que se transforman en

productos de alto valor.

3.3.5 Caréacter de la marca.

a. Fidelidad.

Cuidar y consentir a los clientes en los buenos y sobre todo en los malos momentos es

importante para HERSEL.

b. Responsabilidad.

Acompafar al cliente en todo momento es importante para nosotros, HERSEL esta

comprometido a responder tus expectativas de la mejor manera.

c. Creatividad.

Ante los constantes cambios y surgimiento de nuevas necesidades se buscaran

soluciones creativas que satisfagan las necesidades de los clientes.

3.3.6 Personalidad de la marca.

a. Autoexpresion.

Mujer, ocupada, de entre 15 a 35 afos, elegante.

b. Base de relaciones.

Conocer las necesidades de los clientes y disefia productos para ellos.
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c. Beneficios funcionales.

Rutina de maquillaje minimalista, que hidrata, de alta cobertura y larga duracion.

3.3.7 Arquitectura de la marca.

Se selecciono al endoso débil como la arquitectura de la marca, su estructura se

muestra en la figura 3.44.
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Figura 3.44: Arquitectura de la marca.

El endoso débil es un modelo de arquitectura de marca en donde el conjunto de
submarcas tiene una vinculacion con el nivel corporativo, aunque menos evidente que
en un endoso fuerte. Este modelo establece una relacion poco explicita entre la marca
corporativa y cada marca del portafolio. Las particularidades de este tipo de arquitectura
son: se limita el flujo de percepciones entre marcas, se limita el riesgo de contagio o
contradicciones, cada marca tiene un amplio espacio de desarrollo, el conjunto de
marcas enriquece débilmente a la corporativa y la marca corporativa avala cada marca

del portafolio.
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3.3.8 Ampliacion de la marca.

El kit de maquillaje minimalista inicia con dos productos que se utilizan en las dos
primeras etapas de una rutina de belleza de maquillaje en un segmento joven, que son

las cremas hidratantes y la BB cream.

La ampliacion de la marca en una primera etapa consistira en crear productos para los
dos primeros pasos de una secuencia de maquillaje a base de materias primas naturales
alternas al aloe vera que permitan ampliar y diversificar la oferta, estas materias primas
estaran sujetas a las preferencias del usuario. En la figura 3.45 se muestra el kit de la

primera etapa de ampliacion de marca.

5

Figura 3.45: BB cream y crema humectante con otro principio activo deferente al aloe vera.

En una segunda etapa se crearan los respectivos productos que complementan a las
dos primeras etapas de la rutina de maquillaje por ej. el hidratante labial y labial natural
con tonalidades mate. En figura 3.46 se presentan los productos que constituyen la

segunda etapa de ampliacién de la marca.

Figura 3.46: Productos de la tercera etapa de la ampliacién de marca.
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La tercera etapa consistira en crear una plataforma virtual que permita interactuar con
los usuarios, con el fin de customizar productos seleccionados por ej. Que personas
alérgicas a una materia prima pueda seleccionar el producto de interés por otra
alternativa.

3.3.9 Piramide de valor de la marca.
Los tres elementos que conforman la piramide de valor de la marca se presentan en

figura 3.47. estos valores permiten fidelizar al cliente con respecto a la marca.

COMPATIBILIDAD,
SIMPLICIDAD,
SEGURIDAD, CALIDAD,

DIVERSIDAD.

DE LARGA DURACION,
HUMECTANTE,
PROPORCIONA LA

COBERTURA
NECESARIA PARA
CUBRIR
IMPERFECCIONES

MATERIA PRIMAS
NATURALES, DE FACIL
USO LO QUE LO VUELVE
IDEAL PARA MUJERES
QUE PRACTICAN EL

MINIMAL MAKE-UP.

Figura 3.47: Piramide de valor de la marca.
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3.4 Business Model Generation Canvas.

La generacion del modelo de negocio se realiz6 utilizando la herramienta del Business
Model Canvas, en este lienzo de modelo de negocio se plasma como se crea, distribuye

y captura valor de los usuarios. Las nueve partes del modelos son las siguientes:

3.4.1 Elementos que distribuyen valor.

En la figura 3.48 se presentan los elementos del lienzo de modelo de negocio que
corresponden a la parte creativa y que se disponen en la parte superior izquierda en la
plantilla del lienzo, esto son el segmento de mercado, propuesta de valor, canales de

venta y relacion con los clientes.

PROPUESTA
DE VALOR

UMA BB CREAM LIGERA, DE BAJA
COBERTURA, DE FACIL APLICACION
QUE PROPORCIONA UNA APARIENCIA
FRESCA ¥ NATURAL AL ROSTRO.
DISERO ORIENTADO AL MAQUILLAIE
MINIMO.

DIWERSIDAD DE TONOS MATE.

FOMULACION COM COMPUESTOS
MNATURALES.

REDUCCION DE LOS TIEMPOS DE
APLICACION.

RELACION CON
EL CLIENTE

50CIAL MEDIA INTERACTIVA
CON DINAMICAS ¥ OFERTAS

GENERACION DE
CONTENIDO LOW COST
PARA ATRAER, CONVERTIR,
VENDER Y FIDELIZAR EN LA
RED DE INSTAGRAM

SEGMENTO DE
CLIENTE

CANALES DE
VENTA

VENTAS DIRECTAS Y ENVIOS
POR PLATAFORMAS DE
DELIVERY (HUGO APP)

SISTEMA DE RECOGER EN
TIEMDA DE TERCEROS. POR
El. SPACCIO

MUJERES QUE MO TIEMEN
UNA RUTINA DIARIA DE
MACUILLAJE O NO LES
GUSTA EL MAQUILLAJE
CONVENCIONAL.

MUJERES QUE QUIEREN
UNA RUTINA RAPIDA DE
MAQUILLAIE DE APLICACION
PRACTICA Y SIMPLE, UN
MACUILLAJE LIGERO.

GENERALMENTE MUJERES
DE UN RAGO DE EDADES
ENTRE 16 A 35 ANOS.

DE ESTRATOS
SOCICECONOMICOS DE 3, 4
¥ 5 {MEDIO BAJD, MEDIO Y
MEDIO ALTO
RESPECTIVAMEMTE).

Figura 3.48: Elementos del Business Model Canvas que distribuyen valor.

3.4.2 Elementos que capturan valor.
En la figura 3.49 se presenta el flujo de ingresos, que es el elemento del modelo en el

gue se especifica la manera en que se captura valor de los clientes.

63



FUENTES DE
INGRESOS

WENTAS REALIZADAS EN CAMAL DE WENTA DIRECTA A TRAVES DE ENVIOS LOCALES CON
EMPRESA DE ENVIOS (POR EJ. PEDIDOS YA, HUGO APP) 516.59 SIN INCLUIR COSTOS DE
EMVIO

VENTAS A TRAVES DE RETIROS EN TIENDA 516.59

Figura 3.49: Elementos del Business Model Canvas que capturan valor.

3.4.3 Los elementos que crean valor.
En la figura 3.50 se presentan los elementos del modelo de negocio que destacan el
modo de ejecucién del mismo, estos disponen en la parte superior derecha en la plantilla

del lienzo, los elementos son las actividades clave, recursos clave y alianzas clave.

S0CIO5 CLAVE ACTIVIDADES
CLAVE

ALIANZAS CON EMPRESAS
DE DISTRIBUCION LOCAL
QUE COLABORAMN CON LA
DISTRIBUCION DEL
PRODUCTO.

CONTROL DE LA CALIDAD EN
EL PROCESO DE ELABORACION
DE LOS PRODUCTOS.

DISTRIBUCION DEL
PRODUCTO EN LUGARES
ACCESIBLES AL PUBLICO.

ALIANZAS CON EMPRESAS
QUE TRABAJAN CON EL
MODELC RETIRO EMN TIENDA

POR El. ESPACCIOS, FUBLICIDAD EM 50CIAL

WEDIA.
FROVEEDORES DE
MATERIAS PRIMAS
MORMADOS. RECURSOS
CLAVE

MATERIA PRIMA {OXIDOS DE
HIERRO GRADO
COSMETICO) ¥ ENVASES
PRIMARIOS (AIRLESS)

NUMERQ DE REGISTRO
SANITARIO PARA EL
FRODUCTO COSMETICO

Figura 3.50: Elementos del Business Model Canvas que crean valor.
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El elemento que describe la estructura de costos se presenta en la imagen 3.51.

ESTRUCTURA
DE CO5TOS

MATERIA FRIMA, MANOFACTURA DE PRODUCTOS, COSTES DE ENVIO, PUBLICIDAD.

EXISTE UNA DISMINUCION DE COSTOS DE DISTRIBUCION AL TRABAIAR CON EL
COMCEFTO RETIRC EN TIENDA

Figura 3.51: Estructura de costos del Business Model Canvas que crea valor.

Cada una de las etapas de Business Model Canvas a sido obtenido utilizando un
proceso metodico, por ejemplo identificar el segmento de mercado a sido el resultado

de la etapa definir del design thinkilg, al mismo tiempo que la propuesta de valor.

La seleccion tanto del tipo de relacion y comunicacion con el cliente, como de los
canales de distribucion se hizo de manera integra, como el pensamiento del disefio lo
exige, integrando las necesidades de las personas, posibilidades tecnologicas y los
requerimientos del éxito empresarial. Es decir, de los insights (perspectivas)
identificados de los usuarios, de las herramientas tecnologicas al alcance del proyecto
y de los requerimientos economicos (establecidos en el costeo) y humano que el

proyecto demanda. La seleccion se hace del siguiente modo.

3.4.4 Larelacion y comunicacion con el cliente.

3.4.4.1 Piramide de valor de la comunicacion.

En la piramide de que se presenta en la figura 3.52, la comunicacioén parte de los
atributos que se consideran claves o importantes para el usuario, luego sigue con los
resultados a los que aspira el usuario, posteriormente los puntos racionales que es el
trabajo hecho por el usuario o “jobs to be done” en donde se le comunica el esfuerzo
gue se ahorrara con el producto, por ultimo los valores que son las caracteristicas

deseables del usuario.
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SENSUALIDAD.
COMODIDAD.
SEGURIDAD,
COMPATIBILIDAD
ACCESIBILIDAD

BB CREAM LIGERA
Y FACIL
APLICACION

REALZA ENTU
ROSTRO TU
ENCANTO
NATURAL

PRINCIPIOS ACTIVOS
NATURALES,
DIVERSIDAD

DE TONOS,
MINIMALISTA

Figura 3.52: Piramide de valor de la comunicacion.

En la misma linea se opto por hacer una estrategia digital de la marca en la que se
definen actores, roles, acciones claves y objetivos. Esta estatregia esta disponible en
anexo B. Adema se hizo un spot comercial con el propocito de impactar emocionalmente

a los futuros clientes, el storyboard del comercial esta disponible en anexo B.
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3.4.5 Los canales de distribucion.

En la estructura de costos, en el apartado 3.5 de este documento, se plantearon cuatro
alternativas de canales de distribucién, de estas el envio directo y retiro en tienda se

consideran venta directa, como se presentan en la figura 3.53.

1 FABRICANTE CONSUMIDOR g
— e
=

o

[ pa) =
"  FABRICANTE MINORISTA W
— o
7

=

("

o]

FABRICANTE E

¢

MA":'DR[ST.—‘&X

Figura 3.53: Canales de distribucion.

Los canales 2 y 3 disminuyen los ingresos brutos y la utilidad neta, a pesar de dar a

conocer el producto mas rapido en el mercado, dar soporte con su infraestructura de
distribucion y cierre de ventas con consumidor final.

Se opta por el canal 1, la seleccion se debe a que el mayor nUmero de ventas se
realizara en linea, ya que los usuarios expresaron que la interaccion en redes sociales

les resulta cobmoda y atractiva, ademas, este canal es el que deja mayor utilidades netas.
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3.4.5.1 Precio y ofertas para canales y tiendas.

PRECIO PARA LA BB CREAM PRECIO PARA LA MOISTURIZER

st gmzoe o pmmere
CONSUMIDOR $16.59 CONSUMIDOR $8.79

MINORISTA $1161 MINORISTA $615

MAYORISTA $$9-95 MAYORISTA $$5-27

Figura 3.54: Precios por canal de distribucion para cada producto.

La figura 3.54 presenta el precio fijado para cada canal de distribucion, la fijacion del
precio de $16.59 para la BB cream y de $8.79 para el moisturizer se hace a partir del

analisis del costeo y del segmento de mercado objetivo.

3.4.5.2 Estrategia de distribucion.

La venta en canales directos tiene por objeto mejorar la experiencia del usuario al estar
en contacto directo con el consumidor final. La estrategia consiste de un envio local a
traves de empresas que prestan este servicio como hugo app, ademas de ofrecer un
retiro en tienda en un lugar seguro y accesible en plaza via madrid, san salvador. El
posicionamiento en el mercado dependera de la eficiencia en la estrategia de publicidad

en redes sociales.

3.4.5.3 Estructura organizativa de la estrategia de distribucién.

GERENTE VN R
COMERCIAL # LOCAL Y
(PROPIETARIO) RETIRO EN

TIENDA

Figura 3.55: Estructura organizativa de la estrategia de distribucion.
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La estructura simple de dos elelmentos que se presenta en figura 3.55 se construyo
considerando los recusros limitados con los que cuenta un emprendimiento desde cero.
En este, el propietario del proyecto tiene un rol activo y no pasivo. Se tiene un
colaborador en el area de ventas, pues los primeros meses son una fase de
supervivencia segun el ciclo de vida de un emprendimiento, por lo que es prioridad tener

colaboradores en el departamento de ventas para ganar cuota del mercado.

Las resposabilidades de los elementos de la estructura organizativa se listan en figura
3.56:

PLANEAR Y SEGUIR LA

EJECUCION DE LA
G E ESTRATEGIA COMERCIAL
COMERCIAL (DAR NORTE)

ENCARGADDO DE HACER LA
FUBLICIDAD.

EJECUTAR VENTAS ONLINE Y
COODINAR ENVIO A TRAVES DE
EMFRESAS ALTADAS DE

VENDEDOR DISTRIBUCION LOCAL.

ENVIO LOCAL Y
RETIRO EN
TIENDA EJECUTAR VENTAS ONLINE Y
COODINAR RETIRO DE TIENDAS
DE EMPRESAS ALTADAS DE
DISTRIBUCION {AREA
METROPOLITANA 5E 535).

Figura 3.56: Responsabilidades de la estructura organizativa.
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3.5 Presupuesto del proyecto.
La tabla 3.7 muestra los costos para iniciar a operar el modelo de negocio
propuesto con la estructura del lienzo generador de modelos de negocio. En esta
inversion inicial se destaca el costo de la adaptacion de planta para Buenas
Practicas de Manufactura (BPM) que es de $15,000. Sin embargo, este costo
inicial se puede evitar si se contrata a un tercero para la maquilacion del producto,

lo que supondria un incremento en los costos variables.

Tabla 3.7: Inversion Inicial del proyecto.

Inversion inicial

Detalle de lainversion Cantidad Costo unitario Costo total
Inversion en activo de produccién
Materia prima (S/LOTE) 158 291.43 S 291.43
Material y equipo
Contenedor de acero inoxidable 3L 4 S 500 $ 20.00
Contenedor de acero inoxidable 150ml 4 S 075 S 3.00
Beacker plastico de 100ml 35S 075 S 2.25
Cocina de 220V 1S 25.00 S 25.00
Balanza de precision 0.1g 18 9.06 §$ 9.06
Agitador electrico 110V 158 40.00 S 40.00
Adaptacion de planta para BPM 1 $ 15,000.00 $ 15,000.00
Subtotal S 15,390.74
Inversidn en activo de administracion
Papeleria
Cartapasos 1S 400 S 4.00
Micas sujetadoras 2°S 450 S 9.00
Impresiones 300 $ 0.05 § 15.00
Costos de distribucidn S 100.10
Comunicacion (plan de datos) 158 20.00 S 20.00
Subtotal S 148.10
inversion juridica
Registro de la empresa 1S 100.00 $ 100.00
Registos de marca 15 100.00 $ 100.00
Registro sanitario del producto 1S 400.00 S 400.00
Subtotal S 600.00
TOTAL DE INVERSION S 16,138.84
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3.5.1 Distribucion de costos de la BB cream.
En la tabla 3.8 se presenta que el costo estimado de una unidad de 30g de BB
cream considerando solo materia prima directa es $0.36, esta estimacién se basa

en la composicion de la BB cream y costo por kilogramo de cada materia prima.

Tabla 3.8: Costos por materia prima para elaboracién de BB cream.

Costos por materia prima en base a la formula
Kg Unidad (0.03kg)

Materia prima % $/kg $/unidad $/LOTE

Materia prima directa
TAMANO DE LOTE (100 unidades) 100.00% 3.00 0.030 S 1193 $ 0358 $ 3579
Extracto de Aloe Vera 5.00% 0.15 0.002 S 0039 S 3.9
Agua destilada 50.30% 1.51 0.015 S S 0010 S 1.00
Acido etilendiaminotetraacético (EDTA) 0.10% 0.00 0.000 S S 0000 S 0.03
Goma Xantana 1.00% 0.03 0.000 S S 0.002 S 0.17
Emulgin B1 5.00% 0.15 0.002 S S 0.034 $ 3.39
Propelenglicol 5.00% 0.15 0.002 S S 0031 S 3.12
Aceite de coco 3.00% 0.09 0.001 S S 0019 S 1.88
Aceite de almendras 3.00% 0.09 0.001 S S 0.012 $ 116
Aceite de macadamia 5.00% 0.15 0.002 S S 0027 S 270
Manteca de Karite 4.00% 0.12 0.001 S S 0014 S 143
Bentonita 1.00% 0.03 0.000 S S 0003 S 027
Glicerina 1.00% 0.03 0.000 S S 0.005 $ 0.53
Colageno hidrolizado 1.00% 0.03 0.000 S S 0.007 S 0.75
Fenoxietanol 1.00% 0.03 0.000 S S 0.002 $ 0.16
Vitamina E 0.50% 0.02 0.000 S S 0.006 $ 0.61
Dioxido de Titanio 9.00% 0.27 0.003 S S 0021 S 210
Oxido de Hierro amarillo 1.10% 0.03 0.000 S S 0.083 $§ 8.25
Oxido de Hierro rojo 0.30% 0.01 0.000 S S 0023 $§ 225
Oxido de Hierro negro 0.10% 0.00 0.000 S S 0008 S 0.75
Oxido de Zinc 3.50% 0.11 0.001 S S 0.012 $ 119
Aceite escencial 0.10% 0.00 0.000 S S 0001 $ 014
Otros 0.00% 0.00 0.000 $ $ - s -
TOTAL FORMULA 100.00% 3.00 0.030 S/caja
Subtotal S 358 | S 0.36 | $ 35.79
Materia prima indirecta
Cantidad/unidad S/caja  S/unidad S$/LOTE
Envase primario 1 S 550 S 0.55 $ 55.00
Envase secundario 1 $ 350 $ 035 S 3500
Vifeta 2 S 1.00 $ 0.10 $ 10.00
Subtotal $ 10.00 S 1.00 | $100.00
TOTAL S 1.36 $135.79
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En la tabla 3.9 se observa que el costo de mano de obra por lote de 100 unidades es
de $9.39 y que el tiempo para producir un lote es de 4.13 horas.

Tabla 3.9: Costo de mano de obra por lote de BB cream.

Determinacion de costo de mano de obra por lote

Salario mensual ($/mes) 400
hora-hombre mano de obra/mes (horas/mes) 176
S/hora hombre mano de obra 2.27
Tiempo de produccion (minutos)
Fase Materia prima Pesada Mezclado Mezclafases Envasado
A Aguadestilada 1
A Extracto de Aloe Vera 1
A Acido etilendiaminotetraacético (EDTA) 1 2
B  Propelenglicol 2
B Goma Xantana 1 3 10
C EmulginB1 1
C Aceite de almendra 2
C  Aceite de coco 1
C  Aceite de macadamia 2
C Mantecade Karite 2 12
D Bentonita 1
D Glicerina 1 5 3
E Oxidode Zinc 10
E Dioxido de Titanio 10
E Oxidode hierro amarillo 10
E Oxidode hierrorojo 10
E Oxidode hierro negro 10 40 50
F  Colageno hidrolizado 1
F  VitamnakE 1
F  Aceite escencial 1
F  Fenoxietanol 1 0 3
Subtotal (minutos) 70 62 66 50
TOTAL TIEMPO (Horas/LOTE) 4.13
Costo mano obra/LOTE S 939

Para cada canal de distribucion se estimé un precio de venta considerando la comision
a pagar al intermediario, tomando como referencia el precio de venta al consumidor
final. De los cuatro canales de distribucion el de retiro en tienda es que aporta un mayor
margen de contribucion, esto debido a que es el Unico que permite hacer de los costos
de distribucién un costo fijo. El precio de venta al consumidor final es de $16.59. En la

tabla 3.10 se muestran los costos para los cuatro canales de distribucién.
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Tabla 3.10: Costos de distribucién por canal.

MAYORISTA (AB) VIINORISTA (AB ENVIO LOCAL (AB) RETIRO EN TIENDA (AB)

PRECIO DE VENTA S 9.95 S 11.61 S 16.59 $ 16.59

COSTO VARIABLE S - S - S 358.32 S 30.81

COSTO VARIABLE UNITARIO 0.00 0.00 3.98 3.08

COSTO DISTRIBUCION/LOTE $20.00 $30.00 $100.00 $10.00

N° DE LOTES 0 0 0.9 0.1

N° DE UNIDADES 0 0 90 10

% DE PARTICIPACION 0% 0% 90% 10%

% DE COMISION 40% 30% 0% 0%

MAGEN DE CONTRIBUCION (MC) S 9.95 S 1161 S 1261 S 13.51

MC PONDERADO S - $ - S 1135 $ 1.35
SUMA MC PONDERADO S 12.70 |

En la tabla 3.11 se observa que el costo de la produccién de 100 unidades es de
$215.19, ademas, se presentan los gastos administrativos en los que se tiene el pago
de planilla'y el pago de comision por venta del 5% del total de ventas. El costo fijo es de
$425 y el costo variable es de $389.14.

Tabla 3.11: Distribucién de costos para 100 unidades a producir de BB cream.

Distribucion de costos de lotes a producir
Detalle Costo fijo Costo variable

Costos de produccion
Costo de mano obra de lotes S 9.39
Transporte S 50.00
Materia prima directa S 35.79
Materia prima indirecta S 100.00
Mantenimiento del equipo S 10.00
Servicios (aguay luz) S 500 S 10.00
Subtotal S 500 S 215.19
Gastos de venta y administracion
Costos distribucion mayorista $0.00
Costos distribucion minorista $0.00
Costos distribucion local $90.00
Costos distribucion retiro en tienda $1.00
Sueldos y prestaciones S 360.00
Comision S 82.95
Alquiler de local (retiro en tienda) S 40.00
Alquiler de local (planta de produccién) S -
$ _
Varios S 20.00
Subtotal S 420.00 S 82.95
TOTAL SIN COSTOS DE DISTRIBUCION S 298.14
TOTAL S 425.00 S 389.14
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En la tabla 3.12 se observa que el punto de equilibrio estimado es de 33.47 unidades
que en dinero son $555.24, es decir el nivel de ventas minimo para que se igualen los

costos totales a los ingresos totales.

Tabla 3.12: Margen de beneficio de la BB cream.

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES A PRODUCIR 100
PRECIO DE VENTA C.F. S 16.59
PRECIO MINORISTA S 11.61
PRECIO MAYORISTA S 9.95
COSTO FJO S 425.00
COSTO VARIABLE S 389.14
COSTO VARIABLE UNITARIO PONDERADO | S 3.89
PUNTO DE EQUILIBRIO (Unidades) 33.47
PUNTO DE EQUILIBRIO (Dinero) $555.24
Margen de beneficio % 76.54%
INGRESO TOTAL BRUTO $ 1,659.00
UTILIDAD BRUTA S 1,269.86
UTILIDAD OPERACIONAL S 844.86

De las caracteristicas del producto se tiene una presentacion de 30g, con nombre
comercial Vera. Las caracterizas del producto se presentan en la tabla 3.13.

Tabla 3.13: Particularidades del producto de BB cream.

PRODUCTO BB CREAM

CODIGO hbb001
NOMBRE COMERCIAL Vera
FORMA DE PRESENTACION airless 1U
Peso (kg)/lote 3
Peso (kg)/ caja 0.3
Peso (kg)/unidad 0.03
Unidades/lote 100
Unidades/caja 10
Cajas/lote 10
NUMERO DE LOTES 1
COLOR Tan
FRAGANCIA Aloe vera
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3.5.2 Distribucion de costos de la crema humectante.
En la tabla 3.14 se observa que el costo de una unidad de 60g de moisturising
considerando solo materia prima directa es de $0.56, esta estimacion se basa en la

composicion de la crema humectante y costo por kilogramo de cada materia prima.

Tabla 3.14: Costos por materia prima para crema humectante.

Costos por materia prima en base ala formula
Materia prima % kg Unidad (0.06kg) $/kg $/unidad

Materia prima directa
A\ o AR A E O EL SN 100.00%  6.00 0.060 S 927 $ 0556 §$ 55.64
Extracto de Aloe Vera 10.00% 0.60 0.006 S S 0.156 S 15.60
Agua destilada 69.80% 4.19 0.042 S S 0.028 $§ 276
Goma Xantana 0.40% 0.02 0.000 S $ 0001 $ 013
Olivem1000 3.00% 0.18 0.002 S S 0171 $ 17.10
Propelenglicol 5.00% 0.30 0.003 S S 0062 S 6.24
Aceite de macadamia 5.00% 0.30 0.003 S S 0054 S 5.40
Glicerina 1.00% 0.06 0.001 S S 0.011 $§ 1.06
Vaselina liquida 1.00% 0.06 0.001 S S 0003 $§ 0.34
Colageno hidrolizado 3.00% 0.18 0.002 S S 0.045 S 4.47
DMDM Hidantoina 1.00% 0.06 0.001 S $ 0003 $ 034
Vitamina E 0.30% 0.02 0.000 S S 0.007 $§ 0.74
Aceite Escencial 0.50% 0.03 0.000 S S 0.014 $ 1.45
Otros 0.00% 0.00 0.000 S S - S -
TOTALFORMULA 100.00% 6.00 0.060 S/caja
Subtotal S 556 | $ 056 $ 55.64
Materia primaindirecta
Cantidad/unidad S/caja  S/unidad S/LOTE
Envase primario 1 S 550 $§ 0.55 S 55.00
Envase secundario 1 S 350 $ 035 $ 35.00
Viheta 2 S 1.00 $ 0.10 $ 10.00
Subtotal $ 10.00 $ 1.00 | $100.00
TOTAL $ 156 $155.64

De manera similar a la BB cream, para cada canal de distribucion se estimé un precio
de venta multiplicando el precio de venta al consumidor final por el complemento de la
comision a pagar al intermediario. Ademas, el retiro en tienda es el Unico de los cuatro
canales de distribucion que permite hacer de los costos de distribucién un costo fijo.
Esto hace que tenga un mayor margen de contribucion. El precio de venta al consumidor
final es de $8.79. En la tabla 3.15 se muestran los costos para los cuatro canales de

distribucion.
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Tabla 3.15: Costos de distribucion por canal para crema humectante.

MAYORISTA (AB) MINORISTA (AB) ENVIO LOCAL (AB) RETIRO EN TIENDA (AB)

PRECIO DE VENTA $ 527 $ 615 $ 879 $ 8.79
COSTO VARIABLE $ __— __— 336.14 S 28.35
COSTO VARIABLE UNITARIO 0.00 0.00 3.73 2.83
COSTO DISTRIBUCION/LOTE $20.00 $30.00 $100.00 $10.00
N° DE LOTES 0 0 0.9 0.1
N° DE UNIDADES 0 0 90 10
% DE PARTICIPACION 0% 0% 90% 10%
% DE COMISION 40% 30% 0% 0%
MAGEN DE CONTRIBUCION (MC) [ $ 527 $ 615 $ 5.06 $ 5.96
MC PONDERADO $ -3 -3 455 $ 0.60
SUMA MC PONDERADO $ 5.15 |

En la tabla 3.16 se aprecia que el costo de mano de obra por lote de 100 unidades es
de $3.90.

Tabla 3.16: Costo de mano de obra por lote de crema humectante.

Determinacion de costo de mano de obra por lote

Salario mensual (S/mes) 400
hora-hombre mano de obra/mes (horas/mes) 176
S/hora hombre mano de obra 2.27
Tiempo de produccidn (minutos)
Fase Materia prima Pesada Mezclado Mezclafases Envasado
A Extracto de Aloe Vera 1
A Agua 1 2
B  Propelenglicol 1
B Goma Xantana 1 4 10
C Olivem1000 1
C Aceite de macadamia 2 8 8
D Glicerina 1
D Vaselinaliquida 1
D Colageno hidrolizado 2
D DMDM Hidantoina 2
D VitaminaE 1
D Aceite Escencial 1 2 3
E Otros 1
Subtotal (minutos) 16 16 21 50
TOTALTIEMPO (Horas/LOTE) 1.72
Costo mano obra/LOTE S 3.9
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En latabla 3.17 se observa que el costo de produccion para 100 unidades es de $229.54
y que el costo fijo es de $65.01 y el costo variable es de $364.49. En los gastos
administrativos se tiene el pago de salarios y prestaciones de $0.01 debido a que estos
ya se consideraron en los costos de la BB cream y el pago de comisién por venta del

5% del total de ventas se mantiene.

Tabla 3.17: Distribucién de costos para 100 unidades a producir de crema humectante.

Costos de produccion
Costo de mano obra de lotes S 3.90
Transporte S 50.00
Materia prima directa S 55.64
Materia prima indirecta S 100.00
Mantenimiento del equipo S 10.00
Servicios (aguay luz) S 500 S 10.00
Subtotal S 500 S 229.54
Gastos de venta y administracion
Costos distribucién mayorista $0.00
Costos distribucion minorista $0.00
Costos distribucién local $90.00
Costos distribucién retiro en tienda $1.00
Sueldos y prestaciones S 0.01
Comision S 43.95
Alquiler de local (retiro en tienda) S 40.00
Alquiler de local (planta de produccién) $ -
$ _
Varios S 20.00
Subtotal S 6001 S 43.95
TOTAL SIN COSTOS DE DISTRIBUCION ) 273.49
TOTAL S 65.01 S 364.49

En la tabla 3.18 se observa que el punto de equilibrio estimado es de 12.64 unidades
gue en dinero son $111.06, por lo que este es el nivel de ventas minimo para que se
igualen los costes totales a los ingresos totales. Un margen de beneficio de 58.53% y
una utilidad operacional de $449.50.
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Tabla 3.18: Margen de beneficio de la crema humectante.

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES A PRODUCIR 100
PRECIO DE VENTA C.F. $ 879
PRECIO MINORISTA $ 615
PRECIO MAYORISTA $ 527
COSTO FIJO $ 65.01
COSTO VARIABLE $ 364.49
COSTO VARIABLE UNITARIO PONDERADO| $  3.64

PUNTO DE EQUILIBRIO (Unidades) 12.64
PUNTO DE EQUILIBRIO (Dinero) $111.06
Margen de beneficio % 58.53%
INGRESO TOTAL BRUTO 879.00
UTILIDAD BRUTA $ 514.51
UTILIDAD OPERACIONAL $ 449.50

De las caracteristicas del producto se tiene una presentacion de 60g, con nombre

comercial Vera. Las caracteristicas del producto se observan en la tabla 3.19.

Tabla 3.19: Particularidades del producto de crema humectante.

PRODUCTO MOISTURISING

CODIGO hbb002
NOMBRE COMERCIAL Vera
FORMA DE PRESENTACION Tubo
Peso (kg)/lote 6
Peso (kg)/ caja 0.6
Peso (kg)/unidad 0.06
Unidades/lote 100
Unidades/caja 10
Cajas/lote 10
NUMERO DE LOTES 1
COLOR Blanco
FRAGANCIA Aloe vera

El costeo realizado hasta el momento es para un escenario en el que se cuenta con una
planta para la elaboracion de cosmeéticos que cumple las buenas practicas de
manufactura (BPM), en este escenario es necesario acondicionar una planta y se
requeriria una inversion aproximada de $16,272.38 como se observa en la tabla 3.7.

Si se tiene un financiamiento de este monto a una tasa de interés del 18% convertible
trimestralmente para 18 meses, el monto a cancelar al final de este periodo seria de

$21,190.87 como se observa en el siguiente calculo.
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0.18\°
M = 16,272.38 (1 + T)

M = $21,190.87

En la figura 3.57 se observa el flujo de efectivo para el periodo en mencion,
considerando las proyecciones en ventas descritas por el modelo del ciclo de vida de

un producto que se observa en la figura 3.58.

$5,000
54,000
$3,000
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-1354 -1486 -1552 -16 -16
-$2,000 -1596 21632 -1603
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Figura 3.57: Flujo de efectivo de ambos productos en un periodo de 18 meses.
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Figura 3.58: Proyecciones de ventas de unidades para cada producto.
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Una manera alterna al de acondicionar una planta de produccion con los requerimientos
de las BPM es de la maquilacion. El costo de esta opcion es el que se muestra en la
tabla 3.20 y 3.21.

Tabla 3.20: Margen de beneficio del proyecto por maquilacion.

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES A PRODUCIR 100
PRECIO DE VENTA C.F. S 16.59
PRECIO MINORISTA S 11.61
PRECIO MAYORISTA S 9.95
COSTO FlIJO S 425.00
COSTO VARIABLE S 97029
COSTO VARIABLE UNITARIO PONDERADO| $ 9.70
PUNTO DE EQUILIBRIO (Unidades) 61.71

PUNTO DE EQUILIBRIO (Dinero) $1,023.77

Margen de beneficio % 41.51%
INGRESO TOTAL BRUTO $ 1,659.00
UTILIDAD BRUTA S 68871
UTILIDAD OPERACIONAL S 26371

Tabla 3.21: Margen de beneficio del moisturizer con maquilacion.

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

UNIDADES A PRODUCIR 100
PRECIO DE VENTA C.F. $ 5065
PRECIO MINORISTA $ 3546
PRECIO MAYORISTA $ 3039
COSTO FIJO $  65.01
COSTO VARIABLE $ 2,100.50
COSTO VARIABLE UNITARIO PONDERADO| $  21.01
PUNTO DE EQUILIBRIO (Unidades) 2.19
PUNTO DE EQUILIBRIO (Dinero) $111.07
Margen de beneficio % 58.53%
INGRESO TOTAL BRUTO 5,065.00
UTILIDAD BRUTA $ 2,964.50
UTILIDAD OPERACIONAL $ 2,899.49

Se observa que en ambos productos los margenes de beneficios disminuyen, en el caso
de la crema humectante se tuvo que incrementar hasta los $50.65 para poder tener el
mismo margen de beneficio de 58.53%. Esto modificaria por completo el estrato

econdémico al cual estaria dirigido.
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3.6 Estudio de arena competitiva.

El objetivo de este estudio de arena competitiva del mercado de productos de cuidado
personal de aloe vera en El Salvador es determinar las desventajas y limitaciones de lo
existente en términos de oferta, precios, presencia, estratos socioecondémicos,

participacion de distribuidores y el nUmero de marcas por compaiiias en el sector.

La informacion requerida.
Es preciso conocer el nombre de marca, categoria, precio, volumen, compaiiia, pais de

origen, estrato socioecondmico y distribuidores.

Tipo de investigacion.
Para este estudio de arenas competitivas se hizo un tipo de investigacion cuantitativa la
cual consiste en recolectar y analizar datos numéricos y obtener resultados generales

de poblaciones grandes.

Tipo de muestreo.

Se utilizé un muestreo probabilistico aleatorio simple, en el que todos los elementos que
conforman el universo, y que por lo tanto estan incluidos en el marco muestral, tienen
idéntica probabilidad de ser seleccionados para la muestra. Los elementos muestreados
son los productos de cuidado personal de aloe vera.

Tamafio de muestra poblacional.
Se evaluaron en total 172 productos de cuidado personal de aloe vera. Estos 172

elementos son la muestra poblacional que en su conjunto representan al universo total.

Fuentes de informacion.
La informacion recolectada es de fuentes primarias pues se visitaron los
establecimientos comerciales fisicos y online (farmacias, supermercados, tiendas en

linea, etc.)

Marco muestral.

El estudio de arenas competitivas se realizé en El Salvador.
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Para la recoleccion de datos se valuaron los distribuidores descritos en la tabla 3.22.

Tabla 3.22: Distribuidores testeados.

CORRELATIVO | DISTRIBUIDORES

1 Walmart

2 Super selectos

3 Maxi despensa

4 Siman

5 Avon

6 Belcorp

7 Marketplace

8 Farmacia econémica
9 Farmacia San Nicolas
10 AMWAY

11 Farmacia Camila

12 Despensa de don Juan

La base de datos con todos los productos valorados se encuentra en el anexo C.
Andlisis e interpretacion de los datos.

3.6.1 Participacion de los distribuidores.

m Walmart

m Super selectos

® Maxi despensa
Siman

m Avon

m Belcorp

m Marketplace

m Farmacia econémica

m Farmacia San Nicolas

u AMWAY

m Farmacia Camila

m Despensa de don Juan

3% /

1%

Figura 3.59: Porcentaje de participacion de distribuidores en el mercado de aloe.

En la figura 3.59 se observa que de los doce distribuidores sondeados los de mayor
participacion son Super Selectos con 20%, Walmart con 19%, farmacia San Nicolas
16%. En tanto que la plataforma de minoristas Marketplace tiene un 3%. En la gréfica

de la figura 3.60 se aprecia el numero de marcas que oferta cada distribuidor, de esta
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se concluye que los canales de distribucion mayoristas son los preferidos por las
compafiias, a excepcion de AVON, BELCORP y Amway.
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Figura 3.60: Numero de marcas por distribuidor.
3.6.2 Presencia de companiias en el mercado.
m P&G
m LOREAL
m Unilever
® Bioland

® Genomma lab

m Colgate-Palmolive
m Edgewell

m Berioska S.L.

m Sesderma S. L.

m Productos AVON

m Otros

Figura 3.61: Presencia de compafiias en el mercado de aloe.
Fueron 112 las marcas identificadas y de estas el 61% son de 10 compafiias de un total
de 40 compaifiias. En la figura 3.61 se observa que las compafiias de mayor presencia

son Berioska S.L. con un 15%, Unilever con 10% y Colgate-palmolive con 8%. En la
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figura 3.62 se indica la cantidad de marcas con la que cada compafiia compite en el

mercado de El Salvador.
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Henkel

Colgate-Palmolive
Beiersdorf

Calleja S.A. de C.V.
Genomma lab

Playtex manufacturing, Inc
Bioland

Equate Beauty

REVLON

LAB. DAROSA

AMWAY

Belcorp

Unilever

Scentia Perfumeria S.A.
LOREAL

P&G

]

7

I_IUI_II_II_II_IU

Lk

!

R R R

I_II_ILIHI_I o

N

Iy

|

I

NN

] 11

10 15

Figura 3.62: Nimero de marcas por compafiia.
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3.6.3 Categorias de productos que las compafiias ofertan.

Las 112 marcas identificadas se clasificaron en 34 categorias, como se presenta en la
figura 3.63. Los siete productos mas elaborados por las compafiias son: shampoo con
13 marcas, cremas corporales con 9 marcas, cremas humectantes con 7 marcas,
desodorantes, gel humectante, acondicionadores y lociones limpiadores con 6 marcas

cada una.

BB Cream __]

Protector labial ]
Serum 12

Nutridor de cabello ]

Desmaquillante ]
Toallashumedas 1 3

Bandas depiladoras ] 1

Gel depilador 2
Enjuague vocal 2
Locidn limpiadora ] 6

Postsolar 1 4
Crema antipafialitis ] 2
Cremadepies ] 1
Repelente ] 1
Gotas reparadoras |__] 1
Jabonliquido 13
Protectorsolar 1 4
Afeitador 1 3
Gel fijador de cabello 1 2
Geldeducha 1 3
Antitranspirante —____ ] 2
Acondicionador ] 6

Cremaparapeinar 14
11
11
11

Gel humectante

Desodorante

Crema humectante

Quitaesmalte
Jabon intimo
Exfoliantes
Jabonfacial 13
Jaboncorporal 5
Cremafacial 14
0

Crema corporal

Shampoo

Figura 3.63: Nimero de marcas por categorias.
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3.6.4 Estratos sociales atendidos por cada compafiia
En la tabla 3.23 se presentan los criterios utilizados para clasificar una marca en un

estrato socioecondmico.

Tabla 3.23: Criterios de clasificacion de estratos socioeconémicos.

Estrato Rango de precio (para 100mL)
Bajo bajo [$0.1, $3.0]
Bajo [$3.01, $7.0]
Medio bajo [$7.01, $12.0]
Medio [$12.01, $20.0]
Medio alto [$20.01, $45.0]
Alto [$45.01, + [

En la figura 3.64 se presenta la distribucion de los estratos socioeconémicos atendidos

por las compafias.

Medio alto \lto
0,
1%_ 3%

~

Medio bajo
13%

Bajo bajo
47%

Bajo
29%

Figura 3.64: Estratos socioeconémicos atendidos por las compaiiias.
De la grafica de la figura 3.64 se observa que los estratos a los que se destina mayor
oferta son el Bajo bajo con un 47%, seguido del bajo con un 29%. Estos dos estratos
socioeconOmicos representan el 76% del segmento de mercado atendido por las
comparfiias en El Salvador. La cantidad de marcas con las que cada compafiia atiende
a los diferentes estratos se muestran en la tabla 3.24.
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Tabla 3.24: Numero de marcas de cada compafiia en los estratos socioeconémicos.

COMPANIA Bajo bajo | Bajo Medio bajo | Medio Medioalto | Alto

P&G 2 1 0 1 0 0
LOREAL 3 0 0 0 0 0
Scentia Perfumeria S.A. 1 0 0 0 0 0
Unilever 9 2 0 0 0 0
Belcorp 0 1 1 0 0 0
AMWAY 0 1 0 1 0 0
LAB. DAROSA 1 0 0 0 0 0
REVLON 0 1 0 0 0 0
Equate Beauty 2 0 0 0 0 0
Bioland 1 2 1 0 0 4
Playtex manufacturing, Inc 0 1 0 1 0 0
Genomma lab 2 1 0 0 0 0
Calleja S.A. de C.V. 2 0 0 0 0 0
Beiersdorf 1 1 0 0 0 0
Colgate-Palmolive 5 3 1 0 0 0
Henkel 2 0 0 0 0 0
SHUCHIL PRODS 1 0 0 0 0 0
Industria popular 1 0 0 0 0 0
Société Bic 0 1 0 0 0 0
Edgewell 1 0 1 1 0 0
Avlon Industries, Inc 0 1 0 0 0 0
Berioska S.L. 11 5 1 0 0 0
Corporacién Saint German 1 0 0 0 0 0
S. C. JOHNSON & SON, INC 0 1 0 0 0 0
Pfizer Inc 0 1 0 0 0 0
Sesderma S. L. 0 0 2 1 0 0
Laboratorios KIN 1 1 0 0 0 0
Johnson & Johnson C. Inc 1 0 0 1 0 0
Bioaqua France international 0 1 0 0 1 0
Belleza express S.A. 0 1 1 0 0 0
Byphasse Export S.L. 0 0 1 0 0 0
Kimberly-Clark 0 0 2 0 0 0
Cantabria Labs 0 0 1 0 0 0
Quintessence Skin Science 0 0 1 0 0 0
ARTDECO cosmetic GmbH 0 0 1 0 0 0
Clorox company 0 0 1 0 0 0
Petal fresh 1 1 0 0 0 0
Productos AVON 4 3 0 0 0 0
FASMC Cosmetic 0 2 0 0 0 0
SEYTU Cosmetica 0 0 0 0 0 1

(o]
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3.6.5 Pais de procedencia del producto
Se identifico el pais de procedencia de cada producto, es decir el pais donde este fue
hecho. El porcentaje de marcas por pais de procedencia se muestra en la figura 3.65.

Y
T

Figura 3.65: Porcentaje de marcas por pais de procedencia.

® Guatemala
m México

m El Salvador
m EEUU

= Colombia
® Francia

m China

m Alemania
m Costa Rica
m Argentina
m Canadd

m Espafia

= Pert

Fueron 13 los paises identificados, de estos es Estados Unidos quien se posiciona lider
con un 29% de patrticipacion, seguido de Espafia con un 20%. El Salvador tiene una
participacion del 5%. En la figura 3.66 se muestra el nimero de marcas hechas por cada

pais.

Perd __] 2
Espaia ] 23
Canadd __] 2
Argentina _] 1
CostaRica ____ 18
Alemania _] 2
China 12
Francia ______ 15
Colombia | 10
EEUU | 32
ElSalvador 16
México | 15
Guatemala ____ 1 4

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 3.66: NUmero de marcas por pais de procedencia.
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4  Conclusiones.

Se identifico que el segmento femenino joven de 16 a 30 afios de estratos medio
bajo, medio y medio alto son potenciales clientes interesados en producto de
aloe, a su vez el proyecto presenta factibilidad comercial en este segmento. Esto
de acuerdo al estudio de arenas competitivas en el que el estrato socioeconémico
medio alto es el menos atendido con solo un punto porcentual. Al mismo tiempo
gue el proyecto no es factible en estratos socioeconémicos bajo y bajo bajo. Pues
del estudio de arenas competitivas se concluye que el 29% de las compafias
disefian sus marcas para el estrato socioeconémico bajo, y que el 47% de las

compafiias destinan sus marcas al estrato bajo bajo.

Se identific6 que los productos preferidos por los usuarios son una crema
humectante y una BB Cream, estos pertenecen a esa categoria de productos en
donde el estado del arte esta en auge. Las caracteristicas que prefieren de estos
productos son la duracién, cobertura, dispersabilidad, penetracion y aporte de
suavidad a la piel. En términos de estas caracteristicas el proyecto es factible
técnicamente. Sin embargo, en el proceso de empatizar con las preferencias de
los usuarios se identificd que productos como el Shampoo, cremas corporales,
lociones limpiadoras gozan de una alta aceptacién por los usuarios. También es
importante destacar que el estado del arte en estas categorias esta en su cuspide
y la oferta de las compafiias en estas categorias en el mercado es alta, como lo
demuestra el estudio de arena competitiva en donde en El Salvador se tienen 13
marcas de Shampoo, 9 de cremas corporalesy 6 de lociones limpiadoras. Debido
a esto se exploro el estado del arte en otras categorias en donde la innovacion

estd en su punto de partida como lo es el minimal make-up.

Se genero una base de datos de productos de cuidado personal de aloe vera en
El Salvador, a partir de la cual se concluye que los lideres en la categoria con
mayor presencia son Berioska S.L. con un 15%, Unilever con 10% y Colgate-
palmolive con 8%. Ademas del estudio de mercado se tiene que de 112 marcas
registradas el 61% son de 10 compafiias de un total de 40 compaifias. Esto indica

gue la brecha entre los lideres de la categoria y el resto de compaiiias es amplia
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Vi.

y que la barrera de entrada para un emprendedor es alta, sobre todo en los

estratos bajo y bajo bajo.

Se modifico la formulacidn existente propuesta por El Instituto de Ciencias de
Cuidado Personal (IPCS) para una BB Cream con un enfoque de reduccion de
costos. La reduccién del costo de formulacién es de 23.22% al mismo tiempo que
el margen de beneficio del producto es de 76.54% por lo que se considera factible
en términos econdmicos. En el caso de la crema humectante se tuvo una
reduccién de costos de 7.18% respecto a la formula de referencia y un margen
de beneficio de 58.53% y también se considera factible econémicamente.

Se impacto y lleno las expectativas del cliente con la mejora de los requerimientos
funcionales de una base convencional al presentar una alternativa que cumple
con las funcionalidades de duracion, cobertura, dispersabilidad, penetracion y
aporte de suavidad a la piel y tonalidades. Esto se comprob0 en la etapa de testeo
del proceso del Design Thinking utilizando la técnica de evaluacién del valor con
la que evalud los niveles de rendimiento de cada area de oportunidad del
producto, para la BB Cream se tuvo una valoraciéon de 4.5 considerado un
rendimiento entre muy bueno y excelente. Para la crema humectante se tiene

una valoracion de 4.2 considerando su rendimiento entre muy bueno y excelente.

Se realizaron las pruebas de calidad de las propiedades fisicoquimicas y
microbiolégicas de la BB Cream, las propiedades fisicoquimicas estan dentro del
rango especificado, mientras que en las microbiol6gicas se identifico la presencia
de microorganismos en los prototipos hechos en la etapa prototipar. A pesar de
gue se ratifica la no conformidad de la calidad de los prototipos, se descarta la
inviabilidad del proyecto, debido a que los proyectos de I+D+i se diferencian de
otro tipo de proyectos, esencialmente, en que los resultados a los que se llegan
pueden diferenciarse significativamente de los objetivos iniciales y no por ello
dejar de ser valiosos. Para el resultado desfavorable obtenido fue necesario
determinar sus causales, esto se hizo con analisis modal de fallo y efectos

(AMFE). Entre sus posibles causales estan el que no se control6 la calidad de
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Vil.

materia prima al momento de adquisicion, una posible contaminacién en el
proceso de pesado, mezclado o envasado, no se trabajé en un laboratorio que
cumpla requisitos de buenas practicas de manufactura para productos
cosméticos. Para descartar la diferentes causas se debe hacer un analisis
microbiologico a cada materia prima, si este andlisis da negativo significara que

la causa de contaminacion esta en el proceso de elaboracion del producto.

El proyecto cubrid hasta la etapa de testeo y aceptacion de los prototipos de los
futuros usuarios, sin embargo, queda pendiente la ejecucion del modelo del
negocio y la verificacion de los prototipos en el mercado. La ejecuciéon de esta
etapa consistiria en lanzar el producto al mercado y hacer un seguimiento del
funcionamiento del modelo de negocio y de los prototipos en el mercado, a través
de, entrevistas a los compradores y socios claves, esto para identificar las areas
de mejora, es decir, se tiene que empatizar nuevamente con el usuario y hacer
nuevamente el proceso iterativo del Design Thinking. Con lo que de manera

implicita se estara ejecutando el ciclo planear, hacer, verificar y ajustar (PDCA).
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5 Recomendaciones

Es recomendable destacar que el objetivo de un proyecto de I+D+i es aportar
valor al usuario con un elemento diferenciante, esto debe ser considerado la
razon del “por qué” se hace un proyecto de I1+D+i. En este sentido, cuanto mas
explorado esta el estado del arte de un segmento mas dificil sera aportar valor
con un elemento diferenciante. En este proyecto se trabajé con aloe vera el cual
es una de las materias primas mas exploradas en el mundo, esto provoca que su
estado del arte este casi en la cuspide y hacer aportaciones de valor
diferenciantes se hace cada vez mas dificil. El elemento diferenciante de este
proyecto es el maquillaje minimo el cual surge en la etapa definir del Design
Thinking.

Se recomienda hacer un estudio de arenas competitivas similar al realizado en
este periodo para el afio 2022, con el objeto de observar el comportamiento de
las marcas en el tiempo y asi identificar de manera méas profunda, cuales son la
preferencias de los usuarios de productos de aloe vera. Esto permitira ver cuales
marcas sobreviven o desaparecen del mercado, partiendo de los datos obtenidos
en el 2021, y asi entender la aceptacién o el rechazo del mercado. Y si sobreviven
evaluar si su cuota de mercado incremento o disminuyo, esto mediante la
cantidad de distribuidores que ofertan dicha marca, entendiendo que un producto

ganador es atractivo para los distribuidores.

En un proyecto de I1+D+i se recomienda hacer un estudio de mercado para
identificar las arenas competitivas, lideres de mercado, oferta, demanda, nimero
de competidores y sus porcentajes de participacion. Esto con el objetivo de evitar
desarrollar productos que ya son ofertados por otras compaiiias, al mismo tiempo
evitar ofertar una propuesta de valor que no tiene un elemento diferenciante. Un
estudio de mercado permitira dirigir la propuesta valor a un estrato
socioeconOmico con baja oferta de productos, los cuales a su vez tiene bajas

barreras de entrada.
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Se recomienda hacer un analisis de puntos de riesgos en la elaboracion de
productos cosméticos en el que se haga un andlisis de recepcion de materias
primas, control de la buenas practicas de manufactura en los procesos de
pesado, mezclado y envasado que permita pasar de la cultura de corregir a la de
prevenir. Esto con el fin de solucionar el problemas de contaminacion del

proceso.

Se recomienda a los desarrollos de innovacion trabajar con la filosofia de la
mejora continua del ciclo Deming (PDCA), es decir, planear, ejecutar, verificar y
ajustar sus disefios orientados en las personas y no en los productos, esto con
el fin de dar soluciones integrales considerando a las necesidades de las
personas, las posibilidades tecnoldgicas y los requerimientos para el éxito

empresarial.

93



Bibliografia

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

3M Petrifilm. (2021). FICHA DE DATOS DE SEGURIDAD PLACAS PARA
CONTEO E.COLI/COLIFORMES. 3M. Minnesota, EEUU. Obtenido de
https://www.3m.com.sv/3M/es_SV/food-safety-la/biblioteca-de-documentos/

AENOR. (2006). Gestion de la 1+D+i: Requisitos de un proyecto de [+D+i.
Asociacion espafiola de normalizacion y Certificacion. Madrid, Espafia.

Brenntag. (2021). Qué es goma xantana. El Salvador. Obtenido de
https://www.brenntag.com/es-sv/productos/goma-xantana.htmi

Carter, A. (2019). What Is Shea Butter? 22 Reasons to Add It to Your Routine.
Healthline. New York, EEUU.

Dinngo. (2021). INTRODUCCION AL DESIGN THINKING. Andalucia, Sevilla.
Espafia. Obtenido de https://blog.dinngo.es

Dominguez-Fernandez, R. (2012). El gel de Aloe vera: estructura, composicion
quimica, procesamiento, actividad bioldégica e importancia en la industria
farmacéutica y alimentaria. Mex ing. quimica, 11. Mexico.

Gaidhani, K. A. (2015). LYOPHILIZATION/FREEZE DRYING—-A REVIEW. World
Journal of Pharmaceutical Research, 4, 513-543.

GlobalLean. (2020). INFORME LEAN A3, HERRAMIENTA DE MEJORA.
Madrid, Espafia. Obtenido de https://www.globallean.net/informe-lean-a3-
herramienta-de-mejora/

Herreria, G. (2016). pH, cosméticos y piel. ASBLOG. Sevilla, Espafia. Obtenido
de https://blog.a5farmacia.com/2016/12/ph-cosmeticos-piel.html

IDEO. (2008). Design Thinking. IDEO. California, EEUU. Obtenido de
https://designthinking.ideo.com/

INCI Beauty. (2017). GLYCERIN. INClbeauty. Cournon d'Auvergne, Francia.
Obtenido de https://incibeauty.com/es/ingredients/6832-glycerin

isixsigma. (2013). AVOID FAILURE WHEN USING FAILURE MODES AND
EFFECTS ANALYSIS (FMEA). Austin, Texas, EEUU. Obtenido de
https://www.isixsigma.com/resource-pages/avoid-failure-when-using-failure-
modes-and-effects-analysis-fmea/

Keskintepe, L. (2014). Cryopreservation and Freeze-Drying Protocols. Springer.
Doi:doi.org/10.1007/978-1-4939-2193-5_25. New York, EEUU.

Kubala, J. (2017). Health Benefits and Uses of Almond Oil. Healthline. New York,
EEUU.

Mariam Delgado, V. M. (2010). Formulaciéon de un producto cosmeético con
propiedades antiarrugas a partir del aceite de semilla de merey. Scielo.

94



16.Osterwalder, A. (2011). Generacion de modelos de negocio. Deusto. Barcelona,
Espafia.

17.Palsdottir, H. (2019). What is fractionated coconut oil good for. Healthline. New
York, EEUU.

18.Pinos, D. (2021). Design Thinking: del origen de la metodologia a un MINDSET.
Barcelona, Espafia. Obtenido de https://dianapinos.com/blog/

19.PROSPECTOR. (2021). ULPROSPECTOR. (U.L. UL, Productor) Obtenido de
https://www.ulprospector.com/

20.Qerlan. (2021). Oxido de Hierro Amarillo. Jabonarium. Madrid, Espafia. Obtenido
de https://lwww.jabonariumshop.com/

21.Sandra Navarro, C. R. (2016). Macadamia oil extraction methods and uses for
the defatted meal Dbyproduc. ScienceDirect. Sao Paulo, Brazil.
Doi:doi.org/10.1016/j.tifs.2016.04.001

22.Shook, J. (2009). El secreto de Toyota: el informe A3. MITSloan. Obtenido de
https://sloanreview.mit.edu/article/toyotas-secret-the-a3-report/

23.Sobek, D. K. (2008). Understandig A3 thinking.Taylor & Francis Group. New York,
EEUU. Doi: doi.org/10.4324/9781439814055

24.Watson, K. (2019). What Is Calcium Bentonite Clay? Healthline. New York,
EEUU.

95


https://doi.org/10.4324/9781439814055

ANEXOS

96



ANEXO A. Memoria de trabajo estructurada con norma UNE
166001:2006.

1. RESPONSABILIDADES

Los egresados: Jairo Noé Palacios Ramirez y Cristian Ismael Mendoza Barraza,
asumieron la responsabilidad de crear un proyecto de investigacion, desarrollo e
innovacion de nuevos productos para la industria quimica y documentar desde sus

etapas iniciales hasta las finales acorde a la norma UNE166001: 2006.

Los egresados documentaron y aplicaron directamente a su investigacion, los
conceptos y herramientas tedricas de catedra y concretizaron en la fabricacion de
prototipos funcionales de productos o servicios, que fueron sometidos a la
aprobacion de paneles de evaluadores internos y externos, a fin de aprobar

satisfactoriamente su trabajo de grado.

Para la seleccién de los productos obtenidos los egresados basaron en criterios de
factibilidad técnica, econdémica y comercial sustentados con evidencia documental

o de investigacion.

Como requisito para las revisiones periodicas los egresados entregaron esta
memoria en fisico, asegurando que el documento impreso cumple con los
requerimientos de formato y contenido requeridos para el registro de su trabajo de
grado, sin descuidar ningun aspecto en formato y contenido que comprometa la

calidad académica del documento.

Los facilitadores: Ing. Edwin Antonio Alvarenga Alvarenga e Ing. Jair Edgardo
Herrera Reyna fueron responsables de establecer los lineamientos, dar soporte
tedrico y practico, ademas de asistir a sesiones programadas para dar seguimiento
al proyecto, haciendo ver los avances, retrasos y/o limitaciones, asi como también,
validar de manera objetiva la viabilidad o factibilidad del desarrollo en cada una de
sus etapas. De esta evaluacion objetiva periddica se valoro la continuidad o no del
proyecto escogido y en definitiva la calificacién y aprobaciéon del trabajo de grado

que este representa.
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2. MEMORIA
2.1 Objetivos y planteamiento para alcanzarlos
Resumen del proyecto

Este proyecto de investigacion, desarrollo e innovacion tuvo por objeto identificar
una linea de productos para el segmento de cuidado personal con el Aloe Vera
como componente principal o diferenciante y a partir de esa identificacion,
seleccionar como minimo uno y como maximo tres productos para documentacién
completa del proyecto.

La documentacion completa del proyecto esta estructurada segun lineamiento de la
norma UNE 166001:2006 y su ejecucion esté estructurada segun lo definido por la
guia del proceso creativo del Design Thinking (Fig. 1) junto con la definicion de un
modelo de negocio segun lineamientos del Business Model Canvas (Fig. 2).

A partir de un proceso creativo de generacion de ideas y la investigacion inicial
bibliografica y de mercados potenciales (actuales y futuros), se determiné la
viabilidad técnica/econdémica, se genero un disefio o prototipo basico, se efectuaron
pruebas piloto y se elabor6 un disefio mas detallado, el cual fue sometido a
evaluacion por paneles internos y externos. Las etapas de implementacion o
lanzamiento comercial junto con los procedimientos y tramites de proteccion
intelectual, formaran parte del proyecto sin afectar la aprobacién del trabajo de
grado, pero se consideraran como factores de excedencia de expectativas para

efectos de nota o calificacion.

EXPERIENCIA SHECCION
DE USUARIO @
‘ DISENO Y
CREATIVIDAD EIECUICION

Figura Al: Guia del proceso creativo del Design Thinking
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Vi.

Objetivos medibles cuantitativos

Ejecutar y documentar el proyecto de grado en un tiempo maximo de nueve
meses, cumpliendo con el plan de trabajo definido en literal 3.0 en fecha y
resultado.

Generar datos cuantitativos para productos de Aloe Vera en el mercado de
productos de cuidado personal en El Salvador en términos de arena
competitiva, oferta, demanda, nimero de competidores, % participacion en
kilogramos y doélares, precios, presencia, tiers, etc.

Medir, utilizando una de las herramientas de catedra, el nivel de satisfaccion
y lograr aprobacién de clientes/consumidores potenciales y paneles de
evaluacion interno/externo.

Efectuar un analisis comparativo versus el lider de la categoria.

Mejorar un proceso de produccion ya existente o disefiar uno nuevo con
enfoque a reduccion de costos.

Realizar y aprobar pruebas de calidad de propiedades fisicoquimicas y
microbiologicas del producto utilizando la norma RTCA 71.03.45:07

“Productos cosméticos. Verificacion de la calidad”.

Objetivos medibles cualitativos

Identificar el segmento de clientes que tengan interés en productos de aloe
vera para el cuidado personal.

Identificar las caracteristicas que los clientes prefieren de productos de aloe
vera en el segmento del personal care mediante los métodos de entrevista
y el mapa de empatia.

Mejorar en los responsables del proyecto las habilidades de gestion de
proyectos de investigacion, desarrollo e innovacion de nuevos productos en

el segmento del personal care.

Impacto y oportunidades técnicas, economicas y sociales

Impactar con la modificacion de formulaciones y/o procesos de produccion

gue permitan disminuir costos de produccion.
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ii. Impactar en la mejora de los requerimientos funcionales sin afectar las
caracteristicas que los clientes prefieren en el segmento de productos de aloe
vera.

iii.  El proyecto es una oportunidad de mejorar la experiencia sensorial del cliente
hacia productos de aloe vera.

iv. Generadores de conocimiento (politica GOES innovacion, ciencia y
tecnologia).

v.  Contribuir a la EIQA con la implementacion y validacion del nuevo modelo de
trabajo de grado para egresados.

vi.  Generar un protocolo para procesos de investigacion, desarrollo e innovacion
para la industria quimica en El Salvador, que incremente las posibilidades de

éxito en el disefio y comercializacion de productos nuevos y/o existentes.

2.2 Estudio de estado
2.2.1 Estudio actual de conocimientos, productos, procesos y tecnologias.

El Aloe vera es una planta que pertenece a la familia de las asfodelaceas o
lilaceas, con hojas perennes en forma de roseta. La estructura de las hojas
esta formada por el exocarpio o corteza, la cual esta cubierta de una cuticula
delgada. La corteza representa aproximadamente del 20 al 30% del peso de
toda la planta. El parénquima, conocido cominmente como pulpa o gel se
localiza en la parte central de la hoja y representa del 65 al 80 % del peso
total de la planta. (Dominguez-Fernandez, 2012)

Por otra parte, con respecto a la composicién quimica se ha reportado que la
planta de Aloe vera esta constituida por una mezcla compleja de compuestos

como se muestra en la siguiente tabla A1. (Dominguez-Fernandez, 2012)

Tabla Al: Componentes quimicos de la planta de Aloe vera. (Dominguez-Fernandez, 2012)

COMPOSICION ) COMPUESTOS
Antraquinonas Acido aloético, antranol, acido cinamico, barbaloina, &cido

crisofanico, emodina, aloemodin, éster de acido cinamico,
aloina, isobarbaloina, antraceno, resistanol.

Vitaminas Acido félico, vitamina B1, colina, vitamina B2, vitamina C,
vitamina C3, vitamina E, vitamina B6, betacaroteno.
Minerales Calcio, magnesio, potasio, zinc, sodio, cobre, hierro,

manganeso, fésforo, cromo.
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Tabla Al: Componentes quimicos de la planta de Aloe vera. (Dominguez-Fernandez, 2012)

COMPOSICION COMPUESTOS
Carbohidratos Celulosa, galactosa, glucosa, xilosa, manosa, arabinosa,

aldopentosa, glucomanosa, fructuosa, acemanano, sustancias
pépticas, L-ramnosa.
Enzimas Amilasa, ciclooxidasa, carboxipeptidasa, lipasa, bradikinasa,
catalasa, oxidasa, fosfatasa alcalina, ciclooxigenasa,
superoxido dimutasa.

Lipidos y Esteroides (campestrol, colesterol y 3-sitoesterol), acido
compuestos salicilico, sorbato de potasio, triglicéridos, lignina, acido Urico,
organicos saponinas, giberelina, triterpenos.
Aminoacidos Alanina, acido aspartico, arginina, acido glutamico, glicina,

histidina, isoleucina, lisina, metionina, fenilalanina, prolina,
tirosina, treonina, valina.

Los productos obtenidos de la sabila

El cultivo comercial de Aloe vera para obtener el gel, inicio en el afio 1920 en
Florida. Hoy en dia el procesamiento del gel de sabila para uso medicinal, cosmético
y como alimento funcional, se ha convertido en una gran industria en todo el mundo.
En la industria alimentaria, la sabila se ha utilizado en productos como, leche,
helados, yogurts y confiteria, sin embargo, el jugo de sabila ha sido utilizado como
alimento funcional especialmente para la preparacién de bebidas que no tengan
efectos laxantes. En cuanto a la industria farmacéutica el uso comercial del gel de
sébila es muy importante en cuanto a la fabricacion de unguentos topicos, tabletas
y capsulas. En la industria cosmética, el gel de sabila ha sido empleado como
material de base para la preparacion de cremas, lociones, jabones, champus,
cremas faciales y una amplia variedad de productos de tocador. (Dominguez-
Fernandez, 2012)

Procesos utilizados

Todo el proceso consiste en lavar las hojas de sabila recién cosechadas con un
bactericida adecuado, seguido por el procesamiento de separar mecanicamente el
parénquima del exocarpio, una vez obtenido el gel éste se trata con carbon activado
para decoloracion y la expulsion de aloina y antraquinonas. El liquido resultante se
somete a diversas etapas de filtracion, esterilizacion y estabilizacion. El liquido

estabilizado obtenido es entonces concentrado para reducir la cantidad de agua o
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alternativamente, casi toda el agua es removida para obtener un polvo. Se ha
reportado que el uso de enzimas como la glucosa oxidasa y la catalasa inhiben el
crecimiento de organismos aerobios del gel. Otras medidas de esterilizaciéon en frio

son la exposicién del gel a la luz ultravioleta, seguido de una microfiltracion

Las tecnologias

El uso potencial de los productos de sabila con frecuencia, implica algun tipo de
tratamiento, por ejemplo, calefaccion, deshidratacion o  molienda.
Desafortunadamente y debido a los procesamientos inadecuados que se llevan a
cabo durante la preparacion y estabilizacion del gel, se causan modificaciones
irreversibles en componentes bioactivos como polisacaridos y compuestos
antioxidantes, afectando su estructura original y promoviendo cambios importantes
en las propiedades bioquimicas, haciendo que muchos de los productos contengan
muy poco o casi ningun ingrediente activo. (Dominguez-Fernandez, 2012)

Cuando el gel de aloe vera se expone al aire, este se oxida rapidamente y se
descompone, perdiendo gran parte de su actividad biologica. Se han descrito
diferentes técnicas de procesamiento del gel con respecto a su estabilizacion y
esterilizacion, es decir, el procesamiento en frio o el tratamiento térmico. Sin
embargo, el principio fundamental de estas técnicas de procesamiento sigue siendo
aun practicamente el mismo. Independientemente de la calidad de la planta por si
misma, los mejores resultados se obtienen cuando las hojas se procesan
inmediatamente después de la cosecha, esto es debido a que el gel sufre una
descomposicion provocada por reacciones enzimaticas, asi como el crecimiento de
bacterias, debido a la presencia de oxigeno, elevada actividad de agua y alto

contenido de azucares. (Dominguez-Fernandez, 2012)

Estudio de arena competitiva. Desventajas y limitaciones de lo existente

El contenido del andlisis de arena competitiva se presenta en el capitulo 11l del
presente documento. La base de datos cuantitativos en ANEXO C.
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2.2.2 Avances que representa el proyecto respecto a lo visto y determinado como
estado actual

Avance en el aspecto técnico: los métodos de preservacion del gel de aloe vera
utilizados son métodos térmicos como la pasteurizacion, estos métodos cambian
las propiedades originales del gel de aloe vera y disminuyen la calidad final del
producto. Como alternativas existen los métodos no térmicos como la alta presion
hidraulica (APH) que no modifica las propiedades originales del gel de aloe vera, sin
embargo, esta tecnologia no esta al alcance de una PYME por el alto costo del
equipo.

El uso de gel de aloe vera en polvo liofilizado resuelve todos estos inconvenientes.
De acuerdo a (Gaidhani, 2015) la liofilizacién es un proceso de secado en el que se
sublima el agua del producto previamente congelado, donde el agua pasa
directamente del estado soélido (hielo) al estado de vapor sin pasar por el estado
liquido. La sublimacion del agua puede tener lugar a presiones y temperaturas por
debajo del punto triple, es decir, 0.006bar y 0,01 grados Celsius, como se describe

en la siguiente imagen.

e
& & y &
0 &
%’peg‘lg‘\ ‘t\o{iﬂqqo

&“‘ Liquid o v

1.013

Solid

(ice) Triple point

Pressure (Bar)

T

0.006 (water vapor)

1
0 0.01 100

Temperature (°C)
Figura A2: diagrama de fases para el agua pura, (Keskintepe, 2014).
El proceso de liofilizacion se representa en el proceso ABCDE del diagrama, la
liofilizacion es el mejor método para secar compuestos organicos o inorganicos sin

alterar su composicion cualitativa o cuantitativa.
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La adquisicion y uso del gel de aloe vera en polvo liofilizado posibilita desarrollar
productos en el segmento del cuidado personal que mantengan las propiedades
deseadas del aloe vera, ademas de alargar la vida util del producto de aloe vera al

conservarlo en un lugar seco, fresco y oscuro, en un recipiente cerrado.

Identificacion de los insights de nuestros usuarios:

Los primeros insights identificados en los clientes fueron genéricos, en que los ellos
manifiestan que el aloe vera les da seguridad al ser una materia prima natural, su
expectativa con el aloe vera es que son productos que funcionan y que es idoneo
para el cuido de la piel, rostro y cabello. Sus sensaciones con el aloe vera son que
este les hidrata, suaviza, limpia y aclara la piel, ademas de fortalecer, dar brillo y
acelerar el crecimiento del cabello.

Los siguientes insights fueron mas especificos y estuvieron orientados al maquillaje

minimo, estos se describen a continuacion

i.  “El uso de una crema hidratante con materias primas naturales me da mas
seguridad”.

ii. “Me siento protegida con este kit de maquillaje ya que suaviza e hidrata mi
piel cuidando mi salud”.

iii. “El uso de estos productos me da confianza por su calidad y precio
accesible”.

iv.  “Me siento protegida con estos productos que me controlan el acné”.

v. “Me gusta que sea ligera y no muy pesada, que la piel la absorba rapido y no

quede pegajosa’.

vi.  “Eluso de estas cremas me protege del sol y no me ocasiona oscurecimiento
de la piel”.
vii.  “En maquillaje me gusta una base que sea de larga duracion, y que sea de

ligera cobertura, que cubra imperfecciones, que deje la piel uniforme”.

104



Identificacion del valor para el cliente:

De los insights antes establecidos, la propuesta de valor esta dirigida al segmento
femenino que practica el maquillaje minimo o "minimal make up"”, que quiere una
rutina de belleza minimalista que le aporte una piel limpia y libre de impurezas, que
hidrate y sea de larga duracién, y que sea de ligera cobertura, que cubra
imperfecciones, que deje la piel uniforme.

La propuesta es un kit de maquillaje natural compuesto de una crema hidratante y
una BB cream, que tienen como componente diferenciante el aloe vera. “Con este
Kit de maquillaje natural lograremos que te sientas segura, protegida, con confianza,
de que tu piel estara hidratada, suave, sin problemas de grasa, ni de que el sol
ocasione problemas en tu salud y en la piel, dando una sensacion y satisfaccién en
Su uso”.

Este kit sera a base de aloe vera liofilizada de alta calidad, sustituyendo asi la
materia prima que por malos procesos han perdido las propiedades deseadas en el
aloe vera.

Una de las propuestas para el prototipo en 2D de este kit es el siguiente:

CREMA HIDRATANTE

NW20

NW25

NW30

NC30

TEXTURA w37
\ NC42

NW40

N s

i

Figura A3: Propuesta uno de prototipos en 2D con paleta de tonalidades.
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2.2.3 Resultados de proteccion intelectual, registros, normatividades. Legislacion y
otras regulaciones mandatarias

Normatividades

Se utilizaran las siguientes normativas que aplica la Direccion Nacional de

Medicamentos para la regulacion de productos cosmeéticos

Norma RTCA 71.03.36:07 productos cosméticos. Etiquetado de productos
cosméticos.

Requisitos de etiquetado
Los requisitos minimos que debe cumplir el etiquetado de los productos cosméticos

son los siguientes:

Forma cosmeética: en el etiquetado del envase primario o secundario, debe figurar

la forma cosmética.

Cantidad neta declarada: el contenido neto debe ser declarado en unidades del el

Sistema Internacional de Unidades.

Nombre del titular y pais de origen: debe figurar nombre, denominacién o razén

social del responsable del producto y pais de origen.

Declaracion de la lista de ingredientes: la lista de los ingredientes debe declararse
en nomenclatura INCI (International Nomenclature of Cosmetic Ingredients). Para la
declaracion de los ingredientes puede figurar en el etiquetado del envase

secundario si lo hubiere, o bien en la etiqueta complementaria.

Norma RTCA 71.03.45:07 productos cosmeticos. Verificacion de la calidad.
Pruebas fisicas

Establecer el pH, densidad (cuando aplique) y viscosidad (cuando aplique).

Las especificaciones de las pruebas fisicas serdn de acuerdo a las caracteristicas

propias de cada forma cosmética.

Pruebas quimicas
Se deben efectuar pruebas de identificacion y de contenido de ingredientes activos

y el de aquellas sustancias quimicas restringidas, cuando aplique, que se
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encuentren en la ultima version del documento denominado “Texto consolidado
CONSLEG: 1976L0768” Anexo lll. Las especificaciones a cumplir se encuentran en

dicho documento.
Pruebas microbioldgicas

Limites microbianos

Las pruebas se realizan a todos los cosméticos, excepto a los que no sean
susceptibles a la contaminacion microbioldégica por la propia naturaleza del
cosmético (ej. Perfumes con alto contenido de alcohol, productos con més del 10%
de clorhidrato de aluminio, productos oleosos, productos con base de cera,

productos que contienen peroxidos).

Tabla A2: especificacion de limites microbianos. Expresados en UFC/g o UFC/cm3

PRODUCTO \ DETERMINACION ESPECIFICACION
Para bebé Recuento total de Mesofilos aerobios < 102

Recuento total de Mohos vy

Levaduras < 107

Para el | Recuento total de Mesofilos aerobios | No mas del 5 * 102
contorno  de | Recuento total de Mohos vy
ojos Levaduras < 102

Todos los otros | Recuento total de Mesoéfilos aerobios <103
Recuento total de Mohos vy
Levaduras < 107

Tabla A3: especificacion de microorganismos patdgenos.

MICROORGANISMO ESPECIFICACION

Staphylococcus aureus Ausente
Escherichia coli Ausente
Pseudonomas aeruginosa Ausente
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3. PLANIFICACION
Descripcién de estructura del proyecto mas resultados esperados

El proyecto tiene como estructura la norma UNE166001:2006, con dicha estructura
se investigo, desarrollo e innovo en el segmento del personal care.

El proceso creativo se realizo siguiendo las etapas del Design Thinking. Se estudio
la experiencia del usuario mediante la comprension, observacion y definicion. La
etapa de comprender o empatizar tuvo por objeto el descubrir y entender las
principales necesidades del consumidor, en esta exploracion, fue necesario
interactuar con ellos mediante entrevistas orientadas a su experiencia sensorial con
aloe vera y posteriormente vaciar esta informacion en un mapa de empatia. Lo
siguiente fue definir los insights del consumidor a partir de la informacién plasmada

en el mapa de empatia.

Lo sucesivo a esto fue idear, esta fase supuso crear soluciones para los problemas
concretos encontrados, en base a los insights del consumidor. Posteriormente se
procedio a prototipar, en esta etapa se aterrizaron las ideas y convirtieron en algo
tangible, de manera que el usuario no solo imagino propuestas, sino que pudo
tocarlas. A continuacion, se procedid a testear con paneles entrenados y no

entrenados, esta etapa de validacion fue crucial para descubrir errores y aciertos.

La generacion del modelo de negocio se realizd utilizando la herramienta del
Business Model Generation-Canvas, en este modelo se definié “quien” (segmento
de clientes, relaciones con clientes y canales de distribucion y comunicacién) “el
que” (propuesta de valor) “el cobmo” (actividades claves, recursos claves y socios

claves) y “cuanto” (estructura de costes y flujo de ingresos)
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Fases y tareas asociadas. A3 gerencial (objetivo, estrategia, tarea, métrica,
meta, inicio-fin)

Tabla A4: A3 gerencial (objetivo, estrategia, tarea, métrica, meta, inicio-fin)

A3 - PLAN DE DESPLIEGUE DE ESTRATEGIA Y SEGUIMIENTO RD+i
S1¢]\IS\Ie] PERSONAL CARE 301413 7:0H[e) JAIRO PALACIOS
L2 PRODUCTOS BASE ALOE VERA PATROCINADOR R34 51533475

3 (O8N HACER MUCHO CON POCO

METRICAS CLAVE (DESEMPENO)

%) Duraciéndel pian WY vicioren B < coroietnco

ACTVIDADES 15-abr  22-abi 23-abe 06-may 13-may 20-may 27-may 03-jun
S. B CH M NUMERO DE COMPANEROS MENTORIADOS
7% Z Jonathan Grecia

'AFILAR LA SIERRA Y HABLAR LENGUAJE STANDARD, INGENIERIL Y

1. REFUERZO DESIGN THINKING MEDIANTE AUTO CAPACITACION m/ //////////
2. REFUERZO NORMA UNE 166000 BIBLIORAFICO Y TUTORIAL m////////////////////%

3. MENTORIA A COMPANEROS DE CURSO (CATEDRA A3 IMPARTIDA

2‘9 ABR 21) ///A

4. MEMORIA DE PROYECTO Y A3 IMPRESA ENTREGADA A MENTORES

limenez valenzuela

Alexander

Rivas Luis Serrano

EN LA CALIDAD DEL 7 4 4 Z
:J::&zg;sin?g” MEMORIA Y A3 EN FISICO Y PRESENTACION DE //////////////////
6. MEJORA DE PEREL PROFESIONAL TAREA 1 %
7. ELABORACION DE HOJA DE VIDA (ENFASIS EN RD+J) %//%

N

8. ENTREVISTA DE REVISION HOJA DE VIDA
'OBSERVAR PRIMERC Y COMPREINDER DESPUES. PARA DEFINIR Y

DISENAR CON EXCELENCIA ¥ EXITO.
9. DISENO DEL CUESTIONARIO PARA MAPA DE EMPATIA

Personas entrevistadas por rango de
10. REVISION CON ING EDWIN ALVARENGA PARA VALIDACION adutes
PRE-APLICA 6

QON
11. APLICACION DEL CUESTIONARIO m I

|
12. ELABORACION DEL MAPA DE EMPATIA //// » |
1‘?‘, TA{_:-:‘(:;E:UERZODEAB MEIDANTE SIBLIOGRAFIAY m%//////////////////////% W

Namero de pers

PIENSO TOYOTA, PIENSO A3 ?
14. PLANIFICAR CON A3 LOS TRES DIFERENTES PERIODOS DEL

PROYECTO

REFLEXION ACTIVIDADES PERIODO ACTUALMENTE (BALANCE)

ACTIVIDAD RATING NECESIDADES Y RESULTADOS CLAVE / PROBLEMAS / APRENDIZAJES
1. EXISTEN AREAS DE OPORTUNIDAD EN EL PERFIL DEL | [sE REQUIERE ENTRENAMIENTO TEORICO Y PRACTICO PARA MANEJO DE HERRAMIENTAS
PROPIETARIO DEL PROYECO EN LOS ESCENARIOS INDIVIDUAL, DE (DESIGN THINKING, BUSINESS MODEL CANVAS, A3, ETC) Y COACHING DE MENTORES.
EQUIPO Y DE NEGOCIO (35.7% EN TAREA UNO) Y POCAS CAMBIO DE YO HAGO & TU ME VES A TU HACES & YO TE VEO

CORRECCIONES A MEMORIA DE PROYECTO POR BUENA

[ESTRUCTURA

11. ESTABLECER SI LA BRECHA ENTRE LAS FORTALEZAS DEL PRODUCTO LIDER
DE LA CATEGORIA Y EL PRODUCTO SELECCIONADO DEL MAPA DE EMPATIA,
ES DIFICIL/FACIL DE ALCANZAR, ADEMAS DE LAS LIMITANTES RELACIONADAS o
AL DESARROLLO.

1ll. PARA CONSEGUIR APROBACION DE PANELES EVALUADORES EL
POYECTO DEBERA ACECARSE LO MAS POSIBLE AL LIDER DE
CATEORIA, MARCAR UNA DIFERENCIA CONSIDERABLE EN PRECIO,

|[DESEMPENQ. VENTAIAS, ETC
1V. DE LOS MAPAS DE EMPATIA Y EL ESTUDIO DE INSIGHTS DE

CLIENTES SE DESPRENDEN LAS NECESIDADES SIGUIENTES: A,B, C, D,
ETC

SE REQUIERE EL ESTUDIO DE ARENA COMPETITIVA (ACTIVIDAD V1) PARA IDENTIFICAR
LAS FORTALEZAS DE EL LIDER DE LA CATEGORIA. ADEMAS ESTABLECER ESTRATEGIAS
PARA APROVECHAR VENTAJAS DEL PRODUCTO QUE SE SELECCIONO EN LA ACTIVIDAD

1V, Y DEFI
REQUISITOS EN MATERIA PRIMA, EMPAQUE Y PRESENTACION, ESTUDIOS DE

APROBACION ETC NECESARIOS PARA ESTAR LISTO PARA LA EVALUACION

PLAN DE TRABAJO Y DISENO DE PROTOTIPO BASADO EN EL MAPA DE EMPATIA

V. LOS PROCESOS DE PRODUCCION INVESTIGADOS PARA LA PRODUCCION DE COORDINAR EL IMPORTE DEL POLVO LIOFILIZADO DEL GEL DE ALOE VERA, Y OTROS
PROTOTIPOSERESENTAN COMO VENTAIRELLISO DECGEL DEALDEVERAEN REQUERIMIENTOS PARA CUMPLIR OBJETIVO DE COSTO DE PRODUCCION REDUCIDO
POLVO LIOFILIZADO QUE POSIBILITA DESARROLLAR PRODUCTOS QUE ® 50

MANTENGAN LAS PROPIEDADES DESEADAS GEL DE ALOE VERA VERSUS ESTADO ACTUAL

VI. HAY MUY POCA INFORMACION Y ANALISIS DE ARENAS COMPETITIVAS COORDINAR CON MENTORES CONTACTOS EN EL AREA DE MARKETING PARA AFINAR
PARA PRODUCTOS DE ALOE VERA Y PARTE DE LA INVESTIGACION PUEDE (™ 35 |INFORMACION DISPONIBLE
NECESITAR TIEMPO Y RECURSOS PARA TENER INFORMACION DE CALIDAD

Continua...
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Tabla A4: A3 gerencial (objetivo, estrategia, tarea, métrica, meta, inicio-fin)
Continuacion.

REFLEXION OBJETIVOS PERIODO ACTUAL (ENFOQUE)

SE DEBE CONTAR CON UN MODELO PARA PLANEACION, EJECUCION Y REVISION DEL PROYECTO BIEN DEFINIDO Y ESTRUCTURADO. ESTE MODELO

STANDARD PERMITIRA REPLICAR UN PROTOCOLO BASADO PREFERENTEMENTE EN UNA NORMATIVA LOCAL O INTERNACIONAL COMPLEMENTADO CON

HERAMIENTAS PARA EJECUCION QUE CONTEMPLEN NO SOLO ASPECTOS DE INGENIERIA DE DISENO, SINO ASPECTOS DE AREAS FUNCIONALES CLIENTE
OMO MERCADFQ OMFRCIAIIZACION AFILAR LA RRAY HABIAR IENGUA ANDARD INGENIER NO INGENIER

SE DEBE TRABAJAR EL PERFIL ACADEMICO/PROFESIONAL DEL RESPONSABLE DE PROYECTO PARA QUE SU EXCELENCIA EN EL DOMINIO DE HERRAMIENTAS,

METODOLOGIAS, REFERENTES, ETC LE PROPORCIONE UNA VENTAJA COMPETITIVA Y ELEVE SUS POSIBILIDADES DE CUMPLIR SATISFACTORIAMENTE SU

fimeg TRABAJO DE GRADO Y CONTRIBUYA A SU INSERCION AL MERCADO LABORAL. ESTO IMPLICA DISCIPLINA Y CALIDAD ACADEMICA EN PLANEACION Y

SADO

ES NECESARIO TENER INFORMACION SUFICIENTE, PRECISA Y ACCESIBLE RESPECTO DE LOS PRODUCTOS DE ALOE VERA EN EL SEGMENTO DEL CUIDADO

PERSONAL, POR LO QUE EL TRABAJO INICIAL DE EMPATIZAR CON LA EXPERIENCIA DEL USUARIO DEBE SER MUY BIEN TRABAJADO, DE MANERA QUE LAS

M v ETAPAS DE COMPRENDER, OBSERVAR Y DEFINIR, DERIVEN EN UNA IDEA DE PRODUCTO GANADORA DESDE UN INICIO POR ESTAR BASADA EN NECESIDADES

= MEDIDAS CONCRETAMENTE Y NO EN PRECONCEPTOS O EN SUPUESTOS SOBRE EL MERCADO. OBSERVAR PRIMERO Y COMPRENDER DESPUES, PARA

- ENCIAY EXITO

D SE REQUIERE EL DOMINIO DE LA HERRAMIENTA A3 COMO MODELO DE GESTION PERSONAL QUE CONSTRUYA NO SOLO UNA ESTRUCTURA MENTAL, SINO

UNA MARCA DIFERENCIANTE EN TERMINOS COMPETITIVOS PARA EL PERFIL PROFESINAL DEL EGRESADO. PIENSO TOYOTA, PIENSO A3

PLANEACION Y SEGUIMIENT!

we
P

RA : a DAD RICA A O AVEVE s
AFILAR LA SIERRA Y REFUERZO DESIGN THINKING MEDIANTE AUTO HORAS/SEMANA VIDEOS TED TALKS O T
CAPACITACION YOUTUBE 4 HR/SEM ABRILS4 MAYO S4 = 60
HABLAR LENGUAJE M
REFUERZO NORMA UNE 166000 BIBLIORAFICO Y HORAS/SEMANA VIDEOS TED TALKS O T
STANDARD, INGENIERIL Y TUTORIAL YOUTUBE 2 HR/SEM ABRILS4 MAYO S5 & ~ 50
NO INGENIERIL.
MENTORIA A COMPANEROS DE CURSO (CATEDRAA3 | # COMPANEROS MENTORIADOS T
IMPARTIDA 23 ABR 21) 100% ABRILSS ABRILSS =
¥ MEMORIA DE PROVECTO Y A3 IMPRESAENTREGADAA | CUMPLIMIENTO CONTRA CALENDARIO T
Ly MENTORES (27 ABR) 100% ABRILSS ABRIL S5 =
DAD RICA : 0O AV~ IE ) BN s [] n )
EXCELENCIA EN LA JUNTA DE REVISION MEMORIAY A3 EN FISICO Y CUMPLIMIENTO CONTRA CALENDARIO
PRESENTACION DE AVANCESG RUPALES (6 MaY) 4 COMPANEROS ABRILSS MAY0S2
CALIDAD ACADEMICA DEL
MEJORA DE PERFL PROFESIONAL TAREA 1 CUMPLIMIENTO CONTRA CALENDARIO
EGRESADO. (8 MaY) 100% MAYO'S2 MAYOS2
ELABORACION DE HOJA DE VIDA (ENFASIS EN RD+i) REFERENCIA MANUAL ESEN .
100% ACORDEA
R MAYO27AL29 | MAYO27AL29 D 50
ENTREVISTA DE REVISION HOJA DEVIDA APROBACION
APROBACION
MENTOR/ENTREVISTADOR PERRIL JuNios1 JuNios2 H

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD METRICA META INICIO FIN

S =217~ | P[P PP

OBSERVAR PRIMEROY | DISENO DEL CUESTIONARIO PARA MAPA DE EMPATIA #DE PREGUNTAS/INSIGHTS DEL 1S PREGUNTAS
COMPRENDER DESPUES, PARA CORSUMIDOR TOTALES ABRILS2 ABRILSS
DEFINIR Y DISENAR CON  [RevisioN CON ING EDWIN ALVARENGA PARA #DEPREGUNTAS APROBADAS | Aor0nAaCION DEL
EXCELENCIAYY EXITO. VALIDACION PRE-APLICACION ABRILSS ABRILSS
d CUESTIONARIO
APLICACION DEL CUESTIONARIO #DE PERSONAS ENTREVISTADAS
Empathise Define  Ideate 25 PERSONAS ABRIL S4 ABRILSS
@ <@"' ‘O' ELABORACION DEL MAPA DE EMPATIA APROBACION DE ING EDWIN IDENTIFICAR
ALVARENGA INSIGHTS DEL ABRILSS MAYOS1
RA A A DAD RICA A 0
INVESTIGAR Y HACER ALIANZAS PARA [INVESTIGAR BIBLIOGRAFICAMENTE DATA DE CALIDAD POR FUENTE DATA PARA ARENA T
TENER INFORMACION DE CALIDAD ARBITRADA COMPETITIVA ABRILSA MAYOS4 =
COORDINAR CON MENTORES CONTACTOS EN EL AREA DE | PORTAFOLIO DE ALOE/CONTACTO DATA PARA ARENA T
MARKETING COMPETITIVA MAYOS3 MAYOSS =
COORDINAR EL IMPORTE DEL POLVO LIOFILIZADO DEL | CUMPLIMIENTO CONTRA CALENDARIO 100%
Empathise Define  Ideate
o GEL DEALOE VERA (6 MaY0) MAYOS1 MAYOS1
@ (@o} v CREAR VERSION UNO DEL DOSSIER DEL PRODUCTO CUMPLIMIENTO CONTRA CALENDARIO 100% T
SELECCIONADO EN EL MAPA DE EMPATIA (6 MaY0) MAY0S2 MAYOSS =

Andlisis de riesgos y continuidad de proyecto (Y soluciones)

El analisis de riesgos de las actividades de la elaboracion de prototipos se describe
en el aparatado 3.2.7.

El analisis de riesgos de actividades del proyecto

La metodologia utilizada es el analisis de riesgos preliminar (APR)
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Acciones

Tabla A5: Analisis de riesgos preliminar del proyecto.

Factores de
riesgo
potenciales

Medidas
correctivas

Empatizar

Realizacion de
entrevistas

Interaccion
presencial es de
alto riego en
tiempo de
pandemia

Programar las
entrevistas de
manera virtual.

Hacer uso de
equipos de
bioseguridad en
entrevistas
presenciales

Desarrollo del

Adquisicién de
materias primas

La escasez de
materia prima
afecta la ejecucion
de prototipar
productos
minimos viables

Hacer mas de una
formulacién con el
fin de no depender
de una materia
prima particular

Gestionar con
anticipacion el
abastecimiento de
una materia prima

prototipo
La evolucion de la Gestionar con
pandemia pone en | anticipacion con
riesgo el posible las autoridades el
Uso de uso de las uso de las
laboratorios de | instalaciones de la instalaciones
UES planta piloto en la
UES Hacer uso de
normas de
bioseguridad
El testeo se Hacer uso de
realiza de manera equipos de
presencial para bioseguridad en
evaluar la entrevistas
La evaluacion | aceptacion de los presenciales
Testeo de los usuarios hacia los
prototipos prototipos Tener listo un
formulario que
permita
sistematizar el
proceso
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Estructura organizativa. Roles y responsabilidades del compafiero de equipo

Br. Cristian

Mendoza

Ing. Jair
Herrera

Ing. Edwin
Alvarenga

4« —a Br.Jairo

Palacios

Tabla A6: Responsables del proyecto.

responsabilidades

Ing. Jair Herrera

Ing. Edwin Alvarenga

Establecer lineamientos, dar soporte teérico y
practico, asistir a sesiones programadas para dar
seguimiento al proyecto, haciendo ver los
avances, retrasos Yy/o limitaciones, asi como
también, validar de manera objetiva la viabilidad o
factibilidad del desarrollo en cada una de sus
etapas.

Br. Jairo Palacios

Crear un proyecto de investigacion, desarrollo e
innovacion de nuevos productos para la industria
quimica y documentar desde sus etapas iniciales
hasta las finales acorde a la norma UNE166001:
2006.

Sustentar con evidencia documental la seleccion
de los productos bajo los criterios de factibilidad
técnica, econdmica y comercial.

Resaltar puntos de mejora y reconocer los puntos
gue hay en comun de cada proyecto, con el fin de
optimizar recursos.

Dar retroalimentacién del trabajo desarrollado por
el Br. Cristian Mendoza.

Br. Cristian Mendoza

Trabajar en cada punto de la norma UNE16600
con el objeto desarrollar e innovar un producto del
segmento de cuidado personal.

Dar retroalimentacion del trabajo desarrollado por
el Br. Jairo Palacios.
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Definicién de perfil personal. Formacion inicial, conocimiento y experienciade
pareja de trabajo

perriL pesonaL DE JAIRO NOE PALACIOS RAMIREZ

PERSONALES

Habilidad para tomar decisiones dificiles en base al respeto, la lealtad y el
control de las emociones. Siempre en busca de nuevos desafios y de la
mejora continua. Capacidad de analisis para establecer prioridades y
actuar con un fin en mente.

SOCIALES

Aptitud para escuchar de manera activa para primero comprender y
después ser comprendido, habilidad de comunicar mis ideas de una forma
franca, amable y directa. Competencia de trabajar de forma sinérgica en
equipo

NEGOCIOS

Capacidad de gestionar recursos. Pensar en ganar/ganar y beneficiar a
todas las partes. Habilidad de adaptarse a los cambios en el mercado de
manera rapida. Aptitud de enfocarse en las acciones que dan el mayor

porcentaje de resultados.
HOSHIN KANRI

Hacer mucho con poco mediante la planificacién, disefio,
ejecucion, testeo y accion.

Figura A4: perfil personal de Jairo Noé Palacios Ramirez

pereiL AcADEMIcO DE JAIRO NOE PALACIOS RAMIREZ

INSTITUCION FORMADORA: UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
TITULACION: INGENIERIA QUIMICA (EGRESADO)

&EA | f _ GLOBAL EDUCATION ACADEMY GEA/ INSAFORP
- nsa “fl‘On“"c DIPLOMADO: AUDITORIAS INTERNAS SO 9001

Global Education Academy

INSTITUTO SALVADORENO DE FORMACION PROFECIONAL
E¥dInsaforp

DIPLOMADO: MANTENIMIENTO Y REPARACION DE
COMPUTADORAS

SelvackoE o Armencain DOMINIO DEL IDIOMA INGLES NIVEL INTERMEDIO
MANEJO INTERMEDIO DEL EXCEL

o S — X E HABILIDADES ESPECIALES

Figura A5: Perfil académico de Jairo Noé Palacios Ramirez
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CRISTIAN ISMAEL MENDOZA BARRAZA.

PERSONALES. SOCIALES. DE NEGOCIO.
= Curioso. » Escuchar. * Gestor de
Recursos
= Autodidacta. = Comprender .
= Planeacién con
= Toma de = Respetar otras visién al futuro y
decisiones en ideas. nuevas metas.
base a criterios. | Dialogar « ‘Mejora:contima
= Motivado por de proceso
nuevos desafios. * AAyudaral = )
semejante. = Etica hacia el
= Leal. cliente
= Responsable.
= Etico.
HOSHIN KANRI: El esfuerzo crea la excelencia. O

Figura A6: Perfil personal de Cristian Ismael Mendoza Barraza

Control del programa de trabajo. Definir frecuencia de revisiones y control de
avances con mentores. A discrecion y necesidad de alumnos

ACTIVIDADES 02-mar 10-abr 06-may 20-may 03-jun O01-jul 15-jul 12-ago 02-sep 01-oct O01-nowv

1 2 3 4 5 6 7 8 ) 10 L

Ejecutar y documentar el proyecto de
grado en un tiempo maximo de 9 meses.

1. Identificar el segmento de mercado y ///

de clientes.

|2. Identificar las caracteristicas que los ////
lclientes prefieren de productos.

3. Generar datos cuantitativos para
productos de aloe vera en el mercado de

productos de cuidado personal en El
Salvador.

4, Mejorar un proceso de produccion ya
existente o disefiar uno nuevo con
enfoque a reduccion de costos.

5. Realizar y aprobar pruebas de calidad. ///

6. Medir el nivel de satisfaccion y lograr
aprobacion de los clientes/consumidores
potenciales y paneles de evaluacion
interno/externo.

| 7. Efectuar un analisis comparativo
versus el lider de la categoria.

8. Generar un protocolo para procesos de
investigacion, desarrollo e innovacion

Figura A7: Control del programa del proyecto.
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4. PRESUPUESTO

Estimacion de costos del proyecto. Origen de recursos y asignacion. Limitantes
posibles. Mano de obra. Equipos. Materiales. Ensayos. Etc

La estimacion de inversion inicial, costos fijos y variables, puntos de equilibrio y flujo
de efectivo de cada producto se describen en el apartado 3.5 de este documento.

5. CONTROL DE LA DOCUMENTACION

Memoria. Documento en fisico. En poder del mentor. Control de cambios y reporte
a coordinacion UES

MINUTA DE REUNION

Lugar y fecha: Hora de inicio:

Obijetivo de la reunion:

Asuntos a tratar:

Orden prioridad

~N OO~ WIN(F-

Participantes | Cargo Firma
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ACUERDOS
Responsable | Actividad Fecha de compromiso

Otros asuntos:

Fecha de proxima reunion:

Puntos a tratar en la siguiente reunion:

Orden de prioridad

OO WN|IEF

AVANCES
Actividad | Responsable Fecha Revision inicial Revisibn Porcentaje

programada = Fecha % final de avance

OBSERVACIONES
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6. SEGUIMIENTO AL PROYECTO

Solicitud de junta de revision de proyecto agendada. Aviso lunes. Junta jueves. Base
de revision es la A3 Gerencial

Se establecen los responsables, ademés de las fechas de inicio y cierre de
actividades.

SEGUIMIENTO RESPONSABLE FECHA CIERRE COMENTARIOS
MENTORIA A COMPANEROS DE CURSO (CATEDRA A3 IMPARTIDA Br. JAIRO PALACIOS ABRILS4 | ABRILSS
29 ABR 21)
JUNTA DE REVISION MEMORIA Y A3 EN FISICO Y PRESENTACION Br. JAIRO PALACIOS ABRILS5 | MAYO S2
DE AVANCESG RUPALES
REVISION CON ING EDWIN ALVARENGA PARA VALIDACION PRE- Br. JAIRO PALACIOS ABRILS4 | ABRILS4
APLICACION
MENTARIOS
SEGUIMIENTO RESPONSABLE FECHA CIERRE

CREAR ESTRUCTURA QUE TENDRA EL PROTOCOLO SEPTIEMBRE | SEPTIEMBRE

53 s3
TESTEO DE PROPIEDADES FISICOQUIMICAS Y MICROBIOLIGICAS SEPTIEMBRE | OCTUBRE 53

54
COORDINAR CON MENTORES LA VALIDACION DE LA ESTRUCTURA SEPTIEMBRE | OCTUBRE $2
DEL PROTOCOLO s3
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ANEXO B. Estrategia digital de la marca.

LA ESTRATEGIA DIGITAL DE LA MARCA

ACCIONES

CLAVE

GENERAR
CONOCIMIERTO

GCENERAR
ENGAGEMENT

CENERAR
EDUCACIGON

GCENEERAR
INSPIRACION

ESTRATEGIAS
3EOQ

CoNTENIDOD QUE
COMNELTE,
PROMUEYA Y
CONSTRUYA UNA
RELACION CON LA
MARCA Y
VALIDACION DEL
PRODUCTO.

ENFOQUE EN
PROBLEMAS ¥
SOLUCIONES

VALERSE DE
INFLUENCERS
¥ BLOGGERS
PARA
INCREMENTAR
PROXIMIDAD
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OBJETIVO

APARECER EN
LA PRIMERA
PAGINA DE

BUSQUEDA DE

GOOGLE

ALCANZAR EL 70X
DEL PORBLICO
OBJETIVD

IMPACTAR A LAS
CONSUMIDORAS
CON CONTENIDO

ALCANZAR 20X
FUBLICO
CORJETIVO



EL STORYBOARD DEL COMERCIAL
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ANEXO C. Base de datos.

Tabla C1: Base de datos del mercado de cuidado personal de aloe vera.
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Tabla C1: Base de datos del mercado de cuidado personal de aloe vera (continuacion).
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Tabla C1: Base de datos del mercado de cuidado personal de aloe vera (continuacion).
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Tabla C1: Base de datos del mercado de cuidado personal de aloe vera (continuacion).
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Tabla C1: Base de datos del mercado de cuidado personal de aloe vera (continuacion).
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ANEXO D. Entrevistas.

Las respuestas a las preguntas de la entrevista fueron las siguientes:

Entrevistada uno
1. Las propiedades que posean y su presentacion.
2. Los beneficios que estas pudieran traer a mi piel, que me convenza de que
su uso me haré bien.
3. De una crema, que cumpla con su funcion hidratante que no me irrite la
piel, que sea natural.

De una base (no uso maquillaje, pero si usara buscaria esto @)) que sea de

larga duracion y que sea de alta cobertura, que cubra imperfecciones, que
deje la piel uniforme.

4. Las recomendaria por su principal ingrediente ya que seria algo natural, y
gue tiene muchas propiedades y ventajas y s€ que seria una mejor opcion.
5. Posiblemente el precio, ya que al ser no muy comun y natural podrian ser
mas costosas y eso puede intervenir en que las adquiera, o el lugar ya que
podria ser que no se encuentre en muchos lugares a la venta.

6. Esperaria la satisfaccién de sentir mi piel mas limpia y libre de impurezas.

8. Elijo la NW15 y NW20 ®).

Entrevistada dos
1. Lo atractivo es saber las propiedades o compuestos que tenga el producto
y la utilidad.
2. La influencia de la publicidad o vendedor/a.
3. Que sea un producto natural en la mayoria de sus compuestos, libre de
excesos de aceites.
4. Porque son productos que contienen propiedades que benefician la salud
de la piel y son efectivos.
5. Que se desconozca los compuestos del producto.
6. En el ambito cosmético que hidrate y cubra imperfecciones.
7. NW40 y NC44.

Entrevistada tres
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1. Calidad y buen precio.

2. Por los anuncios en redes sociales o por medio de una amiga que haya
comprado el producto y me lo recomiende.

3. Que sea hidratante, que se adapte a mi piel, que contenga proteccion solar
y que me ilumine e hidrate la piel.

4. Creo que recomendaria porqué el aloe vera tiene muchos beneficios
parara la piel uno de ellos es que ayuda a hidratar.

5. Creo que ninguno inconveniente.

6. Estaria satisfecha si me ayudara a hidratar y a cubrir mis imperfecciones
de la piel.

7. NC37.

Entrevistada cuatro
1. Pues veria la textura, las tonalidades que trae y también los componentes.
2. La marca, a veces las marcas son buenas, pero por el tipo de piel caen
mal.
3. Busco que sean mate porque mi piel es grasa.
4. La recomendaria porque he probado y me ha ido bien, pero dependera del
tipo de piel.
5. No tendria inconvenientes.
6. Como me ha quedado la piel si no me ha dado alergia y si el tono es
compatible con mi piel.
7. NW30 y NC30.

Entrevista cinco
1. Que hidrate mas tiempo.
2. Que tiene aloe vera.
3. Que me dure mas tiempo la piel hidratada.
4. Lo recomendaria por g en lo personal el Ali vera me ayuda mucho a la piel
del rostro.

5. Reaccién de irritacion.
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6. Una piel suave y sana.
7. NC45 y NW43.

Entrevistada seis
1. Las cremas hidratantes son buenas porque le permiten a uno tener
elasticidad en la piel y las bases de aloe vera nunca he escuchado de eso,
pero seria bueno porgue seria una base con aloe para combatir espinillas o
brotes
2. Si hablamos que la base lleva aloe vera, super, yo la compraria
3. Que hidrate me ayude con espinillas y que cubra y su textura sea uniforme
a la piel
4. La crema hidratante para que prepare la piel antes de maquillarse el rostro
y la base ya que tiene aloe va ayudar
5. El inconveniente el dinero o que halla en el mercado
6. Que le cubra que le quite poco a poco a uno las manchas
7.NC30 y NW25

Entrevistada siete
1. Base de Aloe vera.
2. Siento que me ayudaria a hidratar mas la cara.
3.Humectacion, refrescante e hidratacion.
4 lo recomendaria porque siento que ayuda al cuido de la cara.
5. Encontrar algo de buena calidad y que funcione.
6. Tener un buen resultado.
7. NW-35y NC-44.

Entrevistada ocho
1. la verdad es que a simple vista los productos que contienen aloe vera no
son tan atractivos, pero si se refieren verlo atractivo en el ambito de los
beneficios, pues el aloe vera es buenisimo para la restauracion y aclaracion

de piel.
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2. Siinfluye mucho si la persona que esté vendiendo me brinda los beneficios
de la hidratante y sé que me servira sin duda la compro.

3. Que sea ligera y no muy pesada es decir que la piel la absorba rapido y no
guede pegajosa, por otro lado, que tenga un olor agradable y que brinde los
beneficios que el propio aloe.

4. Si cumple con las caracteristicas que busco la recomendaria porque me
esta dando los resultados esperados, y no la recomendaria en caso de que
sea todo lo opuesto a lo que deseo es decir un producto de muy mala calidad.
5. El Unico inconveniente seria que no tenga el dinero disponible cuando me
la ofrezcan, o que ya tenga otro producto en uso.

6. La satisfaccion que obtendria si cumple con las caracteristicas que he
estado buscando seria de felicidad, es decir no me arrepentiria de haber
adquirido el producto y si no pues seria de tristeza que malgaste el dinero.
7. Nw40 y Nc42.

Entrevistada nueve
1. Que sus resultados se vean en la primera aplicacion.
2. Su precio y eficacia.
3. Que aclare las manchas, suavice la piel, tenga buen olor y buena
cobertura.
4. Porque el aloe Vera es un producto natural con muchos beneficios.
5. El precio y su férmula.
6. Mejoras en mi piel y a la hora de aplicar mi maquillaje.
7. NW40 y NC42,
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