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RESUMEN

En el afio 2020 AACC Import C.A. decidié comenzar un proyecto de expansion a través de una
estrategia de crecimiento vertical aguas abajo. La idea consiste en utilizar la materia prima
importada por la empresa para fabricar productos de limpieza y luego distribuirlos. Es asi como se
inicia una alianza comercial con Sultacitris C.A., quien se encarga de la manufactura de los
productos, y nace Inversiones Fraven 2020 C.A. (Fravenca), que es la nueva empresa destinada a
su comercializacion. Actualmente Fravenca se encuentra en etapa de creacion, por lo que trabaja
en el disefio y puesta en marcha del modelo de negocios. En este sentido, el proyecto de pasantia
se centra en el desarrollo de dos canales de comercializacion: el de Venta Directa, donde se trabaja
junto a personas denominadas Representantes, quienes venden los productos en su propio hogar o
trabajo, y el de Usuario Final, donde se disefia un camién al estilo Food Truck (camién de comida),
pero para productos de limpieza. Durante el proyecto se aplicaron encuestas y entrevistas, se
elaboro el diagndstico de la situacidn actual, se disefiaron las propuestas de procesos y productos,
y se realizaron los documentos necesarios para mejorar la relacion con los Representantes. Como
resultado de la pasantia se propone el disefio preliminar de ambos canales, la segmentacion de
mercado correspondiente y las pautas de relacionamiento con los clientes. Asimismo, se entregd
una herramienta en Excel que permite observar la viabilidad del Canal de Venta Directa y facilita

la toma de decisiones.

Palabras clave: Modelo de negocios, canales de comercializacion, nuevos productos y servicios,
segmentacion de mercado, herramienta para determinacion de viabilidad, relacionamiento con los

clientes.
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INTRODUCCION

En los altimos afios el mundo empresarial ha aprendido a desarrollarse en un entorno cada vez
mas complejo y cambiante. ; CoOmo adaptarse?, ; Como cumplir con las expectativas cada vez méas
volatiles de los clientes?, (Como generar rentabilidad?, son algunas de las preguntas que
continuamente debe responder una organizacion. La respuesta a estas interrogantes posee muchas

aristas, sin embargo, hay un factor que tiene una importancia especial: el cliente.

Es asi como la segmentacion de mercado y la creacidn de productos y servicios que realmente
respondan a los requerimientos de los clientes son actividades imprescindibles para una empresa.
Si se sigue por esta linea de pensamiento se llegard a una conclusion inevitable: el modelo de
negocios debe generar valor real para el cliente, a la par que resulta en beneficios para la compafiia.

Ldgico, pero no siempre logrado.

De esta forma, un emprendimiento constituye una oportunidad valiosa para disefiar productos,
servicios y procesos rentables y orientados hacia el cliente. Este es el caso de Inversiones Fraven
2020 C.A. (Fravenca), empresa que surge como resultado del proyecto de expansion de AACC
Import C.A.

Fravenca se encarga de la comercializacion de los productos de limpieza y cuidado personal que
son fabricados a partir de la materia prima que importa AACC Import C.A. Los productos
responden a un contexto en el que los altos precios causan malestar en una poblacion cada vez méas
afectada por la crisis que se vive en el pais. En este sentido, Fravenca ofrece una solucion de calidad
a un precio menor que los productos de las grandes marcas que se venden en los comercios
detallistas, al mismo tiempo que resuelve otro inconveniente: la inconsistencia en la calidad de los
productos de limpieza artesanales. Por otro lado, la empresa desea adaptarse a la tendencia
ecoldgica que se experimenta a nivel mundial, por lo que busca trabajar con un sistema por recarga.
Este enfoque permite la disminucion del consumo de plastico mediante la reutilizacion de los

envases, al mismo tiempo que se genera un ahorro para el cliente.
Antecedentes:

Fravenca comenzo a operar en el afio 2021. Sin embargo, durante el 2020 sus integrantes
trabajaron en la creacidon del modelo de negocios y en el establecimiento de diferentes estrategias.
Asimismo, a finales del afio pasado se llevd a cabo un Focus Group (Grupo Focal), donde los
asistentes pudieron probar los productos de limpieza y dar sus opiniones. Este evento representa el

primer paso dado por Fravenca en el proceso de ahondar en las expectativas de los clientes.



Justificacion

Un emprendimiento es un lienzo en blanco, por lo que resulta el punto ideal para realizar un
proceso de adaptacion entre productos y clientes, lo que implica conocer los distintos tipos de
perfiles y los requerimientos de cada uno, para luego poder orientar el modelo de negocios hacia

los segmentos que mejor se adapten a lo que la empresa es capaz de ofrecer.
Planteamiento del problema

Inversiones Fraven 2020 C.A. es una empresa que tiene sus inicios en el 2020. Actualmente se
encuentra en su etapa inicial, por lo que todos los procesos y soluciones que se manejan estan en
periodo de creacion y sujetos a cambio. Es asi como el proyecto de pasantia pretende ofrecer una
propuesta preliminar para el desarrollo de dos canales de comercializacion, al mismo tiempo que
se profundiza en el conocimiento del mercado y de los clientes.

Objetivo General

Desarrollar procesos de comercializacién como estrategia de crecimiento vertical aguas abajo.
Objetivos Especificos

1. Comprender el funcionamiento de la empresa.

2. Planificar detalladamente los Sprints de trabajo.

3. Lograr un ajuste adecuado entre el producto y cliente mediante aproximaciones sucesivas
en tres Sprints de trabajo tipo Scrum.

4. Migrar del segmento de unos pocos clientes hacia el segmento de clientes masivos.

5. Construir el area de comercializacion de la empresa.
Limitaciones

El proyecto se limita al desarrollo de dos canales de comercializacion: el canal de Venta Directa
y el canal de Usuario Final. En este Gltimo se trabaja en el disefio preliminar de un camion al estilo
Food Truck (camién de comida), que en el caso de la empresa se denomina Klean Truck (camion
de Klean it). Asimismo, los estudios realizados tienen un caracter cualitativo y se restringen al este
de Caracas (Municipios Baruta, Chacao, el Hatillo y Sucre). Esto significa que los resultados
obtenidos no son representativos de la poblacién, sin embargo, logran cumplir con el objetivo de
la empresa: profundizar en el conocimiento de los clientes. Se selecciona este método por

limitaciones de tiempo y recursos.



CAPITULO 1
MARCO ORGANIZACIONAL

1.1 Presentacion de la empresa:

AACC Import C.A. es una empresa venezolana que se dedica “a la importacion y
comercializacion de materias primas e insumos para la industria”, entre los cuales destacan
materiales para la produccion de cerdmicas, productos de limpieza y productos de cuidado personal
(AACC Import C.A,, s.f.).

Asimismo, la empresa es distribuidor oficial de distintas organizaciones como Cerdmicas Caribe
C.A., Aerocloset C.A., Enrejados Metalicos Acero Grill C.A., Cerdmicas Marbella C.A.,
Ceramicas San Marino C.A., Iskro Electric y Carbac. Adicionalmente se encuentra realizando los
tramites necesarios para convertirse en distribuidor oficial de Lucta S.A. (Giraldo y Cabrera,

comunicacion personal, 2021).

En la Figura 1.1 puede observarse el logo de AACC Import C.A.
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Figura 1.1: Logo de AACC Import C.A. (AACC Import, 2020).

1.2 Historia de la empresa:

AACC Import C.A. fue fundada en el afio 2010. Desde entonces ha ido creciendo e incorporando
nuevos productos para su comercializacion. De esta forma, en la Tabla 1.1 se resume lo que ha sido

la evolucion histérica de la empresa.



Tabla 1.1: Historia de la empresa (Giraldo, comunicacion personal, 2021).

Afio Acontecimientos
Se funda AACC Import C.A. con el objetivo de comercializar y distribuir cerdmicas
e insumos para la industria. La meta consiste en generar relaciones a largo plazo con
2010 los clientes. Para ello se busca crear una red de proveedores nacionales que garantice
el suministro continuo y combinarla con una atencion de calidad hacia el cliente.
La empresa se convierte en distribuidor autorizado de Ceramicas Caribe C.A 'y de
2013 Ceramicas Marbella 11 C.A.
AACC Import C.A. empieza sus actividades como distribuidor autorizado de
2014 Aerocloset C.A 'y de Enrejados Metalicos Acero Grill C.A.
La empresa se convierte es distribuidor oficial de Iskro Electric y Cerdmicas San
2015 Marino C.A
Se inicia la importacion de materia prima para la fabricacion de cerdmicas.
2018  Asimismo, se establecen relaciones comerciales con la industria de los detergentes,
puesto que ciertas materias primas son utilizadas por ambas industrias.
2019 Inicio de las actividades como distribuidor oficial de Carbac.
Comienza el proyecto de expansion de la empresa a través de una estrategia de
2020 crecimiento vertical aguas abajo. De esta forma, se crea Inversiones Fraven 2020 C.A.

(Fravenca) y se realiza una alianza con Sultacitris C.A. Ademas, se empiezan las

negociaciones con Lucta S.A.

1.3 Expansion de la empresa:

En el afio 2020 AACC Import C.A. decidié comenzar un proyecto de expansion a través de una

estrategia de crecimiento vertical aguas abajo. La idea consiste en utilizar la materia prima

importada por la empresa para fabricar productos de limpieza y luego distribuirlos. Es asi como

nace Inversiones Fraven 2020 C.A. (Fravenca), que es la nueva empresa destinada a su

comercializacion.

La manufactura de los productos se realiza mediante una alianza con la empresa Sultacitris C.A.,

la cual posee una minifabrica en Los Teques, Estado Miranda. De esta forma, las tres empresas

trabajan en conjunto para integrar abastecimiento, manufactura, distribucion y comercializacion.

En la Figura 1.2 se puede observar a grandes rasgos como funciona la division de responsabilidades

entre las tres empresas.
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Figura 1.2: Integracion de las actividades de las tres empresas.

Fravenca se encuentra en su etapa inicial, sin embargo, se esta trabajando en el disefio y puesta
en marcha del modelo de negocios. De esta forma, el proyecto de pasantias estuvo orientado al
desarrollo de dos de los canales de comercializacion de la empresa.

1.3.1 Vision a corto y largo plazo de Fravenca:

A pesar de que Fravenca estd comenzando su negocio con los productos de limpieza, su vision a
largo plazo consiste en construir una red que le permita comercializar una variedad de productos,
incluyendo fragancias y productos de cuidado personal, siempre haciendo énfasis en la calidad, la

economia y la facilidad de acceso a los productos.

En la Figura 1.3 se puede observar un esquema de la visién a corto y largo plazo de la empresa:
primero utilizar los productos de limpieza para construir una gran red y luego aprovechar la red

para incorporar nuevos rubros.

GRAN RED GRAN RED
Productos
de Limpieza
Productos Cuidado Otros
de Limpieza Personal rubros
Fragancias

VISION A CORTO PLAZO VISION A LARGO PLAZO

Figura 1.3: Esquema de la vision a corto y largo plazo de Fravenca.



1.3.2 Proyecto de marca: Klean it

Klean it es la marca de productos de limpieza y cuidado personal que resulta del proceso de
colaboracion entre AACC Import C.A, Inversiones Fraven 2020 C.A. y Sultacitris C.A. El objetivo
de Klean it es ajustarse a la realidad economica de Venezuela, donde los altos precios dificultan la
adquisicion de productos de limpieza buenos y confiables, para ello se utiliza tanto el modelo de
recarga, el cual permite ahorrar costos y minimizar el impacto del plastico en el planeta, como el

modelo tradicional de plastico de un solo uso, dependiendo de los requerimientos del cliente.

Asimismo, mediante Klean it se busca ofrecer una experiencia unica para cada cliente, por lo que
la meta es llegar a la personalizacion en términos de color y fragancia. Todo esto sin olvidar una

variable muy importante: la consistencia y calidad de los productos.

En la Tabla 1.2 se puede observar el catdlogo de los productos de limpieza y cuidado personal

con el que se trabaja hasta el momento:

Tabla 1.2: Catalogo de productos.

Productos de Limpieza

Lavaplatos

Lavaplatos . X
Lavaplatos con Carbdn Activado

Detergente para ropa

Detergente Suavizante para ropa

Desmanchador de ropa

Cloro concentrado al 4%

Desinfectantes Desinfectante

Limpia Pocetas

Jabon Multiuso

Limpiadores Desengrasante

Limpia Vidrios

Cuidado Personal

Cuidado Capilar Champu sin sal

Jabon de manos

Jabon de manos perlado

Solucién hidroalcoholica al 70%

Gel antibacterial al 70%
Cuidado Corporal Gel de ducha

Cuidado de las manos




1.3.3 Canales de comercializacion:

En el modelo de negocios de Fravenca se consideran cuatro canales de comercializacion, tal como

se ilustra en la Figura 1.4.

FRAVENCA - Representante = Usuario Final

FRAVENCA —> Minorista = Usuario Final

FRAVENCA -> Instituciones

FRAVENCA > Usuario Final

L. Local
L Klean Truck
L Delivery o Pick up

Figura 1.4: Canales de comercializacion de Fravenca.

La pasantia se limita a los canales de Venta Directa y Usuario Final. En este Gltimo se trabajara
especificamente en el desarrollo preliminar de los procesos necesarios para la operacion de un
camion al estilo Food Truck (camion de comida), que en el caso particular de la empresa se

denomina Klean Truck (camion de Klean it).

El canal de Venta Directa busca llegar a los usuarios finales a través de personas denominadas
Representantes, quienes venden los productos desde su propio hogar o trabajo. Actualmente el
proceso ocurre de la siguiente manera: la empresa entrega un Kit de arranque compuesto por
bidones de 20L a los Representantes y luego estos se encargan de vender el producto y recargar los
envases de sus clientes. El kit se entrega en consignacion, de modo que los Representantes van
pagando el producto a granel a medida que lo venden. Sin embargo, el costo de los bidones es

asumido por la empresa.

Por otro lado, el canal de Comercios Minoristas agrupa a todos aquellos negocios y locales ya
establecidos que deseen adquirir los productos para su venta al detal. Posteriormente se encuentra
el canal Institucional, orientado a la venta de productos a empresas e instituciones (hoteles,
restaurantes, oficinas, entre otros). Finalmente, se tiene el canal de Usuario Final. En este canal el
producto puede llegar de tres formas al consumidor: mediante locales propios, a través del Klean

Truck o utilizando los servicios de Delivery (entrega) o Pick up (recoger).



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los diferentes conceptos tedricos que sirven de base para el

desarrollo del proyecto.
2.1 Lean (esbelto):

Lean es una filosofia que se centra en “la entrega de valor continuo, la eliminacion de

desperdicios y la mejora continua” (Villa, 2020).

Antonoucci, A. cita en su articulo los cinco principios del pensamiento Lean descritos por los
autores Womack y Jones en su libro “Lean Thinking: Cémo utilizar el Pensamiento Lean para
eliminar los despilfarros y crear valor en la empresa”, los cuales se presentan a continuacion
(Antonoucci, 2020):

1. Identificar el beneficio para el cliente: Descubrir los aspectos que representan un verdadero

valor para el cliente y centrarse en ellos.

2. ldentificar la cadena de valor: Realizar el “mapeo de la cadena de valor” y determinar los

diferentes aspectos que incluye, tanto los que generan valor como los que resultan un desperdicio.

3. Las etapas de creacion de valor se enlazan en un flujo: El valor debe fluir de forma continua,

sin interrupciones.

4. Los clientes extraen el producto o servicio: Se trata de aplicar el sistema Pull (jalar), lo que
implica producir a medida que los clientes realizan los pedidos. Sin embargo, este principio
conlleva un trabajo anterior, ya que la empresa debe tener la capacidad de producir bajo demanda

sin generar retrasos o inconvenientes.
5. Perseguir la perfeccion: Mejorar continuamente, sin detenerse.
2.2 Agile (agil):

La Agile Alliance (Alianza Agil) define Agile como “la capacidad de crear y responder al

cambio. Es una forma de lidiar y, en Gltima instancia, tener éxito en un entorno incierto y
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turbulento” (Agile Alliance, s.f.). De esta forma, se trata de no dejarse llevar por el contexto y sus
problemas, sino generar mecanismos que permitan ajustarse y satisfacer en cada momento los

requerimientos cambiantes de los clientes.
2.2.1 Historia:

Agile nace en la industria del software alrededor de los afios 90, en una época donde la forma de
trabajo generaba tiempos extremadamente largos entre la identificacion de una necesidad y la
entrega de una solucién (Roche, s.f.).

Durante esa época diversos expertos en la materia se dieron cuenta del problema que enfrentaban,
por lo que empezaron a buscar y aplicar diferentes formas de trabajo que les permitieran resolverlo.
Fue asi como comenzaron a utilizarse metodologias que subrayaban la importancia de la
comunicacion entre los desarrolladores y los interesados del proyecto, del trabajo en equipo y de

la entrega continua de resultados (Agile Alliance, s.f.).

Finalmente, todas estas ideas desembocaron en la creacion del Manifiesto Agil en el 2001, cuando
17 profesionales se reunieron en Utah para conversar sobre diferentes procesos de desarrollo de
software (Palacio, 2021).

En la Figura 2.1 puede observarse el Manifiesto Agil.

Manifiesto por el Desarrollo Agil de Software

Estamos descubriendo formas mejores de desarrollar

software tanto por nuestra propia experiencia como

ayudando a terceros. A través de este trabajo hemos
aprendido a valorar:

Individuos e interacciones sobre procesos y herramientas
Software funcionando sobre documentacion extensiva
Colaboracion con el cliente sobre negociacion contractual
Respuesta ante el cambio sobre seguir un plan

Esto es, aunque valoramos los elementos de la derecha,
valoramos mads los de la izquierda.

Kent Beck James Grenning Robert C. Martin
Mike Beedle Jim Highsmith Steve Mellor
Arie van Bennekum Andrew Hunt Ken Schwaber
Alistair Cockburn Ron Jeffries Jeft Sutherland
Ward Cunningham Jon Kern Dave Thomas
Martin Fowler Brian Marick

© 2001, los autores mencionados
mediante esta nota se autoriza la copia y
distribucion de esta declaracion a traves de
cualquier medio pero sélo de forma integra

Figura 2.1: Manifiesto Agil (Elaboracion propia a partir de Beck, K. et al., 2001).
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Este Manifiesto se complementa con los 12 Principios del Manifiesto Agil (Beck, K et al., s.f.),

los cuales se presentan a continuacion:

1. Nuestra mayor prioridad es satisfacer al cliente mediante la entrega temprana y continua de software con

valor.

2. Aceptamos que los requisitos cambien, incluso en etapas tardias del desarrollo. Los procesos Agiles

aprovechan el cambio para proporcionar ventaja competitiva al cliente.

3. Entregamos software funcional frecuentemente, entre dos semanas y dos meses, con preferencia al
periodo de tiempo mas corto posible.

4. Los responsables de negocio y los desarrolladores trabajamos juntos de forma cotidiana durante todo el

proyecto.

5. Los proyectos se desarrollan en torno a individuos motivados. Hay que darles el entorno y el apoyo que

necesitan, y confiarles la ejecucion del trabajo.

6. El método mas eficiente y efectivo de comunicar informacién al equipo de desarrollo y entre sus

miembros es la conversacion cara a cara.
7. El software funcionando es la medida principal de progreso.

8. Los procesos Agiles promueven el desarrollo sostenible. Los promotores, desarrolladores y usuarios
debemos ser capaces de mantener un ritmo constante de forma indefinida.

9. La atencién continua a la excelencia técnica y al buen disefio mejora la Agilidad.
10. La simplicidad, o el arte de maximizar la cantidad de trabajo no realizado, es esencial.
11. Las mejores arquitecturas, requisitos y disefios emergen de equipos auto-organizados.

12. A intervalos regulares el equipo reflexiona sobre cémo ser mas efectivo para a continuacion ajustar y
perfeccionar su comportamiento en consecuencia.

Con el paso de los afios, Agile se ha ido extendiendo mas alla del mundo de desarrollo de software,
tal como comenta Palacio, C. en el texto de Pareja, D., donde se resalta que las metodologias Agiles
funcionan para “todo tipo de problemas que tengan incertidumbre y complejidad, necesiten de
retroalimentacion y, eventualmente, hacer cambios en el camino” (Pareja, 2020). Asi, aunque Agile
posee sus raices en la industria de desarrollo de software, sus principios, valores, marcos de trabajo
y sobre todo, los resultados que permite, estan disponibles para cualquier industria que desee

implementarlos.
2.2.2 Metodologias y marcos de trabajo:

Segun Cockburn, A., citado por Agile Alliance, una metodologia es “el conjunto de convenciones

que un equipo se compromete a seguir”. De esta forma, en la practica las metodologias podran variar
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entre un equipo y otro dependiendo de las decisiones que se tomen. (Agile Alliance, s.f.).

Por otro lado, cuando una metodologia deja de ser aplicada por un solo equipo y se extiende para
que pueda servir a otros, se denomina marco. Estos marcos no deben de ser seguidos de forma
rigida, sino que al contrario, cada equipo es responsable de modificarlo para que pueda adaptarse

a los requerimientos del entorno donde se desarrolla (Agile Alliance, s.f.).
2.2.3 Scrum (meleé):

Scrum fue presentado de forma oficial por Jeff Sutherland y Ken Schwaber en 1995, sin embargo,
sus raices se encuentran en una publicacion de 1986 hecha por Hirotaka Takeuchi y Ikujiro Nonaka
en el Harvard Business Rewiew (Revista de Negocios de Harvard), llamada The New New Product

Development Game (El nuevo Juego de Desarrollo de Nuevos Productos) (Villa, 2020).

Se trata de “un marco de trabajo agil” (Villa, 2020), en el cual existen Roles, Eventos y Artefactos
(Villa, 2020 y Schwaber y Sutherland, 2020):

1. Roles: Product Owner, Scrum Master y Team Development.
2. Eventos: Sprint, Sprint Planning, Daily Scrum, Sprint Review, Sprint Retrospective.
3. Artefactos: Product Backlog, Sprint Backlog, Increment.

El esquema de este marco de trabajo se presenta en la Figura 2.2.

Daily
Scrum

. — Desarrollo
l—

Product Backlog

Sprint
Planning

Increment

Sprint

Figura 2.2: Marco de trabajo Scrum.
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Scrum se desarrolla de la siguiente forma (Villa, 2020):

En primer lugar, los interesados del negocio comparten las expectativas del producto con el
Product Owner, quien se encarga de ordenar y administrar el Product Backlog, que no es mas que

una lista priorizada de las distintas funcionalidades que requiere el producto que se va a desarrollar.

Posteriormente comienza un Sprint, que es un ciclo de duracion maxima de un mes donde se
trabaja para lograr un Increment, es decir, un avance tangible que puede entregarse a los interesados
del proyecto. Este evento inicia con el Sprint Planning, una reunién donde se realiza la
planificacion del Sprint, se establece su objetivo y se seleccionan a partir del Product Backlog las
caracteristicas del producto que se van a trabajar durante la iteracion. Esta seleccion se denomina

Sprint Backlog.

Una vez terminada la reunion de planificacion, el Team Developement trabaja en las
caracteristicas anteriormente seleccionadas. Asimismo, durante el Sprint se realizan reuniones
diarias llamadas Daily Scrum. En ellas el equipo de desarrollo comparte brevemente qué cosas ha

hecho, cuales estan en proceso y cuales haran durante el dia siguiente.

Finalmente, se realizan dos reuniones, el Sprint Review, donde se presenta el Increment a los
interesados y el Sprint Retrospective, donde se discuten los aspectos que se deben mejorar para el
siguiente Sprint. De igual forma, resulta necesario acotar que el Increment puede ser liberado antes
de realizar el Sprint Review, ya que el marco de trabajo busca la entrega frecuente de valor
(Schwaber y Sutherland, 2020).

Por otro lado, Scrum cuenta con la figura del Scrum Master, quien es el encargado de garantizar
que el proceso ocurra, asi como de ensefiar a los miembros de la organizacién todo lo que se refiere

a Agile.
2.2.4 Tablero Kanban:

Un Tablero Kanban es una herramienta que permite “visualizar el trabajo, limitar el trabajo en
curso y maximizar la eficiencia” (Rehkopf, s.f.). Se compone de columnas que representan las
diversas etapas de un proceso, de filas que hacen referencia a determinadas actividades y de tarjetas

0 tareas que se mueven en el tablero segun el estado en que se encuentren (Kanbanize, s.f.).

En la Figura 2.3 se observa una representacion del tablero utilizado en la pasantia. En el caso del
proyecto, cada tarjeta corresponde a una tarea escrita en forma de historia de usuario, como se vera

en la siguiente seccion.
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Product Backlog Sprint Backlog Completadas

Historia de Historia de Historia de Historia de
Usuario 5 Usuario 3 Usuario 1 Usuario 2
Historia de Historia de
Usuario 6 Usuario 4

Historia de
Usuario 7

Figura 2.3: Representacion del Tablero utilizado en el proyecto.

2.2.5 Historia de Usuario:

Una Historia de Usuario “es una breve declaracion de intencion que describe algo que el sistema
necesita hacer para el usuario” (Salazar, 2020). Se puede redactar siguiendo diferentes formatos

(Salazar, 2020), sin embargo, para el proyecto se utilizara el que se ilustra en la Figura 2.4:

Titulo de la Historia de Usuario

CRITERIOS DE ACEPTACION:
Figura 2.4: Historia de Usuario (Elaboracion propia a partir de Salazar, 2020 y Ruiz, 2020).

En esta descripcion, el Como hace referencia al rol que ejecuta la persona, mientras que el Quiero
y el Para se refieren a la accion que desea realizar el individuo y la razon que la justifica. Por otro
lado, los Criterios de Aceptacion constituyen diferentes elementos que determinan si la historia de

usuario se ejecuté completamente o no (Ruiz, 2020).

2.3 Modelo de Negocios:

Segun Osterwalder, A. quien es citado por Quijano, G., “un modelo de negocios es la manera en

gue una empresa 0 persona crea, entrega y captura valor para el cliente ” (Quijano, 2018).

Si una empresa no logra satisfacer las necesidades de sus clientes, probablemente termine por
desaparecer. Es por ello que resulta crucial la existencia de un ajuste ideal entre los productos y

servicios de la empresa y los requerimientos de los clientes. Sin embargo, una organizacion es
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mucho mas que los bienes (tangibles o intangibles) que ofrece, de esta forma, el valor generado no
se limita solo a los productos, sino que toda la actividad de la empresa debe orientarse en esa
direccion.

2.3.1 Modelo de negocios Canvas:
Este modelo fue ideado por Alexander Osterwalder y Yves Pigneur en su libro “Generacion de
Modelos de Negocios” (More, 2020). Se trata de una herramienta que permite la creacion de

modelos de negocios de forma sencilla y organizada. Para ello se cuenta con nueve bloques, tal

como se aprecia en la Figura 2.5.

7 4
Actividades Relacion con el
claves cliente
8 2 1
. Propuesta Segmentos
Alianzas claves .
de Valor de Clientes
6 3
Recursos claves Canales
? 5

Estructura de

costos Flujo de ventas

Figura 2.5: Blogues del Modelo de Negocios Canvas.

A continuacion, se describen cada uno de los bloques que conforman el Modelo de Negocios

Canvas:

1. Segmentos de Clientes: En general, los clientes poseen comportamientos, caracteristicas y
necesidades diferentes. Sin embargo, a pesar de las diferencias individuales, es posible encontrar
parecidos en ciertos factores, lo que permite la construccion de grupos con requerimientos mas o
menos similares, denominados segmentos. Una empresa puede atender a varios segmentos, lo

importante es disefar la propuesta de valor adecuada para cada uno de ellos.

2. Propuesta de Valor: Es la razon por la cual el cliente elige a la empresa y no a la competencia
(More, 2020). En este sentido, resulta esencial asegurar un ajuste ideal entre la propuesta de valor

ofrecida y las necesidades de los clientes.

3. Canales: Este blogue describe la forma en que el producto o servicio llegara al cliente, como
por ejemplo, a través de minoristas, mediante delivery (entrega), atencién en locales propios,

entre otros.
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4. Relacion con el cliente: Se refiere al trato que se tendra con el cliente. Este puede ir desde una
relacion totalmente personalizada hasta el autoservicio o la automatizacion (More, 2020). El tipo
de relacion que se seleccione debe responder a los requerimientos particulares del segmento.

5. Flujo de ventas: Incluye todas las formas en que la organizacion genera ganancias a través de

la aplicacion del modelo de negocios.

6. Recursos claves: Abarca todos aquellos recursos que la empresa requiere para poder operar
adecuadamente el modelo de negocios (More, 2020).

7. Actividades claves: Es el conjunto de actividades que resultan imprescindibles para poder

entregar una propuesta de valor exitosa a los diferentes segmentos de clientes (More, 2020).

8. Alianzas claves: En este bloque se colocan todas aquellas alianzas que resultan esenciales para

la organizacion.
9. Estructura de costos: Son todos los costos asociados a la operacion del modelo de negocios.
2.3.2 Modelo de negocios cuantitativo:

Es un andlisis cuantitativo del modelo de negocios. En él se proyectan los costos, gastos y ventas
esperadas, para luego calcular diversos indicadores econdmicos con el fin de determinar la

viabilidad del modelo y facilitar la toma de decisiones.
2.4 Herramientas para analisis del entorno:

Toda organizacion se encuentra estrechamente ligada con su entorno, razén por la cual su estudio
resulta de suma importancia para establecer acciones y definir estrategias dentro de la empresa.
Entre las herramientas utilizadas para realizar el analisis del entorno se encuentran la matriz DAFO

y la matriz PESTEL, las cuales se explican a continuacion:
2.4.1 Andlisis DAFO:

El andlisis DAFO es una herramienta que permite identificar las Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades que afectan a una empresa. (Heizer y Render, 2007). Las debilidades
y fortalezas son aquellos factores que influyen internamente en la organizacion, mientras que las

oportunidades y amenazas son elementos externos sobre los cuales la empresa no tiene control.

En la Figura 2.6 se observa la matriz utilizada para realizar el analisis DAFO.
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EMPRESA CONTEXTO

o

=

re Debilidades Amenazas

2

P4

S

= Fortalezas Oportunidades
8

a

Figura 2.6: Matriz para el analisis DAFO.

2.4.2 Anélisis PESTEL:

El analisis PESTEL es una herramienta utilizada para determinar los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales presentes en el entorno donde se

desenvuelve la empresa, y que pueden afectar las operaciones de la organizacion.

La matriz para el anélisis PESTEL se presenta en la Figura 2.7.

Politico Econémico Social

Tecnoldgico Ecoldgico Legal

Figura 2.7: Matriz para el analisis PESTEL.

2.5 Diagrama Ishikawa:

El Diagrama de Ishikawa o Diagrama de causa-efecto es una herramienta que permite identificar

las diferentes causas de un problema o situacion (Heizer y Render, 2007).

En la Figura 2.8 se observa una representacion del Diagrama de Ishikawa.
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CAUSAS

PROBLEMA

CAUSAS

Figura 2.8: Representacién de un Diagrama de Ishikawa.

2.6 Marketing (Mercadotecnia):

La American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing), define el Marketing
0 Mercadotecnia como “la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, los clientes, los socios y la

sociedad en general” (American Marketing Association, 2017).
2.6.1 Segmentacion de mercado:

La segmentacion de mercado busca determinar los diferentes publicos objetivos de una empresa.
Esta clasificacion puede realizarse tomando en cuenta diversos criterios, entre los que destacan
(Ordofiez, 2017):

1. Criterio Demografico: Se toman en cuenta factores como la edad, el nivel de vida, el sexo o el

estado civil.
2. Criterio Geografico: Se considera la ubicacion del publico objetivo.

3. Criterio Psicogréafico: Se refiere a la forma de vida de los individuos, sus pasatiempos, gustos

y actividades.

4. Criterio de Comportamiento: Describe como se conducen las personas en la compra, ante el

precio y la marca, los beneficios que desean alcanzar, entre otros.



18

2.6.2 Mapa del recorrido del cliente:

El mapa del recorrido del cliente es un esquema donde se puede observar la experiencia completa
que vive el cliente con una empresa. En él se detallan los diferentes momentos, problemas y deseos
que vive el cliente a lo largo del proceso. La mejor forma de construirlo es a partir de la informacién

real de los clientes (Hammond, 2021).

Asimismo, es importante aclarar que el mapa de recorrido del cliente se construye para un perfil
determinado, por lo que si se agrupan muchas clases de clientes diferentes el resultado sera
ambiguo y no correspondera con el camino seguido por el perfil que se considera (Hammond,
2021).



CAPITULO 3
MARCO METODOLOGICO

Con el fin de lograr un mayor orden en la presentacién del proyecto, se divide el trabajo en cinco
secciones diferentes, cada una con sus respectivas actividades, tal como se observa en la Figura

3.1.

Planificacion de las actividades Analisis del entorno

Conocimiento de la empresa, productos Aplicacion de herramientas de analisis

y equipo S del entorno.
Planificacion de las tareas en forma de Construccion del modelo de negocios
Historia de Usuario CANVAS
Segmentacion de mercado Disefio de los Canales de
Comercializacién

Determinacion de los diferentes perfiles

de clientes potenciales y Representantes ~— >  Elaboracion del disefio preliminar de
(3 Sprints de trabajo) los canales de Venta Directa y Usuario

Final (Klean Truck)

Disefio de la Propuesta de Valor

v

Construccion del negocio
Disefio de la propuesta de estructura

organizativa y recomendaciones para
mejorar la situacion actual

Figura 3.1: Secciones del trabajo.

Resulta necesario resaltar que la segmentacion de mercado se realizd de forma iterativa.
Realmente no se aplic6 el marco de trabajo Scrum (melé€), ya que no se contaba con un equipo, sino
que el trabajo fue individual. Sin embargo, del Scrum se toma el aspecto iterativo e incremental,

logrando unos resultados cada vez mas detallados a medida que se avanzaba en los tres Sprint de

trabajo.
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3.1 Planificacion de las actividades:

Antes de iniciar la planificacion detallada del trabajo a realizar, se dedic6 un tiempo al

conocimiento de la organizacion, los productos y el equipo.

Posteriormente se realizé una primera version del Product Backlog (pila del producto). Para ello
se redactaron en forma de Historia de Usuario las diferentes tareas que debian ser realizadas, y

luego se ordenaron en un Tablero Kanban para poder visualizar el estado del trabajo en curso.

En la Figura 3.2 se presenta una de las tareas que se ejecutd durante el proyecto de pasantia,

escrita en forma de Historia de Usuario:

Determinar proceso de atencién en el Klean Truck
Como persona que desea comprar productos de limpieza
Quiero ser atendido de forma rapida y ordenada
Para poder adquirir presencialmente los productos que necesito
CRITERIOS DE ACEPTACION:

1. Debe contener flujograma del proceso
2. Debe visualizarse la posible distribucion fisica asociada.

Figura 3.2: Ejemplo de tarea escrita en forma de Historia de Usuario.

Por otro lado, para el Tablero Kanban se emple6 la aplicacion Workstreams, la cual permite

generar un Tablero digital como el que se observa en la Figura 3.3.

0 Settings [ Statistics Task templates 8 Archive

PRODUCT BACKLOG SPRINT BACKLOG IN PROGRESS 3 COMPLETED 1
+ Add task + Add task + Add task + Add task

e HUS: Desarrollar el : a HUO: Crear las Historias 3
analisis financiero del de Usuario del Product
negocio Backlog

=
HUG: Desarrollar el H e HU1: Elaborar encuesta  #
MBPM para la para estudio de
minifabrica de Sultacitris mercado
en los Teques = @

= M2/4

HUZ2: Entrevistar a
HU10: Realizar las fichas ¢ representantes.
de los productos = @

= &

HU11: Determinar Ruta
del Cliente de Venta
Directa

Figura 3.3: Tablero Kanban de la aplicacion Workstreams utilizado en la pasantia.
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Este tablero consta de cuatro columnas:
1. Product Backlog: Columna donde se colocan todas las tareas que se deben realizar.

2. Sprint Backlog: Columna que contiene la seleccion de las tareas que se ejecutaran durante el

Sprint en curso.
3. In progress (En proceso): Espacio para las tareas que se encuentran en desarrollo.
4. Completed (Completadas): Tareas culminadas.

De esta forma, cada tarea se moviliza de una columna a otra dependiendo del estado en el que se

encuentre.
3.2 Analisis del entorno:

Esta seccion tiene como fin la comprension de los diferentes elementos, tanto internos como

externos que influyen en la nueva empresa. Fue elaborada en paralelo con la siguiente seccion.
3.2.1 Andlisis PESTEL.:

Venezuela atraviesa una profunda crisis social, econdmica y politica. Estos factores afectan en
mayor o menor medida a cualquier organizacion que desarrolle sus actividades en el pais, por lo
que resulta necesario conocer el panorama completo para luego generar mecanismos que permitan
una adaptacion rapida frente a los constantes cambios que se viven. Es por esta razon que se realizd
un analisis PESTEL del entorno. Sin embargo, antes de aplicar esta herramienta se llevo a cabo

una investigacion previa, cuyos resultados se resumen a continuacion:

Segun la Encuesta Nacional de Condiciones de Vida 2019 — 2020 (ENCOVI), la alta emigracion,
la reduccién de los nacimientos y el incremento de la mortalidad tienen como consecuencia que
Venezuela cuente con 4 millones de habitantes menos de lo esperado. Esta situacion desemboca en
la reduccion de la demanda sobre ciertos servicios basicos como la salud o la educacion y limita el
tamario del mercado (ENCOVI, 2020a).

Sin embargo, a pesar de que existe una demanda menor en la educacion, su cobertura no se ha
logrado aumentar. De igual forma, cada vez menos hogares tienen acceso a la educacion privada,
debido a los altos costos que esta implica. Estos elementos van de la mano con un hecho alarmante:
“Los mas pobres no consiguen acumular el capital educativo minimo para reducir los riesgos de

permanecer en situacion de pobreza” (ENCOVI, 2020b).
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Por otro lado, la pobreza es tan grave que si se calcula a través de la linea de pobreza, un 96% de
los hogares se encuentran en pobreza total, mientras que el 79% esté en pobreza severa (ENCOVI,
2020e), lo que ocasiona que un 79,3% de la poblacion no pueda adquirir la canasta de alimentos
(ENCOVI, 2020c).

Esta situacion influye en la inseguridad alimentaria que se vive a gran escala en el pais. Un
ejemplo que refleja este estado es que el “74% de los hogares tienen un grado de inseguridad
alimentaria entre moderada y severa” (ENCOVI, 2020d). Por otro lado, segln un estudio realizado
por el Observatorio Venezolano de Servicios Publicos (OVSP) en enero de 2021, las fallas de

internet y la ausencia del mismo en los hogares es algo comun entre los venezolanos (OVSP, 2021).

Finalmente, en lo que respecta al plano econdmico, los venezolanos contaban con un salario
minimo de alrededor de $3 en mayo de 2021 (EI Nacional, 2021), el cual se ha hecho menor con
el aumento del precio del délar. Asimismo, segun el economista José Puente, citado por la Camara
Venezolano-Americana de Comercio e Industria (VENANCHAM), en el 2021 habrd un
dinamismo en ciertos ambitos y contraccion en otros debido a la “dolarizacion de facto” que se
vive. Sin embargo, a pesar de la hiperinflacion y la recesion econdémica del pais, Puente piensa que
la contraccién del 2021 ocurrird a una tasa menor que la de afios precedentes (VENANCHAM,
2021).

La investigacion realizada se resume en el analisis PESTEL de la Figura 3.4.

Econdémico L Social
* Emigracion.

Politico

* Pobreza generalizada e inseguridad
alimentaria.

* Inestabilidad politica. * Salarios insuficientes.

* Incertidumbre. * Hiperinflacion y devaluacién.

No hay progresos en la cobertura y se
disminuye la participacién en la
educacion privada.

* El dolar se usa de forma habitual.
Contraccion de algunos ambitos y

dinamisma en otros. « Fallas en los servicios basicos: agua, gas,
telecomunicaciones, combustible y
electricidad.

* Protestas, delincuencia e inseguridad.

Tecnoldgico

Redes sociales como aliados en la
publicidad.

Pandemia del COVID-19 acelerd el
avance y la masificacion del comercio
electronico como alternativa a los
canales tradicionales.

Fallas frecuentes en la conexidn a
internet.

Ecolégico

La tendencia ecoldgica es una realidad
a nivel global, compartida por algunos

grupos de consumidores en Venezuela.

Surgen muchos emprendimientos de
productos de limpieza artesanales que
se apoyan del esquema ecoldgico de
recarga para disminuir costos.

Legal

Tramites se ralentizan por la pandemia
de COVID-19.

Figura 3.4: Anélisis PESTEL (Elaboracién propia a partir de la investigacién anterior).
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De esta forma, a partir del analisis PESTEL se pueden obtener las siguientes conclusiones:

1. El Canal de Venta directa de Inversiones Fraven 2020 C.A. (Fravenca) constituye una
alternativa para generar ingresos adicionales en una poblacion que los requiere con urgencia.

2. El modelo por recarga apoya la tendencia ecologica que se vive en el mundo.

3. Las fallas y ausencia de internet en los hogares constituyen un obstaculo en un momento
donde el comercio electrdnico se encuentra en auge debido a la pandemia de COVID-19.

4. Existe una gran competencia en el mercado de productos de limpieza artesanales, ya que la
poblacidn busca alternativas mas econdémicas. De esta forma, para lograr el éxito se requiere

trabajar en atributos que generen valor adicional para los clientes.
3.2.2 Andlisis DOFA:

Para complementar el analisis PESTEL anteriormente realizado, se elabor6 el analisis DOFA de
Fravenca, el cual no solo considera factores externos, sino también elementos internos que deben
ser trabajados para poder mejorar el estado actual de la organizacion. Este analisis puede observarse

en la Figura 3.5:

EMPRESA CONTEXTO
Debilidades Amenazas
* Emprendimiento: no se le dedica el 100% « Gran competencia.
del ti . o - o
el tiempo * |nestabilidad politica y econédmica.
O - Falta de conocimiento en manejo de . .. L
> . Situacion de pobreza en la poblacién.
= redes sociales.
< : Ny, _— * Limitaciones en el acceso a Internet.
@ ° Ausencia de una direcciony objetivos
5 claros y definidos. * Pandemia de COVID-19: lentitud en

. N rocesos legales y semanas radicales.
* Falta de formalidad: division de P & y

responsabilidades, comunicacién y
organizacion.

Fortalezas Oportunidades
* Integrantes con experiencia en * Mucha oferta no cumple con las
empresas de consumo masivo. expectativas de calidad de los clientes.
e Productos de calidad consistente. * Lapoblacion busca alternativas mas
econdmicas.

.

Canal de Venta Directa responde a
necesidades de la poblacion. * Tendencia ecoldgica.
* Pandemia de COVID-19: la limpieza es
indispensable.

POSITIVO

Figura 3.5: Analisis DOFA de Fravenca (Elaboracion propia a partir de la investigacion anterior).
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Del analisis DOFA se desprenden los siguientes puntos, los cuales complementan las

conclusiones obtenidas del analisis PESTEL:

1. Esverdad que existe una gran competencia en el mercado de productos de limpieza artesanales.
Sin embargo, hay mucha inconsistencia en la calidad, lo que no ocurre con los productos de
Fravenca, por lo que se podria utilizar este factor como un elemento diferenciador.

2. Elequipo cuenta con las habilidades necesarias para llevar a cabo el negocio. No obstante, para
poder progresar resulta urgente que se establezca una vision clara, se fijen objetivos y se asuma
un compromiso.

3. Al ser un emprendimiento por fuera del trabajo habitual de sus integrantes, no se le dedica
mucho tiempo al negocio, lo que ha ocasionado desorden en los procesos y fallas en la

comunicacion.
3.2.3 Modelo de Negocios Canvas:

Considerando los factores internos y externos anteriormente examinados, asi como el marco
organizacional expuesto en el capitulo 1 del presente libro, se construye el modelo de negocios
Canvas, el cual se ilustra en la Figura 3.6.

Este modelo se ajusta a lo que las empresas desean lograr en una primera etapa: construir una red

a través de la comercializacion de productos de limpieza.

. - Relacion con el .,
Alianzas Actividades Claves | Propuestade Valor cliente Segmentacion
_ * Usuarios finales:

* Sultacitris C.A. *  Manufactura. * Productos * Atencion - “La marca asegura la
(Manufactura). *+ Finanzas. econdmicos. personalizada. calidad”

*+ AACCIMPORTC.A. |+ Mercadeo. * Calidad: eficiencia * Redes sociales. - “Balance calidad-precio”
(quimicos, envasesy | = Distribucidony ventas. y consistencia. - “Ecoldgicos”. )
fragancias). * Aporte ecoldgico: - “Busco algo econémico”

+ Proveedoresde modelo de recarga.
etiquetas. « Facilidad de acceso * Representantes:

q Recursos Claves Canales - Modelo por recarga.

* Transportey a los productos. g .
delivery. « Formulas de los * Representantes. - Producto envasado.

productos. *  Minoristas. L
. . L e * Instituciones.
* Materia prima de * Usuario Final:
calidad. ‘ * Deliveryo pickup |, Minoristas:
* Redes sociales. ¢ Loca! . - - Producto a granel.
* Red de distribucion. *  Camion movil. - Producto envasado.
Estructura de coste Fuentes de ingreso
* Materia primay materiales. * Empleados. * Ventade productos de limpieza y cuidado personal.
* Manufactura. * Alguilery mantenimiento
+ Distribucidn. locales.
* Publicidad * Mantenimiento del camion
* Gestion de las redes sociales. movil.

Figura 3.6: Modelo de negocios Canvas.
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3.3 Segmentacion de mercado:

La segmentacion de mercado se llevo a cabo a través de tres Sprints de trabajo, por lo que a
medida que se avanzaba en ellos se logré obtener unos resultados cada vez més detallados. Ademés
de los estudios hechos en la pasantia, para generar los perfiles finales se consideraron los trabajos

de segmentacion realizados anteriormente en la empresa por el Ing. Pedro Celis.
3.3.1 Sprint1:

En este primer Sprint se entrevistd a cada uno de los cuatro Representantes de la empresa. El
objetivo de estas entrevistas fue obtener una idea de la situacion de las ventas y los problemas
encontrados por los Representantes durante la ejecucion de sus funciones. Las preguntas realizadas

en la entrevista se presentan a continuacion:

¢ Cuénto tiempo lleva vendiendo los productos?

¢Dbnde vende los productos?

¢ Qué productos vende?

¢ Cudles son los productos mas vendidos? ¢ Los menos vendidos?

¢Ha recibido alguna queja de los clientes en relacion a los productos?
¢ Le ha costado vender los productos como consecuencia de su precio?

¢Ha presentado algun problema al trasvasar los productos?

© N o g &~ w D PE

Notas extras

La pregunta Namero 6 se realiza debido a que el precio de los productos de Fravenca es superior
al de muchas de las opciones artesanales que se consiguen en el mercado, sin embargo, este valor

se ve reflejado en la calidad ofrecida.

Por otro lado, durante este Sprint se disefié y difundi6 una encuesta con el fin de ampliar el
conocimiento de los clientes potenciales, complementar los estudios cualitativos (entrevistas y
grupo focal) y conocer la opinion de los clientes respecto a variables influyentes en los productos

y en el modelo de negocios.

La encuesta se realizo de forma digital utilizando la herramienta Formularios de Google.
Asimismo, fue difundida por los miembros de la empresa a través de sus conocidos y contd con
una participacion total de 67 personas. La organizacion sabe que como consecuencia del método
de muestreo utilizado la muestra no es representativa de la poblacidn y las conclusiones obtenidas
no pueden ser generalizadas. Sin embargo, se utiliza este método por razones de tiempo,

presupuesto y facilidad. La encuesta realizada puede observarse en el Apéndice A: Encuesta.



3.3.2 Sprint 2:

Antes de iniciar el segundo Sprint, se dedic6 un par de semanas a la elaboracion del Manual de

Buenas Practicas de Manufactura para la minifabrica de Sultacitris C.A en Los Teques. Este manual

no se coloca en el presente informe debido a la extension del mismo.

Una vez culminado el manual, se inicio el segundo Sprint de trabajo. En él se realizaron las

siguientes actividades:

1. Se analizaron los resultados obtenidos en la encuesta.

2. Serealiz6 una primera version de la segmentacion de mercado.

3. Se comenzé el desarrollo de las propuestas de valor.

3.3.3 Sprint 3:

Durante este Sprint se refind la segmentacion definida anteriormente, para ello se realizaron dos

grupos de entrevistas:

1. Entrevistas para Canal de Usuario Final: Se llevaron a cabo un total de catorce (14)

entrevistas. Las preguntas consideradas se presentan en la Figura 3.7:

Personalidad Productos de Limpieza

* Sexo .

+ Edad .

+ Estado Civil .

* Trabajo

*  Municipio donde :
reside .

+ Estatus familiar .

(Qué le gusta hacer?
(Qué no le gusta hacer?
(Qué es lo que mas le
hace feliz?

(Qué le preocupa?
Retos que enfrenta
Suefios que posee
(Coémo se describiria?

Variables influyentes en la compra.
Canales de compra

(Escucha consejos al comprar?
(Prefiere el detergente liquido, en polvo
0 en capsulas?

(Qué opina del sistema por recarga?
(Qué opina del hecho de poder
personalizar sus productos?

Valore de forma cualitativa las
siguientes variables: Precio Economico,
Calidad, Fragancia agradable, Marca
conocida, Disponibilidad de productos
especificos, Compra en un lugar cerca
de mi casa, Reutilizar los envases
mediante un sistema de recarga. Utilice
la escala 1=nada importante,
S=imprescindible

(Qué hace con los envases de los
productos ya envasados?

Comentarios

Figura 3.7: Preguntas consideradas en las Entrevistas de Usuario Final.
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2. Entrevistas para el Canal de Venta Directa: Para este canal solo se pudieron realizar cuatro
(4) entrevistas, dos a Representantes de la empresa y dos a Representantes potenciales. Las
preguntas consideradas para las entrevistas a Representantes se observan en la Figura 3.8. En

las entrevistas a Representantes potenciales se utilizaron las mismas preguntas, dejando de

lado aquellas que no aplicaban.

Personalidad Representante

*  Sexo *  (Qué le gusta hacer? * (Como empez6 a trabajar como Representante?
* Edad *  (Qué no le gusta hacer? * (Cual fue su motivacién principal?
» Estado Civil *  (Quées lo que mas le * (Como le ha ido?
* Trabajo hace feliz? *  (Qué relacion le gustaria tener con la empresa?
*  Municipio donde *  (Qué le preocupa? *  (Qué facilidades le gustaria tener?

reside * Retos que enfrenta * (Seguira como Representante?
* Estatus familiar * Suefios que posee * (Qué opina del sistema por recarga?

* (Como se describiria? *  (Qué opina de los envases de un solo uso?

* (Cual de los dos modelos prefiere y por qué?
* Comentarios

Figura 3.8: Preguntas consideradas en las Entrevistas a Representantes.

Asimismo, luego de culminar las entrevistas, se trabajo en la mejora de las Propuestas de Valor
del Sprint anterior. Se utilizd la plantilla del modelo Canvas para Propuesta de Valor, la cual se

presenta en la Figura 3.9:

The Value Proposition Canvas ~ ——71
'r;i.ll:E"P"C,DOS.‘!IOﬁ Customer Segment
Gain Creators
o

Products CD Custormner

& Services —1— . Jobi(s)

[ [[PS =

O —

Pain Relievers

®

(®Strategyzer

Tha e o isars Aloge! Caravstion ans Siratagyme strategyzer.com

COPYRIGHT: SIrasogyIar AG

Figura 3.9: Plantilla Canvas para Propuesta de Valor (Strategyzer, s.f.).
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3.4 Disefio de los canales de comercializacion:
El objetivo de esta seccion fue realizar el disefio preliminar de los canales de comercializacion

considerados en el proyecto. Para ello se tomaron en cuenta los descubrimientos de las secciones

anteriores, los cuales se presentan en el Capitulo 4: Resultados.

Asimismo, para cada canal se realizd el camino de decision del cliente a partir de la plantilla
observada en la Figura 3.10. La misma fue elaborada para la empresa por el Ing. Pedro Celis con

base en la plantilla de GrowthChannel:

Desencadenar Concientizar Considerar Transformar Deleitar Recomendar

Figura 3.10: Plantilla para camino de decisién del cliente (Elaborada a partir de GrowthChannel, s.f)

Por otro lado, para el Canal de Venta Directa se utilizd un Diagrama de Ishikawa para tratar de
entender por qué no se logra aumentar el nimero de Representantes. Este esquema se presenta en
la Figura 3.11



29

Relacionamiento Mediciones

Informacion no es
confiable

Los Representantes no

reportan ventas

Relaciéon informal

Relacion informal
.

Ausencia de <«— Mala comunicacion

protocolos
4— Desorden
Otras

prioridades
Archivos no se actualizan
Falta de organizacion

ESTANCAMIENTO

DEL CANAL

Mal ajuste entre necesidades y propuesta
»/No se capacita a los

o Representantes en el _ Ausencia de vision comin
Otras prioridades > adecuado manejo de los -
productos .
Lentitud

Falta de tiempo —p

NN

Otras prioridades Falta de tiempo

No se resuelven los problemas

(derrames, peso bidon, publicidad) )
Informalidad

Propuesta de Valor Equipo

Figura 3.11: Posibles causas del estancamiento del Canal de Venta Directa.

Como se observa en el Diagrama de Ishikawa, las causas pueden ordenarse en cuatro grupos

diferentes:

1. Relacionamiento: Se evidencia una relacién informal con los Representantes, sin una clara
divisién de responsabilidades.

2. Mediciones: Como consecuencia de la relacién informal que se mantiene con los
Representantes, estos no reportan las ventas que realizan, por lo que la empresa no tiene
acceso a datos que podrian ser Utiles para la toma de decisiones, ademas, existe un descontrol
en los archivos internos de la empresa.

3. Propuesta de Valor: La solucién brindada por la organizacién no termina de adaptarse a los
requerimientos de los clientes, quienes presentan diversos problemas para realizar la recarga.
Asimismo, no se le daba ninguna capacitacién a los Representantes en términos de un
adecuado manejo y almacenamiento de los productos.

4. Equipo: La ausencia de una visién comun y el poco tiempo disponible complican las

actividades de la empresa.

Si se analizan las distintas causas expuestas en el esquema anterior, se observa que la causa raiz

del estancamiento del canal parece ser la falta de tiempo. Por lo tanto, resulta esencial que los
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miembros del equipo se sinceren y se establezcan una vision y objetivos comunes frente a los cuales

se asuma un compromiso, de lo contrario, el progreso sera mas complicado.

Estas causas serdn consideradas en el disefio preliminar de los canales. De esta forma, las
propuestas elaboradas estan destinadas a garantizar un funcionamiento organizado de ambos
canales de comercializacién, al mismo tiempo que se resuelven los problemas presentados por los

Representantes y se satisfacen los requerimientos de los clientes.



CAPITULO 4
RESULTADOS Y ANALISIS
En este capitulo se exponen los resultados logrados en el proyecto de pasantia. Para una mejor

comprension y organizacion del trabajo los mismos se dividen segun las secciones expuestas en el

capitulo anterior.

En la Figura 4.1 se observa un esquema que resume los Resultados alcanzados y la solucién que

intentan ofrecer a la empresa.

Resultados Alcanzados
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4.1 Segmentacion de mercado:

En cada Sprint de trabajo se obtuvieron resultados especificos y cada vez mas detallados, hasta

Anadlisis del Entorno

Identificacion de los
factores externos e
internos que influyen en

Segmentacion de
Mercado

Determinacion de los
diversos segmentos y
sus caracteristicas.

Creacion de una

Disefio de los Canales

de Comercializacién

Disefio preliminar de los

Construccion del
Negocio

Propuesta de

organigrama,

herramientas
tecnologicas utiles para

la empresa y en su canales de .
modelo de negocio, propuesta de valor que comercializacion. B fiegocto y
tanto de forma positiva se adapta a las recomendaciones
como de forma negativa. necesidades especificas baswasirllaiirilea etapa

Al conocer los diversos
elementos influyentes,
se pueden tomar
acciones para
repotenciar o disminuir
el impacto de los
mismos, segun
corresponda.

de cada perfil.

El conocimiento de los
segmentos permite
ahondar en los
requerimientos de cada
uno para luego generar
productos y servicios
que realmente tengan
valor para el perfil
seleccionado.

Las propuestas pretenden
resolver los problemas
identificados y permitir un
funcionamiento mas
organizado.

Actualmente se esta
implementando la
propuesta “llenado por
medio de llaves”.

Figura 4.1: Resumen de los Resultados del proyecto

llegar a la segmentacion final para cada canal.

411 Sprint1:

Lograr mejores
resultados a través de la
implementacion de
soluciones sencillas.

Evitar el crecimiento de
los problemas actuales y
sus consecuencias.

De las primeras entrevistas realizadas a los Representantes se obtuvieron las siguientes

conclusiones:
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1. Los Representantes presentan problemas al trasvasar los productos menos espesos, ya que se
derraman. Esto ocurre porque la recarga se hace utilizando embudos para trasvasar el
producto desde bidones de 20L a envases de menor capacidad (por lo general de 1L), lo que
ocasiona botes al no existir mucho control sobre el proceso.

2. Se necesitan desarrollar mecanismos para dar a conocer los productos.

3. Los lavaplatos, cloro, suavizante y detergente de ropa parecen ser los productos de mayor
demanda.

4. Los productos son de calidad.

5. Tres de los cuatro Representantes no han tenido problemas de venta por el precio de los
productos. La cuarta Representante opina que si influye.

412 Sprint2:

Durante este Sprint se analizaron los resultados de la encuesta difundida en el Sprint anterior, se

realizd una primera version de la segmentacion de mercado y se comenzo el desarrollo de las

propuestas de valor.

4.1.2.1 Resultados de la encuesta:

La aplicacion de la encuesta permitié conocer los siguientes puntos:

1.

Las tres variables mas buscadas al comprar productos de limpieza son compatibles con los
productos comercializados por Inversiones Fraven 2020 C.A. (Fravenca): Que el producto
cumpla su funcioén (calidad), el precio econémico y una fragancia agradable.

Resalta el supermercado como lugar de compra de los productos de limpieza, por lo que
ubicarse en lugares cercanos a supermercados podria ser una buena estrategia para lograr
ventas.

Se evidencia una oportunidad en el mercado de los productos artesanales: la inconsistencia
en la calidad de los productos de limpieza por recarga.

En el caso de los productos por recarga, las variables asociadas con la calidad incluyen: en
primer lugar el precio econémico, luego factores relacionados con la calidad del producto
(rinden y cumplen su funcion) y posteriormente la oportunidad de cuidar al ambiente.

Se debe indagar un poco mas en el tema de la personalizacion, ya que no se logra concluir
con exactitud cuanto mas estan las personas dispuestas a pagar por el servicio. Sin embargo,
se sabe que cuando la empresa realizo el Focus Group (Grupo focal), los participantes

disfrutaron llevandola a cabo.
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6. La razon principal por la cual las personas desean tener un Centro de Llenado en casa

(convertirse en Representantes) es la necesidad de un ingreso extra.

Asimismo, el resumen de los resultados mas importantes de la encuesta puede observarse en la

Figura 4.2

MUESTRA PRODUCTOS ARTESANALES

Experiencia con productos
artesanales o por recarga

V 46 Mujeres
21 Hombres e

8 (11,9%)

3 - De mala calidad
« De buena calidad

=Baruta - Chacao - El Hatillo - Libertador - Sucre -y - e ——

ATRIBUTOS ASOCIADOS | ATRIBUTOS ASOCIADOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA CON LA CALIDAD CON LA MALA CALIDAD

ATRIBUTOS MAS BUSCADOS

B A s I
80,6% J 68,7% @ @ :

Cumple su  Precio  Fragancia  Producto
funcién  Econémico agradable  ripde

Lugares de Compra

PERSONALIZACION

Personalizacion de productos
Walmart, Costco (USA) I 1(1,5%) (fragancia y color)

A productores artesanales [N 10 (14,9%)

En bodegones [N 10 (14,9%)

I 11 (16,4%)
En locales tipo centros de llenado [N 14 (20,9%)

En el supermercado s E0eR)

= jMe encanta! Me es indiferente = Prefiero lo estandar

RECARGA CENTRO DE LLENADO EN CASA

éHa comprado productos

artesanales o por recarga? éLe gustaria tener un Centro
de Llenado en su casa?

- Ingreso extra
(57,9%)

- Ecolégico (42,1%)
- Me gustarfa
formar parte de un
emprendimiento

oSi OTalvez «No (26,3%)

= Si = No

Figura 4.2: Resultados de la Encuesta
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4.1.2.2 Segmentacion de mercado y propuesta de valor:

Inicialmente se consideraron tres segmentos para el canal de Usuario Final. Sin embargo, en el

siguiente Sprint esta clasificacion fue ampliada:

1. Balance Calidad- Precio: Son personas interesadas en obtener productos de calidad al menor
precio posible. No estan dispuestas a pagar un precio muy elevado ni a sacrificar calidad por
un precio bajo. Es por ello que en este segmento la propuesta de valor consiste justamente en
generar productos con una apropiada relacién calidad-precio.

2. Ecologicos: Se trata de personas que ven en el modelo por recarga una oportunidad de
colaborar con el medio ambiente, mas alla del ahorro que permite el sistema. Para poder
responder a esta necesidad la propuesta de valor debe centrarse en acciones que logren ayudar
al ambiente.

3. Busco algo Econdémico: Es un perfil donde el precio es el factor que mueve la compra. Son
personas a quienes no les interesa comprar una marca conocida y tampoco son muy exigentes
en relacion a la calidad de los productos. En lo que respecta a este segmento, la propuesta de
valor consiste en hacer énfasis en la relacion calidad-precio de los productos: se paga un poco

mas pero el producto rinde y funciona mejor.

Asimismo, en relacion al canal de Venta Directa, en un comienzo resulté complicado realizar una
divisién en segmentos debido a la poca informacion disponible. Sin embargo, a partir de las
entrevistas del siguiente Sprint, se decidi6 separar a los Representantes en dos grupos: aquellos que
prefieren optar por el sistema de recarga para vender los productos y los que se inclinan por los

productos ya envasados, puesto que la recarga les genera inconvenientes.
4.1.3 Sprint 3:

En este ultimo Sprint de trabajo se realizaron un total de dieciocho (18) entrevistas con el fin de
refinar los segmentos y las propuestas de valor. De este total, catorce (14) fueron para el Canal de
Usuario Final y cuatro (4) para el Canal de Venta Directa. La baja cantidad de entrevistas en este
ultimo se debe a que la empresa no contaba con una gran cantidad de Representantes para participar

en el estudio.

En el Apéndice B: Entrevistas se muestran algunas de las entrevistas realizadas. En ellas se puede

observar como cambian las respuestas de los clientes segun el tipo de segmento al que pertenecen.
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4.1.3.1 Segmentacion final del canal de Usuario Final:

Las entrevistas permitieron ahondar en el conocimiento de los diferentes segmentos de clientes

existentes en este canal. Ademas, se agregd un nuevo perfil a los anteriormente desarrollados.

e Lamarcaasegura la calidad:

Son clientes que buscan la calidad por encima de todo. Sin embargo, los atributos que la definen
pueden variar de un cliente a otro. Se considera el factor precio en mayor 0 menor medida, pero
este no dirige la compra, de hecho, prefieren pagar mas por tener calidad o comodidad. Las
personas de este segmento suelen mencionar las marcas que compran cuando se habla con ellas:
las marcas son sindnimo de calidad y les dan la seguridad de que el producto es bueno, es por ello
que les otorgan una alta importancia a la hora de realizar sus compras. Asimismo, son los clientes
que menos dispuestos estan a comprar productos artesanales por iniciativa propia, ya sea por malas
experiencias, porque no cumplen con sus expectativas o porque no les interesa probarlos. En cuanto
al lugar de compra, generalmente asisten a supermercados, bodegones o se traen los productos de
afuera. El esquema de recarga es aceptado en algunos casos, pero los productos econémicos y tapa
amarilla les generan sospechas. En la Figura 4.3 se ilustran las caracteristicas de este perfil,

mientras que en la Figura 4.4 se presenta la propuesta de valor que se adapta a sus necesidades.

9 © ©

Productos de apariencia y calidad - lasituacion del pais y la pandemia.
Profesional con trabajo o negocio Premium. - Perder su dinero en malos productos.
— quepr:::;ce ot - Marcas conocidas o recomendadas. ]
No compra marcas nuevas sin una - Fragancias agradables. _ - Productos de mala calidad.
recomendacion previa - Compras cerca de casa. La comodidad
- . y la calidad son mas importantes que el
Los nombres extrafios y los precios ahorro
hajos le generan desconfianza. ’
No compra productos artesanales: ESTRATEGIAS
ha tenido "‘Izl?:tg:g:;'e“”as J 1. Recomendacion de una persona de confianza.
- : . 2. Oportunidad de probar el producto.
L A LR L 3. Imagen que genere confianza.
hodegones o se trae los productos 4 .g g g.
e . Calidad Premium.
5. Servicios con valor agregado: personalizacion, delivery, pick up.

Figura 4.3: Caracteristicas del segmento “La marca asegura la calidad”
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Figura 4.4: Propuesta de valor segmento “La marca asegura la calidad”

e Balance Calidad — Precio:

36

Se trata de un segmento donde los clientes buscan una buena relacion precio-calidad. Es asi como

la frase “calidad al menor costo posible” se convierte en el principio que guia su proceso de compra.

De esta forma, el precio constituye un factor importante, ya que no estan dispuestos a pagar un

precio muy elevado ni a sacrificar calidad por un precio bajo. Son personas que no se resisten a

probar los productos artesanales, de hecho, puede ser que los hayan comprado en alguna

oportunidad o incluso que los estén usando.

Las caracteristicas de este segmento se presentan en la Figura 4.5. Por otro lado, en la Figura 4.6

se observa la propuesta de valor que cumple con los requisitos de este perfil: se trata de resaltar la

buena relacion calidad-precio de los productos, la cual se complementa con servicios de valor

agregado como el Delivery (entrega), el Pick-up (recoger) o la personalizacion. Todo esto junto

con un sistema por recarga, el cual contribuye a disminuir el costo de la compra, ya que no se paga

el envase multiples veces.



\ 4

“Balance Calidad-Precic”’

©

- Productos buenos y econémicos.

©

- lasituacion del pais y la pandemia.

- Fragancias agradables. - Perder su dinero en productos muy
- Compras cerca de casa malos 0 pagar en exceso por una marca
) reconocida.
- Ah'_]m]r' o - Aumento de precios.
- Delivery gratis o econdmico. - Recarga en un lugar lejano.
ESTRATEGIAS

1. Relacidn calidad-precio.
2. Recargar para ahorrar.
3. Presentaciones de varios litros.
4. Servicios con valor agregado: personalizacion, delivery, pick up.

Figura 4.5: Caracteristicas del segmento “Balance Calidad- Precio”
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Figura 4.6: Propuesta de valor segmento “Balance Calidad-Precio”
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e Ecoldgicos:

Son clientes que realmente aprecian el valor del sistema por recarga como ayuda al ambiente, por
lo que les parece increible poner su granito de arena en esta labor. No asocian la calidad con una
marca, sino que estan dispuestos a probar nuevas alternativas. Se parecen al segmento anterior, con
la diferencia de que el sistema por recarga es altamente valorado. Ademas, la calidad y el precio
econdmico influyen en la compra. De esta forma, se buscan productos de calidad a un precio

aceptable. Las caracteristicas de este perfil se observan en la Figura 4.7.

Por otro lado, la propuesta de valor desarrollada se puede detallar en la Figura 4.8. Esta Gltima
consiste en hacer énfasis en el sistema por recarga como mecanismo de conciencia ambiental.
Ademas, la relacion calidad-precio de los productos permite cubrir las necesidades de ahorro y
calidad en los productos que busca el segmento. Si se desea trabajar con este perfil, se pueden
incorporar otros medios que apoyen la cultura verde, como la posibilidad de reciclar en negocios
donde se venda la marca o trabajar en el desarrollo de una cadena de suministro cada vez mas en

pro del planeta.

\ 4

“Ecolégices”

© ©

- Productos de calidad y precio accesible. - La situacion del pais y la pandemia.
- Fragancias agradables. - Perder su dinero en productos malos.
- Compras cerca de casa. - Laescasez de centros de reciclaje.
- Reutilizar y evitar el plastico. - Exceso de plastico
- Reciclar lo que pueda. - Recarga en un lugar lejano.
) ESTRATEGIAS

1. Enfasis en la reutilizacion de los envases como ayuda al planeta.

2. Buena relacion calidad-precio.

3. Presentaciones de varios litros.

4, Aumento de las oportunidades de ayudar al ambiente.

5. Servicios con valor agregado: personalizacion, delivery, pick up.

Figura 4.7: Caracteristicas del segmento “Ecologicos”
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Figura 4.8: Propuesta de valor segmento “Ecoldgicos”

e Busco algo econémico:

Se trata de un segmento donde el precio es el factor que mueve la compra. Son clientes a quienes

no les interesa comprar una marca conocida ni son muy exigentes en relacién a la calidad. Esto

puede tener varias razones: no se pueden permitir pagar un precio mayor, una calidad regular les

parece adecuada o ciertos productos y aplicaciones son poco relevantes para ellos.

Asimismo, resulta importante destacar que este segmento se construye con base a observaciones,

comentarios recibidos por parte de los Representantes y suposiciones:

- Los precios mas bajos que se encuentran en el mercado.

- Lagran gama de calidad que existe.

- Locales con una calidad “regular” que contintian vendiendo.

Sin embargo, no se logro encontrar en las entrevistas a alguien que encajara completamente con

el perfil, por lo que se recomienda estudiarlo mas a fondo. Las caracteristicas de este segmento se

observan en la Figura 4.9, mientras que la propuesta de valor se detalla en la Figura 4.10
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“Buscc algo econémice”

© ©

- El dinero no alcanza para todo.
- Altos precios de los productos.
- Productos muy malos.

- Productos econdmicos.

- Calidad aceptable.

Combos a un precio bajo.
- Ahorrar.

ESTRATEGIAS
1. Relacion calidad-precio: los productos rinden mas y son mas eficientes.
2. Sistema por recarga: permite ahorrar.

3. Linea economica: productos con un menor precio.

Figura 4.9: Caracteristicas del segmento “Busco algo econémico”
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Figura 4.10: Propuesta de valor segmento “Busco algo economico”
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4.1.3.2  Segmentacidn final del canal de Venta Directa:

Los Representantes del Canal de Venta Directa se dividen en dos segmentos diferentes segun el
sistema que eligen para comercializar los productos: mediante un modelo de recarga o a través de
productos ya envasados. Sin embargo, resulta importante destacar que el niUmero de representantes
y potenciales representantes manejado por la empresa es bastante pequefio. Asimismo, no todos
participaron en las entrevistas, por lo que se cuenta con un nimero reducido de las mismas. De esta
forma, aunque se puede obtener informacion valiosa a partir de su anélisis, se recomienda que se

profundicen y actualicen las conclusiones a medida que la empresa vaya creciendo
e Representante Klean it: Productos por recarga

Las personas pertenecientes a este segmento desean obtener un ingreso extra a través de la venta
de los productos, ya que poseen limitaciones econdmicas. Ademas, valoran los productos,
reconocen su calidad y estan conscientes de la relacion calidad-precio que poseen. Finalmente, les
gusta el sistema por recarga y lo prefieren sobre el modelo de plastico de un solo uso. En la Figura
4.11 se presentan las caracteristicas de este perfil. Asimismo, la propuesta de valor se ilustra en la
Figura 4.12

Representante Klean it
PRODUCTOS POR RECARGA

- Ingreso extra. - lasituacion del pais.
- Conseguir clientes. - Ingresos insuficientes.
- Productos en consignacion. - Mala calidad de ciertos productos
artesanales.
- Recargar productos.

- Problemas asociados al llenado.

CONSIDERACIONES

Capacitacidn del Representante: seguridad en el almacenamiento y en la recarga.
Resolucion de los problemas asociados a la recarga de productos.
Apoyo mediante mecanismos de publicidad.

Apoyo mediante mecanismos que faciliten la comunicacion y resolucion de
inquietudes.

Figura 4.11: Caracteristicas del segmento “Representante Klean it: productos por recarga”
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Figura 4.12: Propuesta de valor segmento “Representante Klean it: productos por recarga”

e Representante Klean it: Productos ya envasados

Las personas pertenecientes a este perfil poseen las mismas caracteristicas que las del perfil
precedente, con la unica diferencia de que aunque les gusta el sistema por recarga eligen vender

productos ya envasados por limitaciones de tiempo y espacio.

Para este perfil se presentan dos propuestas de valor diferentes, la primera consiste en la venta de
productos ya envasados, lo que significa que la empresa entrega envases de menor capacidad
rellenos con el producto, que luego el Representante se encarga de vender. La segunda propuesta
de valor se trata de simplificar el modelo por recarga que se utiliza actualmente, con el fin de
obtener una logistica mas sencilla que se adapte a las necesidades de tiempo y espacio de este grupo

de Representantes.

Las caracteristicas de este segmento se observan en la Figura 4.13, mientras que las propuestas

de valor anteriormente descritas pueden ser observadas en las Figuras 4.14 y 4.15, respectivamente.
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Representante Klean it
PRODUCTOS YA ENVASADOS
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- (s - lasituacidn del pais.

- T - Ingresos insuficientes.

- Mala calidad de ciertos productos

- Productos en consignacion. T G
- Logstica simple. - Falta de tiempo y espacio para recargar
- Problemas asociados al llenado.
CONSIDERACIONES

Capacitacion del Representante: seguridad en el almacenamiento.
Disminucion de la complejidad de la logistica.
Apoyo mediante mecanismos de publicidad.

Apoyo mediante mecanismos que faciliten la comunicacion y resolucion de
inquietudes.

p B

Figura 4.13: Caracteristicas del segmento “Representante Klean it: productos ya envasados”

The Value Proposition Canvas

—

Customer segment “Rapresentantes Klean it: productos ya
envasados”

e " “\enta de productos ya envasados”

Ventade
productos ya

envasados
Tener

calidad de
vida

stomer
Conseguir
un ingreso

La situacién extra

Ingreso

extra desde del pals Todo
= aumentade Ma"tT“:' la
IR, Pain Relievers Pai  precio o
tamafio Lo que se by
bl -~ ganano -~ Falta de

GUGIERIE Posibilidad de alcanza dinero para

recibir productos invertir

en consignacién Falta de

tiempoy
espacio

R (®Strategyzer
strategyzer.com

Figura 4.14: Propuesta de valor 1 segmento “Representante Klean it: productos ya envasados”
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Figura 4.15: Propuesta de valor 2 segmento “Representante Klean it: productos ya envasados”

4.2 Disefo de los canales de comercializacion:
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En esta seccion se presentan los disefios elaborados para los canales de comercializacién que

fueron trabajados en el proyecto.

4.2.1 Canal de Usuario Final:

El canal de Usuario Final, busca llegar directamente a los usuarios finales, sin intermediarios.

Dentro de este canal se encuentra el Klean Truck (camion de Klean it), un camion al estilo Food

Truck (camion de comida) que permite acercar los productos a los clientes.

A continuacidn se presenta el disefio preliminar del canal. Para elaborar la propuesta se estudiaron

los modelos de diferentes organizaciones pertenecientes al sector de productos de limpieza y

cuidado personal, entre las cuales destacan las empresas D-Una, 4 Eco y The Refillery L.A.

4.2.1.1 Ubicacién:

Una de las ventajas competitivas del Klean Truck es su movilidad. De esta forma, el mismo puede

ubicarse principalmente en tres lugares:

1. Mercados al aire libre.
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2. En estacionamientos de centros comerciales o lugares que cuenten con un supermercado en
la cercania.

3. Utilizar el Klean Truck para hacer recorridos dentro de las urbanizaciones y llevar el producto

a la puerta del cliente.
4.2.1.2 Camino de decision del cliente:

En la Figura 4.16 se presenta el camino de decision del cliente. Este camino comienza cuando
una persona desea conseguir productos de calidad y econdémicos, pero aun no conoce ni los
productos de Klean it ni el servicio que se realiza a traves del Klean Truck, y termina cuando la

persona se convierte en cliente y recomienda la experiencia a otros.

El camino corresponde con la experiencia que tendria el segmento “Balance Calidad — Precio”.
Sin embargo, el camino de decision del segmento “Ecoldgicos”, podria ser similar. La ruta de los

otros dos segmentos sera diferente puesto que debe involucrar estrategias distintas.
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Figura 4.16: Camino de decision del cliente
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4213 Mecanismo de llenado:

La recarga se realiza a través de bidones cilindricos de 60L que cuentan con sus respectivas
bombas manuales para facilitar el llenado de los envases. La propuesta disefiada consta de seis
bidones, lo que da un total de 360L de producto. Esta propuesta esta inspirada en el mecanismo de

Ilenado con bombas manuales del local de la franquicia D-Una (D-Una, 2020).

Por otro lado, es imprescindible contar con un sistema que impida la movilizacion de los bidones
mientras el camion estd en marcha. En el caso de la propuesta se colocan dos pletinas curveadas
que se adaptan a la forma del bidon y se bloquean en la parte delantera. La imagen del mecanismo

de llenado se observa en la Figura 4.17

1

- J

Figura 4.17: Mecanismo de llenado
Elaboracion a partir de los disefios de Oziebly, 2019 (Van), The_Natrix, 2018 (Bid6n) y Malik, 2018 (Candado)

Asimismo, en la Figura 4.18 se puede observar la distribucion propuesta en el Klean Truck. Sin
embargo, se recomienda que los disefios realizados sean debidamente estudiados por profesionales
en la materia antes de ser concretados, con el fin de garantizar que la distribucién es la adecuada y

no causara problemas ni accidentes.

BIDONES
3
<
g =
= >
w
BIDONES

Figura 4.18: Distribucién en el Klean Truck
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4214 Envases Reutilizables:

El Klean Truck funciona con un sistema por recarga, por lo que los envases se reutilizan maltiples

veces. En este sentido, se plantean tres alternativas para la reutilizacion de los envases:

1. El cliente compra el envase la primera vez y luego se recarga con el mismo producto.
2. Contar con envases limpios que el cliente pueda adquirir sin costo alguno.

3. El cliente aporta su propio envase desde la primera vez.

La dltima alternativa requiere la limpieza del envase antes de la recarga. Para ello, el Klean
Truck podria contar con un tanque de agua limpia y otro para aguas servidas. Sin embargo, en el
tanque de aguas residuales se mezclara lo que se deposita, por lo que los desechos deben ser

manejados con cuidado. De esta forma, se debe dar prioridad a las alternativas 1y 2.
4.2.1.5 Proceso Operativo:

El proceso de atencion del cliente en el Klean Truck inicia con la llegada de un cliente potencial,
a quien se le presenta el concepto y los productos disponibles para la venta. En caso de que la
persona esté interesada en realizar una compra, se activan los subprocesos de recarga, cobranza y

envio de la informacidn, tal como se observa en la Figura 4.19.

Atencion del cliente en Klean Truck

Inicio

!

Cliente se acerca
al Klean Truck

!

Presentacion de
los productos

!

;Cliente esta. NO
interesado?

Sil
Recarga

|

Cobranza

!

Envio de
informacion

147

Fin

Figura 4.19: Proceso de Atencion del cliente en el Klean Truck
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El subproceso de recarga puede observarse en la Figura 4.20. Este subproceso comienza cuando
el cliente hace un pedido. Si el cliente tiene sus propios envases los entrega al empleado del Klean

Truck, en caso contrario, debe de adquirirlos. Luego se realiza la recarga.

Aunque el proceso considere el pago por peso, se podria trabajar también por volumen. Sin
embargo, en este caso se tendra que limitar el tipo de envase que se recibe, de modo que se puedan

vender exactamente los litros acordados.

Recarga
Cliente Empleado 1
Inicio
Realiza el
pedido
JPosee No Toma envases
envases? del Klean Truck
| —
Entrega los
envases Pesalos envases
LIMPIOS

Rellena con el
producto
deseado

Pesa el envase
con el producto

l

Anota
informacion del
pedido

Coloca etiqueta
Klean it

l

Fin

Figura 4.20: Subproceso de recarga
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Finalmente, se tiene el subproceso de cobranza y envio de informacion, el cual se ilustra en la
Figura 4.21.

Este subproceso inicia cuando el segundo empleado observa las anotaciones con la informacion
del pedido. A continuacion registra el pedido, calcula el total a pagar y se lo comunica al cliente,
quien realiza el pago. Posteriormente, el encargado debe explicarle al cliente como puede acceder
a través del QR a la informacion complementaria de los productos (manuales de recomendaciones,

fichas, entre otros).

Cobranza y envio de informacion

Empleado 2

Inicio

}

Observa el total
del pedido

!

Registra el
pedido

!

Calcula el total a
pagar

l

Informa al
l cliente

Realiza el pago

| Explica opciones
de accesoa

documentos:

correoy QR

»

l

iDesea
recibir
correo?

Si

» Registra correo

147

Agradecela
compra

!

Fin

Figura 4.21: Cobranza y envio de la informacion
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4.2.1.6 Inversion Aproximada:

En la Figura 4.22 se muestra la inversion inicial aproximada para el Klean Truck. Este valor
puede variar segun el sistema de cobranza que se utilice. Ademas, hay que considerar que a nivel

legal se podrian generar diversos gastos dependiendo de los permisos que se requieran.

Por lo tanto, el total debe considerarse solo una aproximacion, ya que en la practica el valor podra
variar en mayor o menor medida dependiendo de las decisiones que se tomen: vehiculo

seleccionado, disefio final del Klean Truck, proveedor para Remodelaciones, entre otras.

CONCEPTO Valor ($/Unidad) Cantidad Total ($)

Vehiculo

Remodelaciones

Bombas Manuales

Reductores
Bidones de 60L
Activos Tangibles [Envases de 1L

Galones 4L

Mesa para atencion al cliente

Taburetes

Balanza

Extintor

12470
Figura 4.22.: Inversién Aproximada del Proyecto

4.2.1.7 Posibles Modificaciones:
e Tanque de Agua Potable:
Este tanque permitira realizar la limpieza de los envases y de cualquier derrame.
e Tanque para Residuos:

Una vez realizada la limpieza de los envases, los residuos deben colocarse en un tanque apropiado
para ello. Sin embargo, el manejo de los residuos requiere de una capacitacion y atencién especial,
ya que los mismos se mezclaran en el tanque, lo que podria generar reacciones. Es por ello que no

se deben verter productos puros ni en grandes cantidades en el tanque de residuos.
e Recarga a través de Bidones con llaves:

En lugar de utilizar bidones de 60L con bombas manuales, se puede realizar la recarga a través
de bidones de 20L con grifos. Esta opcion requiere el redisefio del Klean Truck para poder adaptarlo

a este mecanismo. También se pueden combinar ambas propuestas.
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4.2.2 Canal de Venta Directa:
El canal de venta directa es que posee un mayor avance en términos operativos. Sin embargo, tal
como se explico en el capitulo anterior, el mismo presenta una serie de problemas que dificultan

su progreso, es por ello que con las propuestas desarrolladas se busca lograr un funcionamiento

mas organizado del canal.
4.2.2.1 Camino de decision del cliente:

En la Figura 4.23 se observa el camino de decision del cliente desde que conoce la propuesta de
negocio y siente que responde a una necesidad, hasta que termina por convertirse en Representante

Klean it.
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Figura 4.23: Camino de decision del Representante Klean it
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4.2.2.2  Proceso de Adquisicion de Nuevos Representantes:

En la Figura 4.24 se presenta el flujograma que corresponde al nuevo proceso para captar a los
Representantes. Este proceso incorpora las necesidades identificadas en los estudios realizados:
mayor organizacion, cambio hacia una relacion formal, incorporacion de herramientas que ayuden

a los Representantes en el ejercicio de sus funciones, capacitacion, entre otras.

Adquisicion de nuevos Representantes

Fravenca Representante Potencial Representante
Inicio
Busqueda de Interés en la Inicio de las
Representantes oferta actividades
Presentacion de (Hay No
interés? —
la propuesta :
Si
Envio de
Manualesy
Fichas
Entregade ____{ Gustaron? _’1\0
muestras
Sil
JAceptala. No
propuesta?
A J
Si 1
Reunion de P
Capacitacién
| A\
Fin <+—— 1
c Seleccion del kit
Armado del kit
(e EOT O “— 1 dearranque
l - deseado
Entrega del kit
de arranque
Entrega del
Kit de
Representantes

Figura 4.24: Proceso de adquisicién de nuevos Representantes
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4.2.2.3  Kit de Representantes:

El kit de Representantes se crea como respuesta a las solicitudes realizadas por los representantes
durante la de pasantia. EI mismo consiste en una carpeta digital que cuenta con diversos
documentos que serviran de apoyo al Representante para realizar sus actividades con seguridad y

éxito. En la Tabla 4.1 se describen los documentos que contiene y las partes que lo conforman.

El proyecto de pasantias se limito a las secciones “Manuales” y “Relacion Representante-
Empresa”. Asimismo, en el Apéndice C: Ficha del Lavaplatos se observa un ejemplo de una de las

fichas elaboradas.

Tabla 4.1: Kit de Representantes

Publicidad Manuales Relacion
Representante- empresa
1. Triptico: Triptico donde 1. Recomendaciones de 1. Formulario para
se presentan la empresa y Almacenamiento y Manejo: registro de ventas:
los productos. Manual donde se explica como Formulario donde los
almacenar y manejar los productos representantes pueden
para disminuir los riesgos registrar mensualmente
asociados y evitar accidentes. sus ventas.
2. Fotos de los productos: 2. Recomendaciones para el
Carpeta con fotos de los Trasvase de Productos: Manual
productos. donde se explica como realizar el
trasvase de los productos de forma
segura.

3. Fichas de los productos:
Documento que contiene la
informacion técnica de los

productos.

4.2.2.4  Primera propuesta de mejora para el Centro de Llenado en Casa:

Tanto esta propuesta como la siguiente tienen como fin facilitar la recarga y disminuir la
probabilidad de accidentes por derrames. Ambos disefios se plantean en un intento de dar solucion

a los problemas existentes en el esquema de funcionamiento actual del Canal de Venta Directa.

¢ Resumen de la Propuesta:

En la Figura 4.25 se observa el resumen de la primera propuesta: Llenado por medio de llaves.
Esta propuesta se inspira en las franquicias 4 Eco de Espafia, D Una en Venezuela y Dogo en
México, entre otras. Es necesario destacar que actualmente la empresa adquirié un estante con

bidones para evaluar el funcionamiento del sistema y la viabilidad de esta propuesta.
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Propuesta 1: Llenado por medio de llaves

Descripcion:
Recarga a través de bidones que cuentan con
un grifo para facilitar el llenado de los
envases. Ademas, se ordenan en un estante con
el fin de disminuir el espacio requerido para su
almacenamiento y conseguir una mejor
distribucion.

PN

Ventajas:

- Los grifos facilitan el llenado.

- El estante permite menor espacio de
almacenamiento y una distribucion mas
ordenada.

- Ideal en casos de alta rotacion de los
productos

Desventajas:

- Goteo a través de las llaves.

- Mayor inversion inicial.

- Se deben anexar las llaves y los tapones a los
bidones.

- Se debe mandar a hacer/comprar el estante.

Figura 4.25: Llenado por medio de llaves
Elaboracidn a partir de los disefios de Simon, 2020 (Bidon) y Tomschi, 2020 (Grifo)

e Consideraciones:

Para que la recarga pueda realizarse adecuadamente, el bidon debe poseer una abertura en la parte

superior, la cual debe ser tapada al culminar el proceso.

Por otro lado, una de las desventajas de este disefio es la posibilidad de goteo a través de las
Ilaves. Con el fin de evitar la pérdida de producto se presentan dos opciones, ambas ilustradas en
la Figura 4.26. La primera se basa en utilizar un tapon de goma para bastones (0 mandar a hacer
una tapa de plastico a la medida), mientras que la segunda opcién consiste en colocar un vaso de
modo que el producto caiga en €l y se pueda recuperar. Sin embargo, es importante validar que el

material de ambos elementos sea compatible con los productos.
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Figura 4.26: Posibles soluciones al problema del goteo
Elaboracién a partir de los disefios de Simon, 2020 (Biddn), Tomschi, 2020 (Grifo) y My CAD, 2021 (Balde)

e Precio aproximado del kit de Arranque:

En la Figura 4.27 se observa el calculo aproximado de la inversion para el kit de arranque en esta
propuesta. Los productos seleccionados podrian variar de un Representante a otro, lo que
ocasionard fluctuaciones en el precio total del kit. Asimismo, el precio podria aumentar si se

consideran las etiquetas de los bidones y las identificaciones.

KIT DE ARRANQUE PARA 9 BIDONES Cantidad Costo ($/unidad) Total ($)

Estante 60

Llaves para bidones 2
Equipos Niple (para acoplar la llave)

Tapon superior

Mano de obra por bidén

Lavaplatos  Lavaplatos a0 |
Detergente para Ropa 1,4
Detergentes e 5 & ’
Suavizante para Ropa 1,05
X Cloro Concentrado al 4% 40 0,7 28
Desinfectantes
Desinfectante 40 0,7 28
Limpiadores _ Desengrasante R T T
Bidones 72
Envases
Envases de 1L 10
387,6

’

Figura 4.27: Precio aproximado del kit de arranque de la primera propuesta

4.2.25  Segunda propuesta de mejora para el Centro de Llenado en Casa:
e Resumen de la Propuesta:

En la Figura 4.28 se puede observar la descripcién de la segunda propuesta: Productos ya

envasados.



56

Propuesta 2: Productos ya envasados

Descripcion:

La empresa entrega huacales de plastico con
productos ya envasados y etiquetados (15 o 20
unidades por huacal). El Representante solo se
encarga de su venta. Se puede implementar un
flujo circular donde los clientes entregan al
Representante los vacios y este devuelve los
huacales a la empresa para que realice la
recarga y se repita el proceso. De esta forma,
el cliente solo debe pagar por el envase en la
primera compra.

Ventajas:

- Menor inversion inicial.
- Menor tiempo y logistica mas sencilla para
el Representante.

Desventajas:

- Menos litros de producto en el kit de
arranque.

- Mayor logistica para la empresa.

- Ineficiente en caso de alta rotacion de los
productos.

- Los clientes deben cuidar los envases para
evitar dafiarlos y poder reutilizarlos en el
flujo circular.

Figura 4.28: Flujo circular de recarga
Elaboracion a partir del disefio de P t, 2020 (Botella) y la modificacion del disefio de Giacomoni, 2018 hecha por
Busy Frogs, 2021 (Cesta)

e Precio aproximado del kit de arranque:

Para el kit inicial se consideran seis huacales con 15 litros cada uno, para un total de 90 litros de
producto. Sin embargo, también podrian colocarse 20L por huacal. La primera opcion se adapta
mas a mujeres, ya que el menor peso facilita la carga y traslado de los productos.

Este kit constituye una opcidn econémica y se adapta a aquellos Representantes que poseen baja
rotacion de los productos. El precio aumentara al considerar las etiquetas de los envases de 1L y
puede variar dependiendo de los productos seleccionados y el nimero de huacales deseado. En la

Figura 4.29 se muestra la inversion aproximada para el kit de arranque.
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KIT DE ARRANQUE PARA 6 HUACALES CON 15L Cantidad Costo ($/unidad) Total ($)

| uips e B 6 B 7x B a0 |
17,85

Detergente para Ropa 15 1,4 21
Detergentes
Suavizante para Ropa 15 1,05 15,75
X Cloro Concentrado al 4% 30 0,7 21
Desinfectantes
Desinfectante 15 0,7 10,5
Envases  Envases 1L 90 N ox W 25 |

152,64

Figura 4.29: Precio aproximado del kit de arranque de la segunda propuesta

4.2.2.6 Herramienta para modelo de negocios cuantitativo:

Para el Canal de Venta Directa se elabord una herramienta en Excel que permite evaluar distintos
escenarios y determinar su viabilidad econémica. Para ello se requiere que el usuario ingrese
diferentes datos referentes a la inversion inicial, gastos, costos y ventas. Luego, a partir de la
informacién suministrada, se pueden obtener las proyecciones de ingresos Yy egresos

correspondientes.

Originalmente se deseaba efectuar un prondstico de las ventas, sin embargo, debido a la poca
cantidad de data disponible, se decidié entregar a la empresa una herramienta que le permite
comparar la evolucién de su flujo de caja segun las decisiones que tome. Algunos ejemplos de
factores que se pueden evaluar con esta herramienta serian: la viabilidad del modelo por
consignacién que utiliza la empresa, si es necesario que los Representantes paguen por cuotas los
bidones o la empresa puede continuar cubriendo el costo de los mismos, entre otros. EI modelo
elaborado utiliza como referencia el "Modelo de evaluacion financiera de proyectos™ del Profesor

de la USB Arnoldo Van Bezooyen.

A continuacion se presentan cada una de las pestafias que componen la herramienta. Se utiliza el

color verde para identificar las celdas que pueden ser modificadas por el usuario.

e Instrucciones:

En esta hoja se presenta la explicacion y se indica el modo de uso de cada una de las pestafias del

archivo.
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Se trata de una pestafia donde se deben ingresar los activos fijos e intangibles que son necesarios

para el desarrollo del canal. El usuario debe colocar el Concepto, Valor ($), y Cantidad de cada

activo. Una vez realizado esto, se calculara automéaticamente el total de la inversion inicial

requerida. En la Figura 4.30 se muestra el cuadro correspondiente a los activos fijos.

a. Cuadro de Activos Fijos

Concepto Valor ($) Cantidad (Unidad)

Canal Venta Directa

Total ($)

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

L= T - I B U

0,00

10|

0,00

Figura 4.30: Cuadro de Activos Fijos

e (Gastos:

Esta hoja consta de cinco cuadros diferentes:

0,00

1. Cuadro de Recursos Humanos: En este cuadro se colocan los Recursos Humanos necesarios

para el funcionamiento del canal. En la tabla se encuentra una cifra que se denomina Valor Real,

esta puede ser modificada y corresponde a la estimacién del costo real de un empleado en

Venezuela. El cuadro de recursos humanos se muestra en la Figura 4.31

a. Cuadro de Recursos Humanos
Valor real (5/h
Recursos Humanos Salario ($/h) (5/h)

Canal Venta Directa
0,00

Cantidad Horas mensuales Total Trimestral

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

=T - I B R

0,00

0,00

-
(=]

0,00

0,00

Figura 4.31: Cuadro de Recursos Humanos

0,00

2. Cuadro de Otros Gastos: Este cuadro se presenta en la Figura 4.32. En él deben ser ingresados

los datos necesarios para el calculo de otros gastos asociados al canal.



Recursos

b. Cuadro de Otros Gastos

Valor ($)

Cantidad

Canal Venta Directa

0,00

Total Trimestral($)

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0 N O N B W N e

0,00

0,00

s
- -u

0,00

"

0,00

Figura 4.32: Cuadro de Otros Gastos
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3. Cuadro de Tiempo de los Gastos: En este cuadro se establece el trimestre y afio en que

empezaran a contarse en el flujo de caja los gastos de los cuadros anteriores. El afio y trimestre

se seleccionan a partir de listas desplegables, tal como se observa en la Figura 4.33

¢. Cuadro de Tiempo de los Gastos

Tipo de Inversion Inicial

Ano

Trimestre

Recursos Humanos Venta Directa

Otros Gastos Venta Directa

1T

2T
3T

Figura 4.33: Cuadro de Tiempo de los Gastos

4. Cuadro de Incrementos Trimestrales: En este cuadro se debe ingresar el porcentaje de

incremento trimestral que se desea tener en cuenta para los gastos anteriores. El porcentaje de

aumento se calcula sobre el gasto del trimestre anterior. En caso de que no se quiera considerar

un aumento, solo se debe colocar 0% en el trimestre que corresponda. Este cuadro se presenta en

la Figura 4.34

d. Cuadro de Incrementos Trimestrales

Recursos Humanos

Otros gastos

2021 w2 2023 2025
ar [ o [ar [ar | ar [ or [ ar [ar | v [ov [ ar [ar | ar [ ov [ s [ar | ar [ ot [ a1 | ar
0%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%| 2%
0% 2% 29| 2% %] 2% 2%| 2% %] 2% 2| 2% 2| 2% 2% 2] 2%

Figura 4.34: Cuadro de Incrementos Trimestrales
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5. Cuadro de Proyecciones de Gastos: En este cuadro se proyectan los gastos por trimestre
considerando los porcentajes de aumento colocados en el cuadro anterior y el tiempo de inicio de
cada tipo de gasto. Por ejemplo, si se determina que la empresa tendra un gasto constante
(porcentajes de aumento iguales a 0%) de $750 en recursos humanos a partir del cuarto trimestre
del 2021, el modelo suministrard un cuadro como el observado en la Figura 4.35. La informacién

contenida en este cuadro es la que se utiliza en el Flujo de Caja.

e. Cuadro de Proyecciones de Gastos
¢. Cuadro de Incrementos Trimestrales
2021 2023 2025
1T 27 3T 4T 17 27 £l AT 17 7 Ell 4T 1T T 3T 4T 1T 27 T AT
Recursos Humanos| 0,00 | 0,00 0,00{ 750,00] 750,00{ 750,00 750,00{ 750,00 750,00{ 750,00| 750,00| 750,00| 750,00| 750,00| 750,00| 750,00] 750,00 750,00{ 750,00 750,00
Otros gastos| 0,00 | 0,00 0,00/ 0000 0o00{ 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
0,00 | 0,00 | 0,00 |750,00] 750,00 750,00 750,00] 750,00 750,00| 750,00] 750,00| 750,00] 750,00| 750,00 750,00 750,00] 750,00] 750,00| 750,00] 750,00

Figura 4.35: Cuadro de Proyecciones de Gastos

e Costo de Venta:

En esta pestafia se observa la descomposicion de los costos de venta de los productos, asi como
los precios de venta al detal y al mayor para cada uno. En la Figura 4.36 se presenta la parte del
cuadro correspondiente a los productos de limpieza, sin embargo, los costos han sido eliminados

por motivos de confidencialidad.

a. Cuadro de Costo de Venta Actual {Junio 2021)

Costo Costo Precio de
Unidad Materia Costo Costo Maq. Costo Costo Costo Precio de e

. lransporte
= Operativo _ Prr_aduccmnﬂ Etiqueta Venta Venta Mayor _
rima

Productos de Limpieza

Lavaplatos Litro

Lavaplatos con Carbén Activo I Litro | | | | | | | | | |
Detergente para ropa Litro
Suavizante para ropa Litro
Desmanchador de ropa Litro
Cloro Concentrado al 4% Litro
Desinfectante Litro
Limpia Pocetas Litro
Limpia Vidrios Litro
Desengrasante Litro
Jabén Multiuso Litro

Figura 4.36: Costo de venta de los productos de limpieza

e Kitde Arranque:

Esta pestafia es la mas compleja de todas y la que requiere de mayor ingreso de datos por parte
del usuario, ya que en ella se determina el kit de arranque con el que trabajara el modelo. Para
comprender adecuadamente esta hoja se debe considerar que la empresa trabaja con un modelo por

consignacion: entrega los bidones de producto a los Representantes y ellos van pagando la
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mercancia a medida que realizan las ventas. Es por esta razon que se dividen los costos en dos
grandes grupos. El primero de ellos se denomina Costo Inmediato y hace referencia a los costos
que la empresa debe pagar al momento de entregar el kit, como es el caso de los bidones o el costo
del transporte. El segundo grupo se llama Costo Postergado, en él se consideran aquellos costos
que la empresa va pagando a medida que recibe los ingresos por las ventas en consignacion, por

ejemplo, el costo de produccién de los productos.
La hoja Kit de Arranque se divide en cinco cuadros diferentes:

1. Cuadro de Kit de Arranque: En este cuadro se define el kit de arranque que se utilizara en el
modelo. Se consideran los litros de producto, los envases y cualquier otro elemento que se desee.
En la Figura 4.37 se observa la seccién del cuadro correspondiente a los productos de limpieza,
sin embargo, los costos expuestos han sido alterados por motivos de confidencialidad.

a. Cuadro de Kit de Amanque

Lavaplatos 60 0,10 0,70 3,00 6,00 42,00 180,00
Lavaplatos con Carbon Activo 20 0,10 0,70 3,00 2,00 14,00 60,00
Detergente pararopa 40 0,10 0,70 3,00 4,00 28,00 120,00
Suavizante pararopa 20 0,10 0,70 3,00 2,00 14,00 60,00
Desmanchador de ropa 4 0,10 0,70 3,00 0,40 2,80 12,00
Cloro Concentrado al 4% 60 0,10 0,70 3,00 6,00 42,00 180,00
Desinfectante 40 0,10 0,70 3,00 4,00 28,00 120,00
Limpia Pocetas 20 0,10 0,70 3,00 2,00 14,00 60,00
Limpia Vidrios 20 0,10 0,70 3,00 2,00 14,00 60,00
Desengrasante 4 0,10 0,70 3,00 0,40 2,80 12,00
Jabon Multiuso 4 0,10 0,70 3,00 0,40 2,80 12,00

Figura 4.37: Cuadro de Kit de Arranque

2. Cuadro de Division de Costos: Este cuadro se construye para darle a la organizacion la
posibilidad de evaluar diferentes escenarios en relaciéon a la distribucion de costos entre los
Representantes y la empresa. En el esquema actual los bidones de 20L son entregados en
consignacion a los Representantes, quienes pagan los productos a granel a medida que venden,
sin embargo, el costo de los bidones es asumido por la empresa. Para poder evaluar si este
escenario resulta viable a largo plazo, el modelo permite especificar qué parte del Costo Total del
Kit de Arranque sera asumida por el Representante (adicional al costo del producto a granel) y
qué parte cubrira la empresa. Asimismo, se da la opcion de establecer un pago en cuotas. En este
caso, se debe ingresar el numero de meses en que el Representante pagara la parte del costo que
le fue asignada, ademas, se puede visualizar qué porcentaje de su ganancia representa ese pago,

de modo que se establezca un numero de meses que resulte conveniente para ambos lados.
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En la Figura 4.38 se presenta el Cuadro de Division de Costos, sin embargo, los valores mostrados

no son reales.

b. Cuadro de Division de Costos
Kit de Arranque

Costos Valor ($)
Costo Total Inmediato 100,00
Costo Total Postergado 200,00
300,00
Costo de Venta Total Productos a Granel y Envases de venta 220,00
Costo Total asumido por Fravenca 40,00
Costo Total a pagar por cuotas 40,00
300,00
Ganancia Mensual 115,80
Porcentaje a Pagar 17%
Pago Mensual 20,00
Total Meses 2

Figura 4.38: Cuadro de Division de Costos

3. Cuadro de Ventas Promedio Representantes: En este cuadro se colocan las ventas mensuales
promedio que realiza un Representante. No se trata de las ventas promedio que la empresa hace
a un Representante, sino las ventas promedio de este Gltimo, es decir, el promedio de las ventas
que un Representante realiza a sus clientes. Esta informacion sera utilizada para realizar las

proyecciones de venta en la siguiente pestafa. El cuadro puede observarse en la Figura 4.39.

c. Cuadro de Ventas Promedio Representantes
Representantes Ventas Promedio
Producto Litros/mes
Lavaplatos
Lavaplatos con Carbdn Activo

Detergente para ropa

Suavizante para ropa

Dezmanchador de ropa
Cloro Concentrade al 4%

Desinfectante

Limpia Pocetas
Limpia Vidrios
Desengrasante

Jabén Multiuso
labdn Liguido de Manos
Jabén Liquido de Manos Perlado

Solucidén Hidroalcohélica al 70%

Champu sin sal

Gel de ducha

1L plastico transparente
825ml- Dosificador

1L plastico opaco
Galén de 3,785L

Galén de 4L

Bidén de 10L

Bidon de 20L

Figura 4.39: Cuadro de Ventas Promedio Representantes
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4. Cuadro de Calculo Cuotas: En este cuadro se calcula la ganancia mensual del Representante
en base a las ventas promedio que sean ingresadas en el cuadro anterior. Se considera un 30% de
ganancia sobre los precios de venta al mayor de los productos, sin embargo, este valor puede ser
modificado. En la Figura 4.40 se observa el cuadro de célculo de cuotas, sin embargo, las
ganancias han sido alteradas por razones de confidencialidad.

d. Cuadro Cdlculo Cuotas
Ganancia Ganancia

Producto
Total

Lavaplatos 0,70 0,00
Lavaplatos con Carbdn Activo 0,60 0,00
Detergente para ropa 0,50 0,00/
Suavizante para ropa 0,30 0,00/
Dezmanchador de ropa 0,50 0,00
Cloro Concentrado al 4% 0,30 0,00
Dezinfectants 0,20 0,00
Limpia Pocetas 0,50 0,00/
Limpia Vidrios 0,60 0,00/
Desengrasante 0,40 0,00
Jabén Multiuszo 0,70 0,00
Jabén Liguido de Manos 0,80 0,00
Jabon Liguido de Manos Perlado 1,00 0,00|
Solucidn Hidroalcohdlica al 70% 0,60 0,00
Champu =in sal 0,20 0,00
Gel de ducha 0,70 0,00

10,00

Figura 4.40: Cuadro de Célculo Cuotas

5. Cuadro Costo Reposicién: EI modelo posee la limitacion de que los costos de reposicién
(costos que surgen a raiz de que los Representantes reponen los productos cuando estos se acaban)
se calculan en base al promedio. Actualmente solo se considera la reposicion de los productos a
granel. Por lo tanto, el costo que se toma en cuenta es el Costo Promedio de Transporte, que
corresponde al Costo Inmediato de estos productos. En este cuadro el usuario debe ingresar los
Meses Promedio para Reposicion y los Litros Promedio de Reposicion. Es decir, se debe colocar
la cantidad de litros promedio que vuelve a pedir un Representante en el lapso considerado (Por
ejemplo, si un Representante se lleva el kit de arranque en Enero y en Abril vuelve a pedir un
promedio de 80L de producto, se tendria que Meses Promedio para Reposicion = 3 y Litros
Promedio de Reposicion = 80). Adicionalmente, se tiene la restriccion de que los Meses
Promedio para Reposicion solo pueden adquirir un valor entero entre 1 y 4. Por otro lado, si se
desea considerar un costo adicional en los costos de reposicion, conviene ingresar a mano el
Costo Promedio Total de Reposicion en la celda correspondiente. Sin embargo, esta accién

ocasionara que se pierda la formula que actualmente posee la celda. Este cuadro se observa en la
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Figura 4.41, sin embargo, se ha modificado el valor del Costo Promedio de Transporte por

motivos de confidencialidad:

. Cuadro Costo Reposicion
Reposicion

Costo Promedio de Transporte 0,30
Meses Promedio para Reposicion 3
Litros Promedio de Reposicion 80
Costo Promedio Total de Reposicion 24,00

Figura 4.41: Cuadro de Costo de Reposicion

e Venta Directa:

En esta hoja se encuentran dos cuadros. En el primero se realiza la proyeccion de las ventas en

volumen, mientras que en el segundo la proyeccion se hace en valor:

1. Cuadro de Proyeccién en Volumen: En este cuadro se proyecta la cantidad de litros de producto
que los Representantes venderdn mensualmente, ya que los ingresos de Fravenca dependen de
estos. Los litros se calculan a partir de los valores del Cuadro de Ventas Promedio Representantes.
Asimismo, las letras que contiene el cuadro en la parte superior hacen referencia a las iniciales
de los meses del afio. Debajo de estas letras se encuentran dos filas: la primera corresponde al
namero de nuevos Representantes que comienzan ese mes en la empresa, mientras que la segunda
se refiere al total de Representantes que maneja la empresa ese mes (lo que es equivalente a la
suma de los nuevos Representantes y los que ya poseia la empresa). Estos datos deben ser
ingresados por el usuario para poder realizar las proyecciones. En el ejemplo de la Figura 4.42,
se observa una parte del cuadro, ya que debido a sus dimensiones, el mismo no puede ser

mostrado en su totalidad.

Litro 50 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
rtivo Litro 20 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litra 40 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litra 20 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litra 4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litro 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litro 40 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litro 20 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litro 20 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litro 4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Litra 4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Figura 4.42: Cuadro de Proyeccion en Volumen
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2. Cuadro de Proyeccion en Valor: Este cuadro es similar al anterior, solo que en él se proyectan

tanto los ingresos como los egresos de Fravenca. En términos de valor.

e Flujo de Caja:

En esta hoja se observa el resumen de los ingresos y egresos de Fravenca, asi como la evolucion
de la recuperacion de la inversion. Una vez ingresados todos los datos del modelo, esta pestaria es
la que permitira determinar si con los datos considerados el canal resulta econémicamente viable

0 no. En Figura 4.43 se muestra una parte de la pestafia flujo de caja:

ANO 2021
TRIMESTRE[ 3T at
INGRESOS VENTA DIRECTA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EGRESOS DE VENTA DIRECTA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RECURSOS HUMANOS VENTA DIRECTA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
OTROS GASTOS VENTA DIRECTA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GANANCIA| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INVERSION ACTIVOS FLIOS 0,00
INVERSION ACTIVOS INTANGIBLES 0,00
INVERSION TOTAL| 0,00

RECUPERACION DELAINVERSION| 000 | o000 | o000 | 0,00 0,00 0,00

Figura 4.43: Pestafia Flujo de Caja

4.3 Construccién del negocio:
4.3.1 Estructura Organizativa de Fravenca:

En la Figura 4.44 se muestra el Organigrama tentativo que fue construido para Fravenca:

Junta Directa

Direccion General

Recursos

Compras Finanzas Mercadeo Comercializacion
Humanos

Figura 4.44: Organigrama de la empresa

En la parte superior de la estructura se encuentra la Junta Directiva, conformada por todas

aquellas personas que suministran el dinero necesario para cubrir la inversion inicial del proyecto.



66

Posteriormente se tiene la Direccion General, que sera la encargada de los asuntos estratégicos

de la organizacidn, asi como de supervisar la totalidad del negocio, controlando que cada una de

las areas funcione adecuadamente:

1.

5.

Compras: Area encargada de garantizar el suministro de los recursos necesarios para el
adecuado desemperio de los diversos procesos dentro de la organizacion.

Finanzas: Area encargada de los tramites financieros de la empresa.

Mercadeo: Area responsable del desarrollo de la imagen de la empresa, marcas y productos.
Tambiéen se encarga de realizar publicidad, conocer el mercado e investigar continuamente
los requisitos y deseos de los clientes.

Comercializacion: Area que se encarga de idear y supervisar los procesos logisticos
necesarios para que los productos puedan llegar a los diferentes eslabones de la cadena de
suministro. Asimismo, también se responsabiliza por el control de las ventas, los inventarios
y la atencion de los clientes.

Recursos Humanos: Area encargada de gestionar el recurso humano de la empresa.

Inicialmente, una misma persona puede encargarse de diversas actividades. Sin embargo, a

medida que la empresa vaya creciendo, la estructura organizativa puede irse modificando para que

se adapte a los nuevos requerimientos de la organizacion, lo que puede implicar una division por

productos o localizaciones.

4.3.2 Herramientas y Tecnologia:

Fravenca requiere de herramientas que faciliten la comunicacion y el seguimiento de los objetivos

y acciones tomadas. De esta manera, resulta conveniente que el equipo utilice aplicaciones como

las siguientes:

1.

2.

Slack: Le permite al equipo una comunicacion organizada y fluida.

WhatsApp Business: Util para la comunicacion con los clientes. Se trata de la version de
WhatsApp para empresas, ya que la versién simple es solo para uso personal. No debe ser

usada con fines personales sino solo comerciales.

Google Workspace: Permite acceder a herramientas de colaboracion, almacenamiento y

correo electrénico empresarial personalizado.
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4.3.3 Recomendaciones:

En la Figura 4.45 se presentan recomendaciones para un mejor funcionamiento de la

Figura 4.45: Recomendaciones para la construccion del negocio

organizacion.
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CONCLUSIONES

El proyecto de expansion de AACC Import C.A. se lleva a cabo en un momento donde la realidad
de Venezuela exige de las empresas una capacidad de adaptacién continua. En este sentido, al
incorporar una serie de alianzas con otras organizaciones e iniciar la distribucion de productos de
limpieza y cuidado personal, la empresa demuestra que es capaz de reconocer las necesidades

cambiantes del mercado.

Es asi como los canales de comercializacion desarrollados por Inversiones Fraven 2020 C.A.
(Fravenca) constituyen una respuesta adecuada a los distintos escenarios que conviven en el pais.
El canal de Venta Directa logra aumentar el alcance de la empresa y se convierte en una fuente de
ingreso adicional para las personas que participan en él. Por su parte, el Klean Truck (camion de
Klean it), una de las modalidades del canal de Usuario Final, le otorga a la empresa la ventaja de

la movilidad, al mismo tiempo que acerca el producto a los clientes.

Asimismo, el sistema por recarga que la empresa desea utilizar apunta hacia la meta que toda
organizacion actual deberia buscar: el desarrollo de actividades sostenibles y el cuidado del medio

ambiente.

Los estudios realizados a lo largo del proyecto de pasantia confirman la existencia de
oportunidades en el mercado de productos de limpieza. Una de ellas es la falta de consistencia y la
calidad regular presente en las distintas ofertas de productos de limpieza artesanales que existen.
Asimismo, la desagregacion del mercado en distintos segmentos le permite a la empresa
profundizar en el conocimiento de cada uno y orientar sus acciones a la satisfaccion de los
requerimientos de los perfiles que seleccione. Sin embargo, los segmentos “Balance Calidad-
Precio” y “Ecologicos” parecen ser los que mejor se adaptan a la propuesta de valor que maneja

Fravenca.

Por otro lado, las propuestas presentadas para el desarrollo preliminar de ambos canales logran
satisfacer las distintas necesidades y expectativas que fueron identificadas. Adicionalmente, para
el canal de Venta Directa, que es el que actualmente presenta un mayor avance en términos
operativos, se propone un proceso mas organizado y una formalizacion de la relacion con los
Representantes, donde se le da una importancia especial a la capacitacion de los mismos y a la
entrega de herramientas que faciliten la ejecucion de las actividades. La organizacion del canal le
permite tanto a la empresa como a los Representantes un mayor control sobre los procesos que

realizan.
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Finalmente, el modelo en Excel constituye una herramienta apropiada para la evaluacion de los
distintos escenarios que la empresa ha considerado aplicar en el canal de Venta Directa, lo que se
traduce en una forma de dar respuesta a preguntas como: ¢los Representantes deberian pagar los

bidones o los cubre la empresa?, ¢ Es rentable dejar los productos en consignacion?, entre otras.

De esta forma, las ideas y proyectos en los que trabaja la empresa tienen un gran potencial para
progresar en el tiempo. No obstante, para que esto se pueda lograr, la empresa requiere resolver
con urgencia el problema principal que la aqueja: la desorganizacion como consecuencia de las

limitaciones de tiempo.

Ser un emprendimiento por fuera del trabajo habitual de sus integrantes no beneficia a Fravenca,
ya que la dedicacion del equipo tiene limites. Esta situacion es comprensible, pero puede generar
problemas a largo plazo. Es por ello que para poder avanzar, se necesita primero un compromiso.
Una visién compartida y objetivos definidos permitiran que la empresa crezca. Si esto no ocurre,
la desorganizacion y las relaciones informales terminardn por convertirse en un obstaculo que

complicara el desarrollo de los procesos y el crecimiento de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Para que Inversiones Fraven 2020 C.A. (Fravenca) pueda continuar creciendo y mejorando sus
operaciones se recomienda que se fijen metas y objetivos comunes, frente a los cuales se asuma un
compromiso. Asimismao, se debe trabajar en la organizacion de los procesos internos, lo que incluye
definir responsabilidades, mejorar la comunicacion entre los integrantes de la empresa y mantener

actualizados los diversos archivos que se utilizan.

Otro factor que resulta imprescindible es que el equipo traslade la comunicacion a una aplicacion
que permita un mayor orden y control. Sin embargo, la aplicacion que se elija debe ser comprendida

y manejada por todos.

De igual forma, es importante que se trabaje en formalizar la relacion con los Representantes, lo
que significa estandarizar procesos, definir una persona encargada de manejar las relaciones,
seleccionar los canales de comunicacion que se utilizaran y atender con diligencia las solicitudes y
dudas de los Representantes. Ademas, no se debe olvidar que el kit de Representantes debe
actualizarse continuamente. En este sentido, se debe prestar especial atencion a los documentos
que contienen datos variables en el tiempo, como la densidad de los productos, la cual puede verse

afectada por modificaciones en la formulacién.

Por otro lado, es necesario que la empresa haga énfasis en la capacitacion de los Representantes
en lo que respecta al correcto manejo, almacenamiento y trasvase de los productos, con el fin de

disminuir riesgos y evitar accidentes.

Finalmente, se recomienda que la empresa no olvide que uno de los valores con el que desea
identificarse es la conciencia ambiental. Bajo esta linea se pueden formular productos cada vez
mas amables con el ambiente, ademas de dar prioridad a plasticos mas faciles de reciclar como lo
son los identificados con los nimeros 1, 2, 4 y 5 (National Geographic Espafa, 2020), los cuales
a su vez resultan mas seguros para la salud (Bonilla, 2015). Asimismo, también se recomienda que
los procesos realizados siempre se orienten hacia la seguridad de los empleados, lo que implica
suministrar una capacitacion adecuada y evitar materiales toxicos o peligrosos como el Bisfenol A

(BPA) de los papeles termicos (European Chemical Agency, s.f.) o autocopiativos.
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APENDICE A: Encuesta

Encuesta: Productos de Limpieza

*0kligatario

Generao: ™

D Masculino
I:'] Femenino

Edad: *

Tu respuesta

Municipio donde reside: *

D Baruta
() Chaceo
(") ElHatilo
D Libertador

"
=
[} Sucrs

Estatus familiar: *

D Vivo salo

Y Wi .
[_J) Vivo en pareja

D Viva en familia de 3-3 integrantes

D Vivo en familia de mé&s de 3 integrantes

Ingresc familiar mensual aproximada: *

() Wenos de $100

() Entre $100y $250
() Entre $250 y $300
() Entre $300y $750
() Entre §750y $1000

() Mis de 51000



Productos de Limpieza

Caracteristicas del preducto y de la comara

Al comprar productos de limpieza, las tres variables mas importantes para mi
S0 ™

El precio econdmico

Unz fragancia agradable

Que no tenga fragancia

Que el producto rinda

Que el producto cumpla con su funcidn

El cuidado de las manas

Unz buena presantacian

La marca. Que la conozea y confie en glla.

Que me traigan los productos a casa para no salir

(0 o o

Otro

Seleccione la frecusncia aproximada con la gue compra un litro de kos siguientss

productos: *

Wunca Semanal Quincenal Mensual Bimestral Trimestral Anual

c o O O O

O
O

Lavaplatos

Claro

Desinfectante

Detergente
iguido para
ropa

Suavizante
paEra ropa

Desmanchadar
de ropa

Desengrasante

Limpiapocetas

Limpiavidrios

Multiuso

Jabén liguido
para manos

c oo o O o o o o 0O O
o OO 0o 0o 0o O 0o O 0 O
o 0 0O 0O O O 0O O 0 O
c oo o O o o o o 0O O
c oo o O o o o o 0O 0O
c oo o o o o o O 0 O
c 0 O 0 0 0 0O O 0 O



Seleccione &l rango de pracios en § que mas se aproxime a lo que normalments
paga por un litro de: *

Mo Menos - . Mas de
compra 0,56 50,351 5152 52-53  $3-54 5453 a5

Lavaplatos O O O O O O

O

Claro

Desinfectante

Detergente
iquido para
ropa

Suavizante
para ropa

Desmanchadar
de ropa

Dezengrasante

Limpiapocetas

Limpiavidrios

c oo 0o o o o O 0O O
c oo 0 o o o O 0O O
c oo 0o o o o O 0O O

Multiuso

Jabén liguido
para manos

c 0 o o o o o O 0O ©
c 0 o o o o o O 0O ©
c 0 o o o o o O 0O ©
c 0o o 0o 0o o 0o O 0O O
c O 0O 00 0 0O O 0O O O

@
@
@

;Donde suele comprar sus productos de limpieza? =

D En &l supermercado

En bodegones

En locales tipo centros de llenado

O
EI En abastos o FIEGLE'ﬁEIS- Comerces
O
0

A productores artesanales

D Otra

Productos artesanales o por recarga

Acivalments s= pueden encaorrar diversas opciones para adguinr producios de limpieza artesanales o
par recarga {se lleva el envase o salo 5= comara la primera vez).

;Ha comprado alguna vez productos de limpieza artesanales o por recarga’? ™

O si
DND



Productos artesanales o por recarga |l

Las siguientes pregunizs buscan explorar coma percibe los productos de limpieza artesanales o por
recarga

LR

;Donde ha comprado productos de limpieza artesanales o por recarga?

D En un koca

D A través de Whatsapp
I:I & traves de Instagram
I:I & traves de Telegram
[] Através de Facebook

I:| Le compro @ un amige o conocido

D Qtro

En mi experiencia estos productos artesanales o por recarga son: *

Pt -
l_J) Demala calidad

D De calidad varizble: &l mismo producto a veoes es bueno y a veces no ko es

D [z busnz calidad

Calidad de los productos

Me gustan los productos artesanales o por recarga porque: ™

Su precio es accesible
Son productos que rindsn

Lz fraganciz es agradable

Cumglen con su funcion

Es comodo que me los traigan a casa

[
[
[
[] Me gusta cuidar el ambiente al reutilizar el envase
Il
O
O

Ortra:
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Falta de calidad en los productos

£Por gue considera que los productos artesanales o por recarga son de mala
calidad? *

|:| Su precia es muy alto

Ma rinden

Lz fragancia ez dezsagradakle

WNa tienen instrucciones de uso

No cumplen con su funcion

Mz me los traen 2 casa

Crro:

oo0oood

Personalzacion

;Gue opina del hecho de poder personalizar sus productos de limpieza en
terminos de color v fragancia? *

D itle encantal
D M2 ez indiferente

{ ) Prefiero lo esténdar

;Cuanto pagaria por poder persanalizar un litro de su producto? *

() Menos de 50,1 por litro

{ ) Entre 0,1 y $0.25 por litro
I::fl Entre $0.23 v $0.3 por litra
() Mds de 503 por litro

I: :l Me interesa pero no lo pagaria

D Mo me interesa. Lo estandar me sirve



fLe gqusiaria tener un ingreso extra?y Ayvdar a reducir el impacts del plistico en nuestro planeta?. Un
reprecentante de ventas es una persona que manejz 5w propio centro de lenado de preductos de limpieza
=n casz Seencarga de rellenar ¥ vender los producios a sus propias clentes y esid en contacto
permanente con nosobras, de moda que urtos trabajamos &n ofrecer productos cada vez mejares.

-

iLe gustaria tener su propio centro de llenado en casa? *

O si
I::'J Tal vez
I::'] Mo

Representante de ventas |l

;Por gue ke llama la atencion tener su propio centro de llenado en casat *

Necesito un ingreso extra

Me parecs divertido

Me gusta la parte ecolagica del negocio

Siempre he querido formar parte de un emprendimignto

{ro;

OoOoon

Algun comentario referente al Centro de Llenado en casa
Tu respuesta
Algun comentario extra que quisra dejarnos

Tu respuesta

80
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APENDICE B: Entrevistas

B1. Ejemplo de entrevista del segmento “La marca asegura la calidad”

CARACTERISTICAS

Hombre de 34 afios.
Comerciante y mecanico

LE GUSTA

PERSONALIDAD

Amigable, honesto y divertido.

NO LE GUSTA

Levantarse temprano, trabajar,
ver TV, estar tranquilo en casa

Molestar a otros

El sistema por recarga

se asocia con productos

malos

RETOSY PREOCUPACIONES

Le preocupa no tener techo
propio.

FELICIDAD Y SUENOS

Le hace feliz estar comodo
monetariamente e ir ala
playa.

Suefia con tener un techo
propio.

LUGAR PROLI?\:I’;I‘;: Rk VARIABLES

*  Supermercado y * Productos - Prelcio econdmico: 3
Farmatodo. jabonosos, con - Ca"dadiﬁl

* No le gustan los espuma. - Fragancia : 4

- Marca conocida: 5
- Productos especificos

“mercados al aire |* Destaca las marcas

W . :
libre”. Axion, Tldle’ Ace. para ciertos materiales: 4
Supermercados y * Compra lo que - Lugar cercano: 4
farmacias conoc:, no hace - Recarga: 4
mucho caso a .
Precio no es

recomendaciones.

imprescindible, la
calidad y marca si.

OPINIONES

PERSONALIZACION

+ El detergente de ropa a granel no le
gusta. Usa Tide o Ace en polvo.
Sistema por recarga= Malos productos
+ Le gusta reutilizar envases.
* Desecha o reutiliza los envases de los
productos ya envasados.

Es un PLUS. Le gusta
tener opciones de
fragancias. Le gusta la
Lavanda.

“Esos productos a granel deberian de tener un poco mds de control.
Me parece desleal vender barato pero sin calidad. Solo compraria si es
bueno, pero necesitaria probarlo primero”

“La comodidad es mds importante que el factor ahorro”

Desconfianza - Necesidad de pruebas - Ahorro en segundo plano

B2. Ejemplo de entrevista del segmento “Balance Calidad — Precio”

CARACTERISTICAS

Mujer de 60 afios.
Casada. Municipio El
Hatillo. Docente.

LE GUSTA NO LE GUSTA

Leer, la musica (dpera), ver
television, el cine, visitar
Museos y parques, ira
conciertos.

PERSONALIDAD
Feliz, curiosa, positiva,
tranquila. Trata siempre de ver
el lado bueno de las cosas y de
las personas. Le gusta aprender
continuamente.

Fregar, el trafico, el ruido, la
negatividad v el pesimismo.

* Le preocupa lasalud de
su papd, la salud y

seguridad de sus hijos, el
pais, la pérdida de
valores y principios.

RETOS Y PREOCUPACIONES  FELICIDAD Y SUENOS

PRODUCTOS DE

LUGAR VARIABLES
LIMPIEZA
Supermercado ya Calidad Y pl’ECiO, sobre |~ Pre_cio econémico: 5
productores todo calidad. - Calidad: 5
- Fragancia: 5
artesanales.

Le gustan las fragancias
agradables y las
presentaciones bonitas,
asi como los colores

- Marca conocida: 2

- Productos especificos
para ciertos materiales: 4
- Lugar cercano: 2

Antes de la pandemia
compraba por recarga

an un camion atractivos. - Recarga: 3
Supermercado y recor:::;::iones Calidad y precio son
productos mas importantes que
artesanales Calidad y precio na ma onocid
OPINIONES PERSONALIZACION

* Indiferente detergente liquido o en
polvo. En polvo hay mas control al medir.
* Sistema por recarga= Ha utilizado los
productos.
Desecha la mayoria de los envases de los
productos ya envasados, otros se
reutilizan en jardineria.

Le encantaria, sobre todo la
fragancia.

* Le hacen feliz las
pequefias cosas, los
detalles.
* Suefia con que toda su
familia esté junta
nuevamente.

“Hago el viaje hasta el supermercado donde consigo las cosas (en
general) mds econémicas”

Ha hecho cambios en su rutina en busca de ahorro
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B3. Ejemplo de entrevista del segmento “Ecolégicos”

CARACTERISTICAS

Hombre de 23 afios. Soltero.
Municipio Baruta. Trabaja en
una empresa.

LE GUSTA

Salir en bicicleta, hacer
deportes, salir a comer.

PRODUCTOS DE
LIMPIEZA

Precio (busca lo mas
barato), que funcione. A
veces la marca por
tener la certeza de que
funcionara.

* Escucha
Precio es importante, recomendaciones
pero estd dispuesto a dependiendo de quien

pagar un poco mas las de.
por calidad

PERSONALIDAD

Sociable, amigable, deportivo,
con un estilo de vida sano.

VARIABLES

- Precio econémico: 5

- Calidad: 4

- Fragancia: 3

- Marca conocida: 3

- Productos especificos
para ciertos materiales: 3
- Lugar cercano: 4

- Recarga: 5

Llenadero (cercania). |«
Ahora compra en el

supermercado porque

es cuando se acuerda.

NO LE GUSTA Recarga imprescindible.

Busca calidad, pero no
se asocia a una marca.
El precio es importante

Planchar.

* Detergente liquido o en polvo.
« Sistema por recarga= “Me encanta no
utilizar plastico”.
Antes de |la pandemia siempre reciclaba los
envases, ahora le toca desecharlos, pero no

La fragancia le parece
interesante, pero depende
del precio.

Le encanta no utilizar plastico.
Tenia la costumbre de reciclar
antes de la pandemia.

RETOS Y PREOCUPACIONES

* Reto: Arreglar papeles,
graduarse e irse del pais.

* Le preocupa salir de
Venezuela y que su familia se
enferme, puesto que serian
gastos fuertes.

le gusta. Trata de reutilizar los que pueda

FELICIDAD Y SUENOS

+  La hace feliz pasear, ir al “No voy a gastar $5-10 en un jabon”

cine, comer rico,
comprar cosas.
* Suefia con estudiar un
postgrado en otro pais.

“No estaria dispuesto a pagar tanto por mi olfato”.
‘Me encanta porque es ecoldgico, pero no a todo el mundo le gustan”.

“Una etiqueta da mds confianza la primera vez”

Precio es un factor importante en la compra. Le encanta el sistema

de recarga por lo ecolégico

B4. Ejemplo de entrevista del segmento “Busco algo econémico”

CARACTERISTICAS

Hombre de 23 afios. Soltero.
Municipio El Hatillo.
Comerciante

LE GUSTA NO LE GUSTA

Trabajar, organizar sus ideas y
llevarlas a cabo, reflexionar
diariamente, limpiar, cocinar,
manejar de regreso a la casa,
leer libros que ensefien.

PRODUCTOS DE
LIMPIEZA

PERSONALIDAD LUGAR VARIABLES

Trabajador, organizado,

- ‘ Supermercados y
reflexivo y creativo

puntualmente a
productores
artesanales. Le hacen
el favor de llevarle los
productos.

Compra lo que conoce
y le presta atencién a
la marcaen los
productos gue son
relevantes para él.
+ Escucha consejos de
conocidos

- Fragancia:

Marca conocida: 3
+ Productos especificos
para ciertos materiales: 2
- Lugar cercano: 3
- Recarga: 3

Precio mds importante
que la calidad.
Marca conocida no
influye

Lavar y doblar la ropa, sacar la
basura.

* El detergente de ropa debe tener
buena fragancia y no ser abrasivo.
* Sistema por recarga= Economia + No
acumulacion de envases.
* Desecha los envases de los productos

Solo pagaria por
fragancias originales y
MUY agradables

* Reto: su trabajo.
* Le preocupa el mercado
de Venezuela, la
Universidad, como
generar mas dinero y la
incertidumbre.

RETOS Y PREOCUPACIONES  FELICIDAD Y SUENOS

envasados.

* Le hace feliz ver que sus
metas se cumplan.
* Suefia con irse a Canada

“Busco bajos precios en los productos de limpieza que no son
relevantes para mi, a lo dnico que le presto un poco mds de atencidn
es a la fragancia del desinfectante. La calidad la busco es en el
lavaplatos y en el detergente de ropa®

En productos poco relevantes no importa la calidad sino el precio

En productos relevantes importa mas la calidad que el precio.
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BS. Ejemplo de entrevista del segmento “Representante Klean it: Productos por recarga”

CARACTERISTICAS PERSONALIDAD

Madre, guerrera,
emprendedora y trabajadora.
Mo le gusta quedar mal

Mujer de 45 afios. Soltera.
Municipio Zamora. Familia de
3-5 integrantes. Se encarga del
mantenimiento en una
empresa.

LE GUSTA NO LE GUSTA

Ser emprendedora,
dormir, ver la TV, cocinar,
ayudar a otros.

Leer, estudiar, viajar a
cada rato.

RETOSY PREOCUPACIONES  FELICIDAD Y SUENOS

* Reto: hacer clientes. .
* Le preocupa la situacion
pais, gue lo que gana no

Le hace feliz trabajar,
compartir con sus hijos,
familia y compafieros de

alcanza, no tener como trabajo.
ayudar a la familia cuando Suefia con montar su propio
necesitan de ella. negocio.

COMO EMPEZO OPINIONES

Propuesta de un socio del
negocio.

MOTIVACION

+ Sistema por recarga: es mejor ya que
solo debe comprar el contenido. Le
parece favorable desde el punto de
vista de la economia y el ahorro que

PRINCIPAL implica
* Econdmica. .
* Tener otra entrada, El sistema por recarga le
ayudarse.

parece positivo por el ahorro
Motivo principal es el que implica

ingreso econémico

EXPERIENCIA RELACION EMPRESA CONTINUAR

“Excelente”. Le gusta manejarse Mientras le vaya
directamente con los bien y tenga
SOCios. clientes.

MNecesita resolver el
El sistema de problema del llenado
recarga con bidones

posee fallas :

“Lo que uno gana ne alcanza, por eso uno busca otros medios”

Preocupacidn por los ingresos

B6. Ejemplo de entrevista del segmento “Representante Klean it: Productos ya envasados”

CARACTERISTICAS

Mujer de 42 afios. Soltera.
Municipio Baruta. Trabaja
como asistente, ayudando a
personas de la tercera edad.

PERSONALIDAD

Metddica, de caracter décil,
dada a las personas, de buen
humor, amable.

LE GUSTA NO LE GUSTA

* Esfanaticadela Ejercer su carrera.
limpieza, le gusta el

disefio y trabajar.

RETOS Y PREOCUPACIONES  FELICIDAD Y SUENOS

Le hace feliz la musica,
bailar y estar en casa.
Suefia con tener su propia
casa y un hogar

* Reto: por ahora no .

considera que esté

enfrentando ninguno N

* Le preocupa la situacion
del pais

COMO EMPEZO MOTIVACION PRINCIPAL

Propuesta de un socio del * Le gustan los productos y el modelo:
negocio. calidad, economia y acceso facil.
(Representante potencial) |* Le gustaria darle mas popularidad a los
productos porgue le gustan.
* Le gustaria el crecimiento de los
productos, ya que de alguna manera se
identificé con ellos

Gustan el modelo
y los productos

RELACION EMPRESA

COMENTARIOS

Mo le gustaban los productos por
recarga, le parecia que era como
“botar el dinero”.

*  Productos por consignacion

Limitaciones
financieras

“Si tuviera mds espacio preferiria el modelo por recarga, ya que se
puede adaptar mejor al cliente. Es mds versdtil”.

“Me gusta recargar, pero el espacio y el tiempo me limitan”.

Le gusta la recarga pero hay factores que la limitan, por
eso prefiere los productos ya envasados.



APENDICE C: Ejemplo de ficha de los productos: ficha del Lavaplatos

A. Lavaplatos
Lavaplatos liquide

DESCRIPCION

Lavaplatos liquido neutro. Actia sobre grasas y suciedades, posee un alto poder
espumante, no deja pelicula y es suave para las manos.

ALMACENAMIENTO MODO DE USO

- Se debe almacenar en envases 1. Aplicaciones:
cerrados, correctamente tapado y en

lugares frescos. Vajillas, cristaleria y utensilios de
- Almacenar lei'os de alimentos. cocina.

- Mantener alejado de materiales ) .

cationicos. 2. Dosificacion:

. Diluir del 5-10% en solucion acuosa.
CARACTERISTICAS

3. Modo de uso:

- Totalmente soluble en agua. Sumergir una esponja en la dilucién del

- Biodegradable. producto, luego fregar el objeto a limpiar
hasta obtener espuma. Enjuagar con
agua para eliminar el producto y dejar
secar.

PRIMEROS AUXILIOS
1. Ojos: Irritacion leve. Lavar con ESPECIFICACIONES

agua abundante por al menos 15 . S
min. Si la irritacién persiste acudir 1. Materia Activa: 10-15%

al médico. 2. Componentes:

- Dodecilbenceno sulfonato de sodio.
- Lauril éter sulfato de sodio.

3. pH: 6,0- 7,5.

4. Densidad:

1,036 + 0,001 g/ml (a 20°C)

2. Piel: Lavar la zona con agua
abundante. En caso de ser
necesario, acudir al médico.

3. Ingestién: Irritacion leve en el
tracto gastrointestinal. Baja
toxicidad. Beber abundante agua,
no inducir el vomito y acudir al
médico.

Mantener alejado del alecance de los ninos



