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1. Resumen ejecutivo

En este proyecto se analiza el disefio de un modelo de negocio viable para la
comercializacion de equipos, productos y elementos de higiene institucional en Colombia,
como método de disefio y a la vez memoria de la implementacion de un negocio nacido del
curso de la Maestria en Direccion y Administracion de Empresas MBA por parte del autor,

denominado SIMON COMERCIAL SAS.

La situacion actual de pandemia ha desencadenado en el mundo una conciencia
colectiva sobre la importancia del comportamiento aséptico y de la observaciéon de normas
y estandares de higiene comunitaria. Esta conciencia ha permeado también la produccion
industrial de productos de consumo y la prestacion de servicios sanitarios, lo que promete
un desarrollo acelerado del mercado en los proximos afios. Al margen de la epidemia, sin
embargo, podia preverse el desarrollo del mercado por cuenta del posicionamiento natural
que el asunto esta consiguiendo en la poblacion en general, y por la asociacion entre el

nivel de desarrollo del pais y la evolucidn de las normas sanitarias relacionadas.

Se desarrolla la metodologia de analisis de modelos de negocio denominada Canvas
Business Model, mediante la cual se identifican los elementos clave para cuatro pilares de
la constitucidn del negocio: los clientes, la propuesta de valor, la infraestructura y los

aspectos financieros que garanticen la eficiencia y sostenibilidad del negocio.

De manera complementaria se desarrollan estudios del entorno basados en el

analisis PEST y en el modelo de las cinco fuerzas de Porter, ampliados respectivamente por
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el analisis Micmac de interrelacion de variables para el anélisis PEST y el anélisis Dobbs

de visualizacion de elementos clave en el caso del analisis Porter.

Se concluye con la presentacién de los resultados de estos analisis, complementados
con la documentacion del proceso desarrollado para el emprendimiento SIMON
COMERCIAL SAS y presentando ejemplos y visualizaciones de la implementacion de los

elementos identificados como clave en los diferentes anélisis.

1.1. Palabras clave

Modelo de negocio, Canvas business model, Andlisis estratégico de negocios.

1.2. Abstract
Abstract

This Project analyzes the design of a viable business model for trading of
equipment, products and elements of institutional hygiene in Colombia, as a memory of the

implementation of a business born in the MBA, called SIMON COMERCIAL SAS.

The current pandemic situation has developed a collective conscience about the
importance of the aseptic behavior and the observance of the rules and standards of
community hygiene. This conscience has been developed also in the industrial production
of consumer goods and the helthcare delivery services, and all that promises an accelerated
development of that market in the next years. Also, beyond the pandemic, we can foresee a

develpment of this market because of the natural position that this topic is gaining en
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general population and the association between the development level of a country and the

evolution of sanitary rules.

The methodology followed was Canvas Business Model, which identifies key
elements in four pillars of business constitution: clients, value proposal, infrastructure and
financial aspects. As a complement, environment analysis were developed based on PEST
analysis and the Porter five forces model, complemented respectively by Micmac analysis
for variable interrelation for PEST analysis and Dobbs analysis for visualization of key

elements in Porter analysis.

Finally, results of those analysis are presented besides the documentation of the
development process followed in the creation of the business SIMON COMERCIAL SAS
and examples and visualizations of the key elemnts identified in the different analysis are

presented.

1.3. Keywords

Business model, Canvas business model, Strategic business analysis



19

2. ldentificacién de la oportunidad

La contaminacidén microbioldgica es una preocupacion en ambitos tan variados
como la atencion sanitaria y las industrias alimentaria, farmacéutica y agropecuaria, entre
otros. Se produce cuando microorganismos se adhieren a las superficies con que entran en
contacto, adosadndose y donde proliferan hasta formar colonias (Boulané-Petermann, 1996).
Histéricamente se han utilizado diversos métodos para combatir esta contaminacion
(salazén, ahumado, ebullicién, etc), atn antes de conocerse los mecanismos por los que se
produce la infecciéon. Con el descubrimiento de los microbios surgieron las técnicas

modernas de prevencién y control (Hernandez-Navarrete et al., 2014).

Los efectos de la contaminacion por microorganismos pueden ir desde el cambio de
apariencia de un producto comestible produciendo una indeseada devolucion, hasta la
infeccion del sitio de herida de una cirugia, pasando por las intoxicaciones alimentarias y la
propagacion de enfermedades infecciosas, entre muchas otras consecuencias de alto
impacto para las empresas. Por ello, los sistemas de calidad en todos los ambitos de
produccion de bienes o servicios, se ocupan siempre en mayor 0 menor medida de la

higiene integral institucional (Botargues et al., 2009).

Las exigencias en cuestion de higiene provienen de dos fuentes: por una parte, de
las regulaciones que los gobiernos emiten sobre la cadena de produccidn para asegurar que
se realice de manera limpia y procurando la inocuidad de los productos y servicios que se
ofrecen, y por otra del mismo mercado en el que el consumidor tiene un gran interés por el

aspecto e inocuidad de los productos y servicios que consume.
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En una perspectiva mas amplia, puede verse que la higiene en general, como parte
del &mbito de la salud, esté relacionada de manera estrecha con el crecimiento econémico
(Flores Sandi, 2006; Monterubbianesi, 2014). Asi, puede decirse que el nivel de desarrollo
econdmico de una sociedad esta determinado en parte por el acceso a ciertos niveles de

desarrollo sanitario, a la vez que impone nuevos estandares al mismo.

Es en este punto donde se encuentra una oportunidad de negocio para la industria de
la higiene en Colombia, por cuanto la economia colombiana ha alcanzado un nivel de
desarrollo que le ha permitido, por ejemplo, entrar a ser parte de los paises de la OCDE en
2018. Esta organizacion justamente, cuenta con el Programa de Medio Ambiente, Salud y
Seguridad (EHS), el cual vigila entre muchas otras cosas la adopcion de principios de
Buenas Précticas de Laboratorio (GLP), que implican la implementacion de préacticas
adecuadas de limpieza y desinfeccion en todos los procesos (Organizacion de Cooperacion
y Desarrollo Econdémico, 1998) en la fabricacion de productos farmacéuticos, pesticidas,
aditivos para la alimentacion humana y animal, cosméticos, medicamentos veterinarios y

productos quimicos industriales (Giraldo et al., 2018).

Por otra parte, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) promueve la adopcion
de Buenas Préacticas de Manufactura (GMP) en los procesos de fabricacion de farmacos y
cosméticos (Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial ONUDI,
2018), y de manera conjunta con la Organizacion Mundial de la Alimentacion (FAO) las
buenas practicas agricolas (GAP) e igualmente las BPM en fabricacion de alimentos a
través de diferentes manuales del Codex Alimentarius. Este control es llevado por

instancias internacionales como el Reglamento Sanitario Internacional (RSI) que vigila el
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comercio mundial por las consecuencias de posibles enfermedades transmitidas por los

alimentos o mercancias contaminadas (Gonzalo, 2007).

2.1. Comercio e industria en Colombia

La industria, tanto de produccién como de servicios, es el principal mercado de la
oportunidad de negocio identificada y por ello se presenta aqui un breve analisis de su

evolucién reciente y una aproximacion a su desarrollo futuro.

La industria en Colombia tuvo un desarrollo favorable en el inicio del siglo XXI,
mostrando un crecimiento sostenido, superior incluso a los promedios de Latinoamérica y
el Caribe y a los promedios mundiales, como puede verse en la Figura 1 (Carranza Romero

et al., 2018).

(indice, 2000 =100)
90 -
80 -
70 -

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—— Indiice de valor agregado industrial de Colombia
Indice de valor agregado industrial de Latinoamérica y el Caribe
—— Indice de valor agregado industrial del mundo

Figura 1. indice de valor agregado industrial en precios constantes en moneda local, 2000-
2016: Colombia, Latinoamérica y el Caribe, y mundo. Fuente: (Carranza Romero et al.,
2018)
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A nivel interno, la industria manufacturera es la actividad econémica con mayor
produccion bruta junto con la de servicios; y a pesar de que el valor agregado no es el
mayor, se considera que su aporte a la economia interna es muy importante, dado que esta
produccion conjuga servicios en cadenas de valor que lo convierten en un renglén
importante de la economia colombiana (Carranza Romero et al., 2018), como puede verse

en la Figura 2.

(miles de millones de pesos corrientes)
350,000

300000
250000
200,000
150.000
100.000

50000

0

ndustrias Actividades Establecimientos Comercic, Construccidn Transporte Explotacion de Agricultura, Suministro de
manufactureras de servicios financieras, Teparacion, y telecomunicaciones minas y canteras qganaderia, cara, electrecidad,
sociales, inmobiliarias y restaurantes y silvicultura y pesca gasy agua
comunalesy servicios alas hoteles
personales empresas
1 Producto bruto Producto neto de consumos intermedios def mismo sector M valor agregado

Figura 2. Producto bruto sectorial, producto neto de consumos intermedios del mismo
sector y valor agregado sectorial, 2015

Las exportaciones de productos de la industria manufacturera colombiana han
mostrado también nimeros positivos en los Ultimos afios, como puede verse en la Figura 3
en la que se muestra el indice de exportaciones industriales (excluyendo petroquimicay
metalurgia) (Carranza Romero et al., 2018). EIl uso de productos de alto nivel para higiene
integral es ya un habilitador para que la industria colombiana alcance estandares de
exportacion. Esto representa quiza el principal factor de oportunidad para este proyecto,
dado que en la época actual el principal motivador en Colombia para transformar las

normas de bioseguridad en la industria es la intencion de continuar fortaleciendo las
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exportaciones de productos de manufactura y de servicios, con lo cual el pais debe

establecer normas cada vez mas exigentes de higiene institucional.

Finalmente, la conciencia colectiva que la humanidad ha asumido acerca de la

bioseguridad derivada de la pandemia de covid-19 (coronavirus disease 2019) producido

por el virus SARS-CoV-2 (severe acute respiratory syndrome coronavirus 2), ha abierto

una nueva ventana de oportunidad en la que la limpieza y la desinfeccién se posicionan

como un factor determinante en las précticas de higiene en ambitos mucho mas amplios,

trascendiendo el ambito institucional y pasando incluso al residencial. Un sondeo realizado

por la Gobernacién de Santander y un grupo de académicos de diferentes universidades

encontro que las tres cuartas partes de los encuestados manifestaron preocupacion por el

riesgo de contagio (Ardila, 2020).
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El proyecto que se propone tiene como finalidad la creacion de un modelo de
negocio para realizar importacion de sistemas, productos y elementos para desinfeccion y
manejo en areas de alto riesgo de infeccion dirigido a empresas industriales y de servicios

en Colombia.

Cabe resaltar que a la par del desarrollo de este proyecto se esta poniendo en marcha
el emprendimiento surgido de la Maestria MBA en Direccion y Administracion de
Negocios, denominado SIMON COMERCIAL SAS y al cual se hara referencia a lo largo

del documento.

En este contexto se plantea la pregunta que subyace a la elaboracion de este trabajo:
¢Cual es un modelo de negocio viable para importar y distribuir sistemas, productos y

elementos de higiene integral institucional en Colombia?

2.2. Objetivos

2.2.1. Objetivo general

Este proyecto busca desarrollar un modelo de negocio para la importacion y
distribucion de elementos, productos, equipos y sistemas de higiene integral para &mbito

institucional en Colombia.

2.2.2. Objetivos especificos



25

Para la construccién de los objetivos especificos se tomé como base el
planteamiento de (Osterwalder, 2004) quien desarrolla un analisis ontoldgico del concepto
de “modelo de negocio”, a partir del cual plantea cuatro pilares que lo soportan: el
producto, el cliente, la infraestructura y las finanzas. Por ello, los cuatro objetivos

especificos de este proyecto son:

1. Disefiar un portafolio de productos de higiene integral institucional para ser
introducido en el mercado colombiano.

2. Disefiar un sistema de interfaces de interaccion con prospectos y clientes
para realizar de manera sistematica la transferencia de valor.

3. Establecer una estructura administrativa que permita la gestion de los
recursos del modelo.

4. Analizar los aspectos financieros del negocio para determinar la viabilidad

economica del modelo de negocio.
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3. Marco tedrico y estado del arte

Hacia el final del siglo XX, en el disefio de negocios se consolidé como eje el
concepto de “estrategia”, que analiza el negocio con una perspectiva hacia la competencia
del medio (Preciado Palacios, 2011); es decir, que el desarrollo del negocio se supone
fuertemente atado al entorno y al desempefio y desarrollo del mismo, teniendo entre sus
factores a los competidores, las relaciones con diferentes actores y la influencia de factores
tan diversos y externos como el &mbito politico o la situacion econémica. Sin embargo, en
el cambio de siglo, entraron en auge nuevos negocios basados en tecnologias de
informacion que desafiaron la manera como histéricamente se configuraban y desarrollaban
las empresas. Ante la certeza de que el mundo de los negocios habia cambiado para
siempre, empezé a tomar fuerza la necesidad de disefiar los negocios desde una perspectiva
diferente, mas centrada en el ambito interno del negocio y especialmente en la manera de
generar flujos innovadores y sostenibles de ingresos para las empresas. Por ello, en la corta
época de la primera década del siglo XXI empez0 a cobrar una relevancia inusitada el
concepto de “modelo de negocios”, que se enfoca justamente en estos items, como se vera

en el siguiente aparte.

Cabe anotar, sin embargo, que el concepto de estrategia y el analisis del entorno no
ha desaparecido de la orbita del disefio de negocios a causa del surgimiento del modelo de
negocios. Mas bien, cada concepto se ha localizado en su propio nivel y se complementan
por ser miradas dialogicas entre los ambitos interno y externo del negocio (Ramon
Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Se supone, no obstante, que el modelo de negocios

sera cada vez mas importante en el desempefio futuro de los negocios; por ello, (Ramoén
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Casadesus-Masanell, 2004) se atreve a afirmar que en el futuro la ventaja competitiva podré

estar determinada por el modelo de negocio.

3.1. Modelo de negocios

El concepto de modelo de negocios es relativamente nuevo y su uso coincide con el
auge de las empresas basadas en alta tecnologia (Osterwalder et al., 2005; Wirtz et al.,
2016) y, quiza debido a su juventud, ain no existe una definicion universalmente aceptada
de su significado (Morris et al., 2005). En el &mbito de este proyecto se abordara el
concepto como lo presenta (Wirtz et al., 2016): “Un modelo de negocios es un es un
modelo abstracto de la arquitectura de una organizacion (Wirtz et al., 2016)”,
complementado por la definicion de (Teece, 2010): “Se trata de un modelo conceptual, mas
alla de los analisis financieros y los planes de negocios, basado en supuestos implicitos
acerca de los clientes, el comportamiento de los costos y ganancias y las posibles respuestas
de la competencia”, con la definicion previa de (Osterwalder, 2004): “Un modelo de
negocios es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos y sus
relaciones y que expresa la logica de generacion de valor de una compafia”. En términos
practicos, un modelo de negocios debe responder a las tres preguntas planteadas por
(Markides, 2000) en el segundo de sus tres “ingredientes para crear una posicion estratégica
unica’:

e . Quiénes son los clientes?
e ;Qué productos o servicios ofrecera el negocio a esos clientes?

e ;Como conseguira llevarlos de una manera eficiente?
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Cabe decir que Markides no utiliza el término “modelo de negocios” sino que
adopta un concepto mas audaz al denominarlo “modelo mental de la organizacién”, como
respuesta analoga al “modelo mental” de las personas. Sin embargo, (Morris et al., 2005)
presentan un esquema similar para estructurar el negocio haciendo uso propiamente del
término “modelo de negocios”. Finalmente, vale la pena mencionar que los tres

ingredientes para Markides son:

1. Definir en qué negocio cree la compafiia;
2. Responder a las tres preguntas planteadas anteriormente;
3. Construir el ambiente organizacional apropiado para soportar las decisiones

tomadas en los ingredientes 1 y 2;

Por otra parte, (Teece, 2018) considera las funciones mas importantes del modelo de
negocio: identificar las necesidades del cliente, especificar la tecnologia y la organizacion
requeridas para cubrir esas necesidades y capturar valor a partir de ese proceso. En otras
palabras, el modelo de negocios para Teece delinea la l6gica industrial por la que los
clientes son atendidos y el dinero es percibido por la empresa. Basado en (Schon, 2012),
destaca un esquema basico de la arquitectura del modelo de negocios, destacando su

parecido con el de Osterwalder, compilado en tres categorias:

e Proposicion de valor: Producto y servicio, necesidades del cliente, geografia.
e Modelo de ingresos: Légica de precios, canales e interaccion con el cliente.
¢ Modelo de costos: Activos y capacidades esenciales, actividades clave y red

de aliados.
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El mismo Osterwalder plantea un método que sintetiza los componentes y

relaciones de un modelo de negocios, basado en cuatro pilares:

1. El producto
2. Lainterfaz con los clientes
3. Lagestion de la infraestructura

4. Los aspectos financieros

Enseguida desagrega cada uno de estos pilares en “bloques de construccion” que,
segun propone, conforman la arquitectura completa del modelo de negocios. Este método
se conoce con el nombre de “The Business Model Canvas (BMC)” (Osterwalder et al.,
2010) y tiene su eje en la identificacion de la propuesta de valor dirigida a un segmento de
clientes especifico, para lo cual proponen a su vez un metodo de profundizacion
denominado “Value Proposition Design” (Nielsen, 2015; Osterwalder et al., 2014; Pokorna

et al., 2015).

3.1.1. El Lienzo del Modelo de Negocio (Business Model Canvas)

El método BMC surge entonces a partir del anlisis ontolégico de los elementos
clave de una propuesta de valor empresarial, integrando diversas definiciones previas de
modelo de negocio, como las planteadas por (Kaplan & Norton, 1992) y la de (Markides,
1999), y es la primera propuesta consolidada de metodologia para el disefio de modelo de
negocios. Una desagregacion practica de los cuatro pilares planteados conforma los nueve

“bloques de construccion” del BMC (Figura 4) (Osterwalder et al., 2010).
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a) Segmentos de clientes y propuesta de valor (bloques 1y 2)

El disefio de la propuesta diferenciada de valor es el eje de la metodologia Business
Model Canvas. Consiste primariamente en la identificacion de uno o varios productos o
servicios que, con unas caracteristicas propias de “creacion de alegrias™ y “aliviadores de

frustraciones” satisfagan un perfil determinado de cliente o de un

8. Aliados clave 7. Actividades clave | 2. Proposicion de valor 4. Rel. comerciales 1. Segmentos
6. Recursos clave 3. Canales
9. Estructura de costos 5. Flujo de ingresos

Figura 4. Lienzo del Canvas Business Model. Fuente: (Osterwalder et al., 2010)

segmento de clientes, identificados previamente como primer paso de la aplicacion
del método. Esta identificacion puede realizarse a través del método complementario
denominado “Disefio de la proposicion de valor”, como puede verse en la Figura 5

(Osterwalder et al., 2014) .
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Figura 5. Lienzo de la proposicién de valor. Fuente: (Osterwalder et al., 2014)

Los analisis del perfil del cliente y de la proposicién de valor siguen una logica
planteada por la misma metodologia. En primer lugar, se analizan los trabajos del cliente

en cuatro perspectivas:

e Trabajos funcionales: Los que en esencia buscan un objetivo especifico
con los productos o servicios.

e Trabajos sociales: Aquellos que mas alla de la funcionalidad brindan al
cliente alguna satisfaccion social como reconocimiento o admiracion.

e Trabajos emocionales: Los trabajos que tienen significancia en el &ambito
intimo del cliente y que le producen un bienestar moral.

e Trabajos de apoyo: Otros trabajos a través de los cuales el cliente puede
pretender interactuar con el portafolio planteado y que se enfocan en trabajos

de consumo de valor, cocreacion de valor o transferencia de valor.
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A continuacion, se analizan las frustraciones del cliente en tres frentes:

e Caracteristicas, problemas o resultados no deseados: Son situaciones no
deseadas que se presentan en el desarrollo de los trabajos funcionales,
sociales, emocionales o de apoyo.

e Obstéaculos: Situaciones que impiden incluso la iniciacion de cualquier
trabajo.

¢ Riesgos (Resultados potenciales no deseados): Lo que puede salir mal
luego de la realizacion de algun trabajo del cliente e implique consecuencias

negativas.

La perfilacion de los clientes finaliza con la identificacion de los “creadores de
alegrias”, que son las situaciones positivas relacionadas con la realizacion de los trabajos

del cliente y que pueden analizarse en:

Alegrias requeridas: Son los resultados minimos esperados de los trabajos
del cliente; aquellos que si no se consiguen no puede considerarse realizada
la tarea.

e Alegrias esperadas: Son resultados basicos que deben obtenerse al realizar
un trabajo por parte del cliente, aunque pudiera considerarse realizado sin
que se consiguiera este resultado.

e Alegrias deseadas: Son resultados que el cliente apreciaria obtener, ain
cuando no sean parte esencial de la expectativa original.

e Alegrias inesperadas: Son resultados que van mas alla de las expectativas

de los clientes pero que agregan valor al trabajo realizado.
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b) Canalesy relaciones con los clientes (bloques 3y 4)

El pilar del cliente esta conformado por los bloques “segmento de clientes”,
“canales” y “relaciones con los clientes”. Sin embargo, por la estrecha relacion que existe
entre el analisis de los segmentos de clientes y los productos y servicios con los que se

pretende cumplir sus expectativas, el bloque 1 se presentd en el punto anterior.

El bloque 3, canales, se refiere a los mecanismos que utiliza la empresa para
transmitir a los segmentos de clientes la propuesta de valor. Este proceso tiene un ciclo de
vida que comienza con el mercadeo, que informa acerca de los productos y servicios
ofrecidos, continGa con el acompafiamiento al proceso de decision sobre la compra para
pasar luego a la conversion o realizacion de la compra —que es el momento en que se

transfiere el valor al cliente—y finaliza con la entrega del servicio posventa.

Por otra parte, el bloque 4, relaciones con los clientes, comprende las estrategias de
fidelizacion de los clientes. Estas deben ser definidas de acuerdo con la estrategia y
vocacion de la compaiiia y sobre todo con la propuesta de valor. Usualmente se

constituyen por la vinculacion del cliente con la empresa, la retencion y la venta cruzada.
¢) Flujo de ingresos (bloque 5)

Representa la manera como la empresa percibira ingresos a partir de la transferencia
de valor a cada segmento de clientes. Incluye las estrategias de determinacion de precios,

las politicas comerciales, descuentos, formas de pago, etc.
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d) Recursos, actividades, y alianzas clave (bloques 6, 7y 8)

El pilar de la gestion de la infraestructura es en el que se basa la operacion integral
de la empresa. Consta de la gestion de los recursos que permiten a la empresa desarrollar y
transferir el valor prometido en la propuesta de valor, incluyendo capital, talento humano,
recursos fisicos, equipamiento, etc. Asimismo, consta de la gestion de las actividades
clave, es decir los procesos internos que llevara a cabo la compafiia para construir el valor
prometido, darlo a conocer y transferirlo a los segmentos de clientes. Finalmente, el bloque
de las alianzas clave se refiere a la relacion con diferentes actores que desempefian algin
papel importante en la creacion y transferencia de valor de la compafiia, como los

proveedores, las empresas aliadas, los distribuidores, la pertenencia a agremiaciones, etc.
e) Estructura de costos (bloque 9)

Finalmente, en el pilar de los aspectos financieros, la estructura de costos describe
los principales costos en que se incurre en todo el proceso de creacion y transferencia de
valor del modelo de negocio. Es la representacion financiera del esfuerzo que debe
realizarse para configurar y mantener en operacion la infraestructura definida en el pilar de

la gestion de la infraestructura.

3.1.2. Estado del arte

El término “modelo de negocio” se usa con elevada frecuencia en la actualidad; su
posicionamiento como concepto de la planeacidn de los negocios es relativamente reciente,
iniciando pasado el afio 2000 y consolidandose al final de la primera década de este siglo.

En la Figura 6, obtenida del analisis bibliométrico de la base de datos SCOPUS a partir del
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término en inglés “business model” como palabra clave, puede verse el rapido crecimiento
de la frecuencia de aparicion del término a partir del afio 2000, siendo su aparicién
intermitente o nula en los afios precedentes. Solo a partir del afio 1996 se registran
articulos de manera continua cada afio con este término como palabra clave. El incremento
acelerado del uso del término en publicaciones cientificas puede explicarse por una
necesidad especifica que se marco con el surgimiento de las empresas tecnoldgicas y la
disrupcidn en la manera de hacer negocios que éstas significaron. EI modelo de negocios
plantea una metodologia agil y flexible que permite enfocarse en lo esencial del negocio —la
creacion de valor y su transferencia a los segmentos de clientes— con lo que es mucho mas

facil responder a los acelerados cambios actuales del mercado.
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Figura 6. Frecuencia de aparicién del término "business model" como palabra clave en
publicaciones cientificas segin SCOPUS. Gréfica del autor.

Es por este sentido practico de ajustarse a la dindmica actual de la evolucion del
mercado que el método “business model canvas”, propuesto por (Osterwalder et al., 2010)

ha cobrado relevancia y ha suscitado la publicacion creciente de articulos profundizando su
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conceptualizacion, a pesar del descenso del afio 2019 para el que no fue posible hallar

explicacion, como se ve en la Figura 7.
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Figura 7. Frecuencia de aparicién del término "business model canvas" como palabra
clave en publicaciones cientificas segin SCOPUS. Gréfica del autor.

La evolucion de la investigacion en modelos de negocio puede verse en cinco fases
que se extendieron a lo largo de la primera década del siglo XXI. La primera fase ofrecio
definiciones y clasificaciones, acotando los tipos de modelos de negocio. Posteriormente se
propusieron elementos de los modelos de negocio, para luego describirlos en detalle. Luego
empez06 a comprenderse el modelo de negocio como una construccion de bloques
relacionados, permitiendo un nimero infinito de modelos de negocio, para finalmente

realizar el despliegue en las organizaciones (Preciado Palacios, 2011).

En las ultimas dos décadas del siglo XX prevalecio el concepto de “posicion
estratégica” propuesto por (Porter, 1980) como norte para el disefio y evaluacion de los

negocios, consistente en general en el analisis de la ubicacion del negocio en estudio frente
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a los demas actores del sistema en el que se inserta basado en dos ejes: el primero referente
a la competencia, que comprende los nuevos entrantes y sustitutos, y el segundo referido a
las amenazas de las relaciones con clientes y proveedores; intersecando los dos ejes en la

rivalidad competitiva del mercado.

El enfoque estratégico tuvo un punto de inflexion en el cambio de siglo con el
surgimiento de las empresas basadas en tecnologia (las “punto com”) que tenia unas
caracteristicas nuevas que refiian en parte con los conceptos basicos de la estrategia,
especialmente con los horizontes temporales que ésta planteaba, dado que estas empresas
dinamizaron a tal punto los negocios que el horizonte de cambio comenzé a ser cada vez
mas estrecho, haciendo cada vez mas dificil el analisis estratégico. Para entonces,
(Markides, 2000) se planted entonces un nuevo enfoque que busco los elementos esenciales
de un negocio, proponiendo asi una estructura de tres componentes: el portafolio, el cliente
y la infraestructura, que responden a las preguntas “qué”, “quién” y “como”. Mas adelante
(Ramon Casadesus-Masanell, 2004) presento su vision del contraste entre la estrategia y el
modelo de negocio, resumiendo que en la estrategia se busca establecer ventajas con los
competidores, lo cual puede ser planificable a mediano plazo pero en el corto plazo resulta
impréactico, mientras que el modelo de negocio se centra en explotar las fortalezas internas
del negocio al tiempo debilitar las de los competidores, algo mas factible en el corto plazo

del escenario de los negocios del nuevo siglo.

Para entonces aparece el analisis ontologico de los negocios que hace (Osterwalder,
2004) para su tesis doctoral en Informatica de la Gestion de la Universidad de Lausana

(Suiza), que identifica los elementos esenciales de un modelo de negocio a partir del
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andlisis de los enfoques existentes en el momento, particularmente los de (Porter, 1980),
(Kaplan & Norton, 2000) y particularmente el de (Markides, 2000), de quien retoma los
tres elementos a los que agrega un cuarto, el financiero, para constituir los cuatro pilares del
método Osterwalder y que mas adelante en la misma obra descompone en nueve “bloques
de construccion” que afios mas tardes constituiran el “Lienzo del Modelo de Negocios” o

“Canvas Business Model” (Osterwalder et al., 2010).

El sentido préactico del concepto de modelo de negocios ha producido que sea
adaptado incluso como metodologia de presentacion de proyectos en diversas entidades
internacionales (la Comision Europea utiliza esta metodologia como marco para el estudio
y presentacion de proyectos de negocio (European Comission, s/f)), asi como en particular
en entidades del Estado colombiano, como Minciencias, que ha definido esta metodologia
como modelo de presentacion de proyectos de innovacion (Departamento Administrativo
de Ciencia Tecnologia e Innovacion -Colciencias-, 2014) o la Agencia Colombiana de
Emprendimiento e Innovacion INNpulsa, que también definié como modelo de
presentacion de proyectos de innovacion (Republica de Colombia. Ministerio de Comercio

Industria y Turismo, 2018).

3.2. Analisis estratégico del negocio

El analisis estratégico es el concepto de estudio de los negocios planteado por
(Porter, 1980) que definié la planificacion y evaluacion de los negocios en las dos ultimas
décadas del siglo XX; consiste en principio en el estudio de la posicion relativa de la

empresa en el entorno competitivo. Diferentes metodologias surgieron a partir de este
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planteamiento, siendo las mas conocidas las propuestas por el mismo Michael Porter, como
el analisis de cinco fuerzas (Porter, 2008) o el Balanced Scorecard propuesto por (Kaplan &
Norton, 2000). Para el presente trabajo se realizara un abordaje basado en dos perspectivas:
el andlisis de las cinco fuerzas de Porter y el anélisis PEST, cada una apoyada por un

método complementario segun se describe a continuacion.

3.2.1. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Michael Porter planteé en su famoso articulo de 1980 que la rentabilidad de una
empresa esta afectada principalmente por la estructura del sector, que se hace manifiesta en
lo que denomind como “fuerzas competitivas”. Por ello su planteamiento de realizar un
analisis de estas fuerzas en cinco grupos: amenaza de nuevos entrantes, amenaza de
sustitutos, poder de negociacion de proveedores, poder de negociacion de compradores y

rivalidad entre los competidores existentes (Porter, 2008).

3.2.2. Andlisis Dobbs

Se trata de una implementacion particular del andlisis de las cinco fuerzas de Porter,
propuesta por (Dobbs, 2014), que consiste en la calificacion de un conjunto de criterios en
cada una de las cinco fuerzas, utilizando escalas visuales que representan el grado de
amenaza que cada criterio representa para el negocio analizado y que permiten visualizar en

Gltima instancia las principales oportunidades y amenazas en cada una de las fuerzas.

3.2.3. Analisis PEST
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El nombre PEST es un acrénimo de “politico, econdmico, sociocultural y legal” y se
refiere al analisis que contempla el entorno a gran escala de la empresa en cada una de estas
cuatro dimensiones. Para (Yksel, 2012), este analisis ha cobrado una relevancia especial
en los ultimos afios dada la evolucion de la globalizacién y los avances tecnoldgicos, que
obligan a valorar el entorno empresarial desde perspectivas amplias. Se plantea la
identificacion de diferentes factores que puedan ejercer alguna influencia importante sobre
la empresa, para determinar los factores que han de tenerse en cuenta en el disefio del

negocio.

3.2.4. Andlisis estructural interpretativo

Se trata de una metodologia que analiza la influencia de un conjunto de variables
sobre un sistema, que se ha utilizado con éxito para el analisis estratégico organizacional
(Dhir & Dhir, 2020). Fue formulada por Michel Godet en 1974 como parte de un conjunto
de herramientas de planificacion prospectiva, pero constituye un concepto aplicable en
cualquier analisis de sistemas (Godet et al., 2000). Consiste en la identificacion de un
conjunto de n variables clave del sistema estudiado para ser sometidas a un procesamiento
matematico consistente en conformar una matriz (n x n) que sera elevada a una serie
sucesiva de potencias para determinar la influencia cruzada entre dichas variables y en
Gltimas clasificar dichas variables segun su influencia y dependencia (Arango Morales &
Cuevas Pérez, 2015). De esta manera puede determinarse cuales variables son drivers del

sistema y cuéles dependen mas del resto.
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4. Aspectos metodoldgicos

Para la elaboracion del modelo de negocio propuesto se recurrio a la metodologia
Canvas propuesta por (Osterwalder et al., 2010), descrita en el capitulo anterior y que

comprende el analisis del negocio en los nueve bloques alli explicados.

El proceso consistio en la elaboracion de un conjunto de matrices basadas en el
método descrito y complementado con el “Disefio de la Propuesta de Valor” de
(Osterwalder et al., 2014). Estas matrices fueron desarrolladas como una plantilla del
software Hojas de calculo de Google (Google Sheets®) en el que se sigue el paso a paso

propuesto por el método, y que se presentan a partir de la Figura 8.

1. Actividades 4. Relaciones con
clave (AK) los clientes (RC)
8. Alianzas clave 2. Propuesta de 1. Segmentos de
(LK) valor (PV] clientes (SC
6. Recursos clave J. Canales con los
(RK) clientes (CC)
9. Estructura de costos (ES) 5. Flujo de ingresos (F5)

Figura 8. Lienzo (canvas) del modelo de negocio en Google Sheets ®

La informacion para el diligenciamiento de estas matrices se obtuvo a partir del
analisis cualitativo de un conjunto de entrevistas semiestructuradas realizadas a actores
clave de los diferentes segmentos identificados. El criterio para definir el tamafio muestral
fue la aplicacion de entrevistas al menos a dos representantes de cada segmento,
demostrando saturacion de la muestra. Esta determinacion se tomé teniendo en cuenta que

el autor contaba con hallazgos previos respecto a las preguntas planteadas en el
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cuestionario base, sobre los que se formul6 el proyecto de SIMON COMERCIAL SAS, y
se buscaba corroborar los preceptos sobre los que se fundo dicho proyecto. Las entrevistas

en profundidad fueron aplicadas asi:

e Segmento salud: 3 entrevistas
e Segmento alimentario: 2 entrevistas
e Segmento farmacia — cosmética: 1 entrevista

e Segmento agropecuario: 2 entrevistas

4.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Con el objeto de obtener la informacidn requerida como insumo para el desarrollo
del modelo se disefid el cuestionario base para la entrevista, en busca de alegrias,
frustraciones y trabajos, asi como de elementos para los deméas componentes del Canvas,

segun el método de creacion de valor como puede verse en la Figura 9.

4.1.1. Estudio piloto y validacion del instrumento

El estudio piloto se realiz6 mediante la aplicacion del instrumento a tres referentes
relacionados con el comercio internacional, la actividad comercial y la higiene institucional
respectivamente. La principal conclusion fue que el tiempo minimo requerido para realizar
la entrevista es de 30 minutos. Se solicito a los entrevistados del piloto diligenciar el
instrumento de evaluacion que se muestra en la Figura 10. En concepto de las tres personas
entrevistadas las preguntas son claras y faciles de responder con la informacion disponible

en el momento de la entrevista.



Apreciado/a

En la elaboracion de mi tesis de Maestria MBA titulada "Modelo de negocio para la
importaciéon y distribucion de elementos de higiene integral para segmento
institucional en Colombia" quiero pedir su invaluable colaboracién para validar el
contenido del instrumento que sera utilizado para recopilar informaciaon cualitativa acerca
de las practicas y técnicas de higiene institucional en diferentes empresas. Para efectuar

la validacion del instrumento lea cuidadosamente cada una de las siguientes preguntas y

realice por favor las sugerencias relativas a la redaccién, el contenido, la pertinencia,
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismao.

1. éQué problemas relacionados con la higiene debe abordar como asunto inherente a la
operacion de su empresa?

2. éQué area aproximada en su empresa considera usted critica en temas de higiene?
3. ¢En qué consiste el abordaje que realiza la empresa en este aspecto?

4. éQué resultados obtienen normalmente? iSon eficaces los métodos y productos que
utilizan?

5. ¢Han debido afrontar alguna crisis por contaminacion microbiologica?

6. ¢Cémo adquieren los productos que utilizan en higiene?

7. ¢Cémo considera que se desempefiarad en el futuro préximo su estrategia de higiene
para adecuarla frente a las exigencias del mercado y normativas o cambios en la
naturaleza de los agentes de contaminacién bioldgica?

8. ¢Cudl seria un escenario ideal en este aspecto?

Figura 9. Instrumento de recoleccién de informacion

Gracias por sus opiniones. Por favor indique brevemente:

1.Las preguntas son adecuadas y acordes con los objetivos del proyecto?
2.Las preguntas son claras, faciles de comprender? [ g;j

3.Las respuestas son faciles de encontrar sin informacion adicional a la que tiene a su alcance

en el momento de la entrevista?

4. Por favor consigne aqui alguna observacion adicional que considere pertinente:

-

Figura 10. Formato de evaluacion por expertos
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La aplicacion de Google Sheets® para el lienzo del modelo de negocio inicia con
una visualizacién del lienzo (Figura 8), a partir del cual se despliegan cada una de las

matrices que constituyen el analisis de cada uno de los componentes.

4.2. Segmentacion de clientes y propuesta de valor

4.2.1. Perfil del cliente

Se realiz6 una caracterizacion del cliente potencial aplicando entrevistas en
profundidad a empresas seleccionadas por conveniencia abarcando los diferentes sectores
identificados en el mercado potencial, en las cuales se indago por patrones de consumo de

productos de higiene integral y practicas relacionadas.

Segun la tecnica sugerida por (Osterwalder et al., 2014) denominada “Value
Proposition Design”, para definir la propuesta de valor se parte por la caracterizacion de la
esencia de los productos y servicios que el cliente necesita, aun cuando no haya sido

identificado por ellos mismos, analizando tres componentes:

e Trabajos
e Frustraciones

e Alegrias

Estas tres componentes del analisis del cliente se transforman en la propuesta de

valor en forma de:

e Productos y servicios
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e Aliviadores de frustraciones

e Creadores de alegrias

Para este propdsito se disefié un conjunto de matrices en el que se realiz6 el analisis
en los cuatro principales segmentos identificados: salud, alimentos, farmacia-cosmética y

agropecuario.
Segmento salud

Se agruparon en este segmento a las empresas que prestan servicios de salud en
cualquiera de sus formas (clinicas y hospitales, consultorios particulares, laboratorios

clinicos, etc), incluyendo la salud animal (clinicas veterinarias).
Segmento alimentario

Esta constituido por las empresas que realizan manipulacién directa de alimentos,
bien sea en su produccidn o en su procesamiento y empaque, incluidas las empresas de
productos carnicos (distribuidores de carne, pollo y pescado frescos), las panificadoras, las
avicolas y en general las fabricas de productos procesados para consumo humano. Se

incluyeron en este sector los fabricantes de alimentos para animales.
Segmento farmacia y cosmética

Comprende los fabricantes de medicamentos —definidos como compuestos quimicos
para consumo humano o animal, destinados al manejo de enfermedades desde la
prevencidn hasta la curacion o paliacion—y cosméticos —que son sustancias preparadas para
ser aplicadas en la superficie del cuerpo, incluyendo los dientes y la mucosa bucal con el

fin de mantener o corregir diversos aspectos corporales—.
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Segmento agropecuario

Empresas de produccion de especies animales o vegetales destinados para

alimentacion u otros usos.

El primer paso para el andlisis de los segmentos de clientes consistio en determinar
los “trabajos de los clientes”; esto es, las acciones que deben llevar a cabo y que pueden ser
objeto de la propuesta de valor que se disefie; posteriormente, se determinaron los
elementos que causan frustraciones o efectos indeseados del desarrollo de estos trabajos; y
finalmente se elaboro la lista de alegrias del cliente o efectos deseados de los trabajos. Las
matrices correspondientes a estos tres componentes pueden verse en la Figura 11, Figura 12

y Figura 13.



Walver al CANVAS Wolver 3 1. Segmentos da clientes

1. Segmentos de clientes Segmentos

1.1. Trabajos de los clientes

1.1.1. Funcionales

1.1.2. Sociales

1.1.3. Emocionales

1.1.4. De apoyo

a. Consumidores de valor

b. Cocreadores de valor

c. Transferidores de valor

Figura 11. Trabajos d elos clientes. Primer paso del analisis de los segmentos de clientes
segln el método de disefio de la propuesta de valor de (Osterwalder et al., 2014)

Volver al CANVAS Volver a 1. Segmentos de clientes

1.2. Frustraciones del cliente Segmentos

1.2.1. Caracteristicas,
problemas o resultados no
deseados

1.2.2. Obstaculos

1.2.3. Riesgos (Resultados
potenciales no deseados)

Figura 12. Analisis de las frustraciones del cliente. Segundo paso del analisis de los
segmentos de clientes segun el método de disefio de la propuesta de valor de (Osterwalder
et al., 2014)
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Volver al CANVAS Volver a 1. Segmentos de clientes

1.3. Alegrias del cliente Segmentos

Figura 13. Analisis de las alegrias del cliente. Tercer paso del analisis de los segmentos de
clientes segun el método de disefio de la propuesta de valor de (Osterwalder et al., 2014)

4.2.2. Mapa de valor

Con base en los resultados del perfil del cliente se continu6 diligenciando la matriz,
esta vez desde la perspectiva de la propuesta de valor para suplir los trabajos identificados
de cada segmento de clientes, los aliviadores de frustraciones y los creadores de alegrias, de

acuerdo con el método (Figura 14, Figura 15y Figura 16).

2.1, Portafolio Oferta de valor

Fisicos / Tangibles

Intangibles

Digitales

Financieros

Figura 14. Portafolio de productos y servicios a ofrecer, disefiado a partir de los trabajos
identificados, segun (Osterwalder et al., 2014)
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Wolver sl CANYAS

2.2. Aliviadores de frustraciones

Figura 15. Disefio de caracteristicas aliviadoras de frustraciones que deberan tener los
productos y servicios ofrecidos, segun (Osterwalder et al., 2014)

Volver sl CAMNWAS

2.3. Creadores de alegrias

Figura 16. Disefio de caracteristicas “creadoras de alegrias” que deberdn tener los
productos y servicios ofrecidos, segun (Osterwalder et al., 2014)

4.3. Canales y relaciones con los clientes

El siguiente paso luego de establecidos el perfil del cliente y la propuesta de valor,
fue determinar los medios a través de los que la empresa se relacionara con los clientes,
desde el posicionamiento como proveedor de los productos y servicios hasta el servicio
postventa, pasando por las formas de evaluacion que se ofreceran a los clientes para probar
y decidirse por la oferta de la empresa, los medios de compra y pago y los canales de

entrega. En este paso se tuvieron en cuenta también las opiniones expresadas por los
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entrevistados con respecto a sus expectativas de comunicacion con un proveedor de higiene

integral (Figura 17).

Wolver al CANWVAS

3. Canales con los clientes

Directos

Indirectos

1. Posicionamiento

2. Evaluacién

3. Compra

4. Entrega

5. Postventa

Figura 17. Andlisis de canales con los clientes, segun (Osterwalder et al., 2010)

El proceso de relacionamiento con los clientes, mas alla de los canales de entrega de

la propuesta de valor, se disefio teniendo en cuenta las categorias sugeridas por el método, a

saber (Figura 18):

Volver al CANVAS

4. Relaciones con los clientes

Asistencia personalizada

Asistencia personalizada dedicada

Autoservicio

Servicios automatizados

Comunidades

Cocreacion

Figura 18. Andlisis de las relaciones con los clientes, segun (Osterwalder et al., 2010)
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4.4. Flujo de ingresos

El pilar financiero consta de dos partes: el flujo de ingresos y la estructura de costos.
A este punto, una vez definidos el perfil del cliente, la propuesta de valor y los canales y
maneras de alcanzar al cliente, se procedio a definir el primero identificando las formas en
que el negocio podra percibir ingresos (captura de valor) (Figura 19). EIl segundo
componente del pilar financiero se definié méas adelante, luego de establecer los

componentes del pilar de infraestructura.

Volver al CANYVAS

5. Flujo de ingresos Fuente

Venta de activos

Pago por uso

Suscripcion

Arriendo/Renta

Licenciamiento

Corretaje

Anunciantes

Figura 19. Analisis del flujo de ingresos, segun (Osterwalder et al., 2010)

4.5. Recursos, actividades y alianzas clave

Se determinaron a continuacion los recursos necesarios para surtir el proceso de

creacion de valor, transferencia al cliente y captura de valor en el flujo de ingresos, asi



como las actividades més relevantes a ser consideradas para lograrlo, y las alianzas
consideradas como determinantes para el éxito del modelo (Figura 20, Figura 21y Figura

22).

Volver al CANVAS

6. Recursos clave

Fisicos

Intelectuales

Humanos

Financieros

Figura 20. Recursos clave del negocio, segun (Osterwalder et al., 2010)

Wolver al CANVAS

7. Actividades clave

Produccion

Identificacion y solucion de
problemas

Plataforma

Figura 21. Actividades clave del negocio, segln (Osterwalder et al., 2010)
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Volver al CANYAS

8. Alianzas clave

Alianzas estratégicas

Coopetencia

Joint ventures

Relaciones
comprador-vendedor

Figura 22. Alianzas clave para el negocio, segun (Osterwalder et al., 2010)

4.6. Estructura de costos

En este bloque se detallan los principales costos que conlleva la operacién del
modelo de negocio planteado, que se basan en el costo de mantener el pilar de la
infraestructura (recursos, actividades y alianzas clave). Aunque este componente es
importante para cualquier negocio, no lo es en la misma medida para todos, ya que algunos
negocios son mas “costo-dependientes” que otros. Asi, se dice que un negocio puede ser

centrado en el costo mientras que otro puede ser centrado en el valor.

Molver al CANVAS

9. Estructura de costos

Costos fijos

Costos variables

Economias de escala

Economias de alcance

Figura 23. Estructura de costos del negocio, segln (Osterwalder et al., 2010)
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4.7. Métodos de analisis de datos

4.7.1. Analisis estratégico del negocio

Si bien el alcance de este proyecto se limita al modelo de negocio, el cual
deliberadamente excluye el andlisis de variables exdgenas al negocio, se considerd
importante realizar una aproximacion al entorno, que ofrezca un panorama de las
condiciones regionales y sectoriales en que se plantea la inclusion del negocio. Para el
analisis estratégico fueron utilizadas dos metodologias que ofrecen una mirada
complementaria. El “analisis PEST”, que permite observar el entorno del negocio a través
del andlisis en cuatro dimensiones, y el “Andlisis de las Cinco Fuerzas” que da una mirada

maés enfocada en el negocio y los actores externos relevantes.
a) Analisis PEST

El método PEST de analisis del entorno ofrece una visual del entorno estratégico del
negocio en cuatro dimensiones principales: politica, econdmica, sociocultural y
tecnologica. Se considera como precursor de esta metodologia a (Aguilar, 1967) pero
quien le dio gran despliegue y visibilidad fue (Healey, 2019) en su estudio sobre las
economias de Europa Oriental. Aungue hay nuevas propuestas derivadas, que desglosan
algunos de estos componentes y les dan un estatus por separado (PESTL, PESTEL, etc), se

considero de suficiente utilidad el despliegue original en cuatro dimensiones.

Dimensidn politica
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Se refiere al anélisis del estado interno de la regidn de interés para el negocio,
comprendiendo el anélisis normativo y legal a nivel general y al nivel especifico del

negocio.
Dimensién econdmica

Es el estudio de los aspectos clave relacionados con el desempefio econdmico
interno, incluyendo crecimiento econémico, tasas de cambio, posicionamiento regional y

global de la economia local, inflacion, etc.
Dimensién social

Se refiere a la situacién sociodemografica de la poblacion en la region de interés, asi

como los aspectos sociales y culturales que puedan estar relacionados con el negocio.
Dimension tecnoldgica

Considera finalmente el desempefio y apropiacion tecnolégica en la region con
relacion al negocio, teniendo en cuenta los posibles impactos que el desarrollo tecnologico

pueda tener sobre el negocio en el futuro.

Las relaciones entre variables se analizaron utilizando la adaptacion del método “Analisis

Estructural Interpretativo” conocida como analisis Micmac.
b) Analisis estructural interpretativo

El analisis PEST en su concepcion original carece de un sistema cuantitativo de evaluacion
que facilite la toma de decisiones a partir de sus resultados. Por ello es de utilidad
incorporar metodologias complementarias que le den este caracter al analisis. En este

proyecto se utilizo el andlisis estructural interpretativo (AEI), que es una aplicacion basica
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de la teoria de grafos al andlisis de la interaccion entre las variables que intervienen en un
sistema. Es un intento por simplificar interacciones complejas y presentarlas de modo

visual al analista para facilitar la interpretacion (Malone, 1975).

El AEI consiste en la aplicacion de un coeficiente de interaccion entre cada una de las
variables para conformar una matriz de relacionamiento o “matriz de influencias directas”.
Como resultado se obtiene una valoracion de la influencia de cada variable en el sistema,
asi como las variables de mayor dependencia, en dos niveles (influencia directa e influencia

indirecta) (Sushil, 2012), (Singh et al., 2007).

Para este analisis se utilizo el software Lipsor MICMAC ®! y se tomaron como variables

las siguientes, segun el ambito:

! Software MICMAC ®, desarrollado por el Instituto de Innovacion Informatica para la Empresa 31
E por peticion del Laboratorio de Investigacién en Prospectiva, Estrategia y Organizacion LIPSOR.
Disponible en: http://en.laprospective.fr/methods-of-prospective/downloading-the-applications/
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Importacion de productos de higiene
institucional en Colombia

1. Politico — legal 2. Econémico 3. Sociocultural 4. Tecnolégico

3.1. Preocupacion 4.1. Investigacion
por brotes y local en
epidemias desinfeccion

1.1. Normatividad 2.1. Fluctuaciones
Invima cambiarias

3.2. Preocupacion
por inocuidad de
procesos

1.2. Legislacion 2.2. Tamafio del
ambiental mercado

3.2. Preoacupacion
por el medio
ambiente

1.3. Normatividad 2.3. Tamafio de la
internacional competencia

3.3. Tendencia del
e cumplimiento de
normatividad

1.4. Estimulos al 2 4. Estado de la

economia

comercio de
desinfectantes

Figura 24

Eje politico - legal

Normatividad INVIMA (INVIMA): Rigidez de la normatividad emitida y del
control ejercido por la entidad de regulacion

Legislacion ambiental (LEGAMB): Amplitud de la legislacion ambiental existente
y previsible

Normatividad internacional (NORMASINT): Severidad de las normas emtidas
internacionalmente

Estimulos al comercio de desinfectantes (COMDESINF): Motivadores locales para

el uso de productos y sistemas adecuados




Eje econdémico

Fluctuaciones cambiarias (DIVISAS): Desviaciones del valor de las divisas de
intercambio comercial

Tamafio del mercado (MERCADO): Numero relativo de industrias interesadas en
higiene institucional

Tamafio de la competencia (COMPETENCI): Numero y tamafio de competidores

Estado de la economia (ECONOMIA): Estabilidad econémica de la nacion

Eje sociocultural

Preocupacion por brotes y epidemias (BROTES): Preocupacion social por el
surgimiento de eventos de salud publica

Preocupacion por inocuidad de procesos (INOCUIDAD):Preocupacion social por
los procesos de fabricacion y servicios relacionados con la salud

Preocupacion por el medio ambiente (AMBIENTE): Preocupacion social por la
afectacion general al medio ambiente

Tendencia del cumplimiento de normatividad (CUMPLIMIEN): Cumplimiento

actual y futuro de normas de higiene integral institucional

Eje tecnoldgico

Investigacion local en desinfeccion (INVESTIGAC): Tendencia de la investigacio
local para desarrollo de productos de higiene integral

Estas variables fueron introducidas en el sistema como se muestra en la Figura 25:
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<& List of variables EIE
N” | Long label Short label Description Theme

1 1.1. Normatividad INVIMA INVIMA Rigidez de la normatividad emitida y del control ejercido por la entidad de regulacion POLITICO

2 1.2. Legislacion ambiental LEGAMB Amplitud de |a legislacion ambiental existente y previsible POLITICO

3 1.3. Normatividad intemacional NORMASINT Severdad de las nomas emtidas intemacionalmente POLITICO

4 1.4 Estimulos al comercio de desinfectantes COMDESINF Motivadores locales para el uso de productos y sistemas adecuados POLITICO

5 2.1. Fluctuaciones cambiarias DIVISAS Desviaciones del valor de las divisas de intercambio comercial ECONOMICO

& 2.2. Tamafio del mercado MERCADO MNimero relativo de industrias interesadas en higiene institucional ECONOMICD

7 2.3 Tamario de la competencia COMPETENCI Mimero y tamario de competidores ECONOMICO

8 2.4 Estado de |z economia ECONOMIA Estabilidad econdmica de la nacidn ECONOMICO

] 3.1. Preocupacién por brotes y epidemias BROTES Preccupacién social por el surgimiento de eventos de salud piblica SOCIAL

10 3.2 Preocupacitn porinocuidad de procesos INOCUIDAD Preocupacién social por los procesos de fabricacidn y servicios relacionados con la salud SOCIAL

11 3.3. Preocupacion por el medio ambiente AMBIENTE Preocuopacidn social por la afetacion general al medio ambiente SOCIAL

12 3.4 Tendencia del cumplimiento de nomatividad CUMPLIMIEN Cumplimiento actual y futuro de normas de higiene integral institucional SOCIAL

13 4.1.Investigacidn local en desinfeccién INVESTIGAC Tendencia de la investigacién local para desamollo de productos de higiene integral TECNOLOGICO

L4 >

Figura 25.

Definicion de variables para analisis Micmac

Sobre estas variables se realizo valoracion cruzada de influencia segun lo indica la

metodologia, asi:

e Valoracion 0: No hay influencia

e Valoracion 1: La influencia es débil

e Valoracion 2: Hay influencia intermedia

e Valoracion 3: La influencia es la mas fuerte

. 1:IN 2:L{3:N4:Cl5:DI&:MT7:C|8:E 9:B10:1 11:]12:)13:1
10 INVIMA 0 2 1 3 0 1 2 1 2 1 o 3 2
2 LEGAMB 2 0 1 1 o 0 1 0 0 2 3 2 1
3 NORMASINT 3 3 0 2 0 0 1 0 2 2 2 1 1
4 : COMDESINF 2 0 1 0 0 2 3 1 1 1 1 2 1
5: DIVISAS o 0 0 1 o 2 2 2 0 0 o o 1
&: MERCADO 1 1 0 2 0 0 3 2 1 1 1 1 1
7 : COMPETENCI 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0 o 2 0
8 : ECONOMIA 1 1 0 2 3 2 2 0 1 1 1 2 1
9:BROTES b 1 1 1 2 0 2 2 0 0 3 1 2 2
10 INOCUIDAD 1 1 2 1 0 2 3 0 3 0 1 3 1
11 : AMBIENTE 1 3 1 1 o 1 0 1 0 0 o o 1
12 : CUMPLIMIEN 2 1 1 2 0 1 2 1 3 3 1 0 0
13 : INVESTIGAC 0 1 1 0 0 0 1 0 0 2 2 0 0

Figura 26. Matriz de influencias directas — Andlisis >Micmac

c) Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Para finales del siglo XX, el principal referente del analisis directivo de las

empresas fue Michael Porter por su propuesta conceptual de estrategia competitiva (Porter,

1980), cuyo postulado esencial era que el desempefio de la empresa podia optimizarse si se
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analizaba e impactaba su posicion con respecto a los diferentes actores que influyen en su
operacion, a saber: los clientes, los proveedores, los sustitutos y los competidores (Dobbs,
2014). Este andlisis complementa el analisis del entorno en particular de los factores PEST
(Grundy, 2006); en concreto, el método plantea el andlisis en las cinco fuerzas que conectan
las relaciones con estas entidades:

e Competencia en el mercado (Amenazas de rivalidad competitiva)

e Clientes (Amenazas desde compradores)

e Proveedores (Amenazas desde proveedores)

e Nuevos entrantes (Amenazas de nuevos entrantes)

e Productos sustitutos (Amenazas de sustitutos)

d) Analisis Dobbs

Para el analisis de estos factores, en este trabajo se utilizaron los modelos
propuestos por (Dobbs, 2014) que permiten visualizar de una manera condensada todas las
consideraciones tomadas en la valoracion de las diferentes fuerzas, teniendo en cuenta que
la necesidad de dotar al modelo Porter con una metodologia estandar para la cuantificacion
de los diferentes factores. EIl método consiste en identificar el valor que se considere méas
adecuado para cada uno de los factores que componen los cinco elementos del analisis de
Porter, en una escala grafica tipo Likert dispuesta para los subfactores propuestos por el

método y que muestra el espectro que tiene el nivel de amenaza de cada factor.

Complementariamente, cada subfactor tiene un identificador en el que puede

sefialarse como “driver”, que indica que es el mas importante en cada factor de Porter.
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1. Amenaza de rivalidad competitiva

IBajo Nivel de amenaza Alto
Driver
l:l Povcos i i i i éompet'idones ;xistent'es ) ) ) M;chos
Driver
- Al‘to ) ) ’ ) érecimi.ento de.la indu.stn'a ’ ) ’ Ba}o
Driver
l:l B;jos i i i i i Cost;s ﬁjos- i i i i Alt:)s
Driver
|:| Alta Diferenciacion de producto Baja
Driver
l:l Altos Costos de cambio (s witching) Bajos
Driver
U B;jos i i i i Inter;ses es'tratégic'os i i i ) Alt:)s
Driver
l:l Pe:]ueﬁos'incmm'entos i ) Expa:nsic')n (;e capa::idad ) ) Gr;ndes i:lcteme;ltos
Driver
= B;jas i i i i Ban'ems de'salida' i i i i Alt;s
Amenazas
Oportunidades

Figura 27. Larivalidad del mercado — Andlisis de las cinco fuerzas de Porter (Dobbs,
2014)
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2. Amenaza desde compradores

I Bajo Nivel de amenaza Alto
Driver
l:l Pe'queﬁas' i i i (3rdene; de cor;lpm povrclient; ) ) Gla:ndes
Driver
|:| Baja Informacion del comprador Alta
Driver
Divﬁcil i i i .Integra;ién ha;ia airé; del cli;nte i i i Fécvil
Driver
|:| Alta Diferenciacion Baja
Driver
l:l Altos Costos de cambio para el comprador (s witching) Bajos
Driver
l:l B;ja ) ) ) ) Pmp:)mién e'n los c:)stos d;l comp-rador i i Alt:l
Driver
Alvta Ienta;ilidad' ) ) Ren;abilida; del ct;mplado-r ) Pé:didas o-pelativ;s
Driver
l:l Ba;as i ) ) Impac'to delpr'oducto/;ervicio ;el compvrador ) ) ) Alta-s
Amenazas
Oportunidades

Figura 28. Las amenazas desde los compradores — Analisis de las cinco fuerzas de Porter
(Dobbs, 2014)
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3. Amenaza desde proveedores

IBajo Nivel de amenaza Alto

Driver

l:l M'uchas (:rganiz;ciones' i éoncen.tracién- ) ) Po;as org;nizaci;nes
Driver

o~ Al‘to % ’ ’ ’ \./olumer:/rentab;lidad d;l pmve.edor ) ) ’ Ba}o %
Driver

Divﬁcil i i i ‘Integra;ién ha;ia adel.ante de'l pmvee:do i i Fécvil

Driver

|:| Estandar Diferenciacion del proveedor Diferenciado
Driver

l:l Altos Costos de cambio para el proveedor (s witching) Bajos
Driver

l:l Va;as opci;nes vialjles i i Opci(')ncs de ;ustituci;n de pr(:vccdor' i Pocas'opcione's

Amenazas
Oportunidades

Figura 29. Las amenazas desde los proveedores — Analisis de las cinco fuerzas de Porter

(Dobbs, 2014)
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4. Amenaza de nuevos entrantes

I Bajo Nivel de amenaza Alto

Driver

l:l Alvta ) ) )l }Sconorrvlia de e'scala d;l pmvgedor i i i Ba}a
Driver

|:| Alto Efecto de escala en la demanda Bajo
Driver

l:l A]vtos ) i i .Costos.de Ieer.nplazov(switchving) i i i Ba}os
Driver

|:| Altos Requerimientos de capital Bajos
Driver

l:l Primer jugador Incumbencia Jugador tardio
Driver

l:l A(:ceso li:nitadc)' i i Can;les de'distn'bu'cién i i i Ac-ceso f’Z:cil
Driver

l:l Regulaciones Politicas gubemamentales Subsidios
Driver

l:l Re:alialoﬁa' ) ) Resp;esta ant'icipada ;elmerca'do ) ) ) De bi-envenid;

Amenazas
Oportunidades

Figura 30. Las amenazas por nuevos entrantes — Analisis de las cinco fuerzas de Porter
(Dobbs, 2014)



5. Amenaza de sustitutos

IBajo Nivel de amenaza Alto

Driver

l:l M'a's cam' i i 'Ptecio /.Costos. indilec.tos ) ) ) 1\/'[;;15 bar:lto
Driver

l:l M'és caro' ) ) 'Sens ibi'lidad al'pneciOZiel corrvlprador' ) 1\/'13’15 baI;to
Driver

l:l Mis bajo Desempefio Mas alto
Driver

l:l Alvtos i i i .Costos.de Ieer.nplazo.(switc}:ing) i ) i Ba}os
Driver

l:l Evasor Perfil del comprador frente al ries go Tomador
Driver

l:l Baja Tendencia de la industria a la sustitucion Alta

Amenazas
Oportunidades

Figura 31. Las amenazas por sustitutos — Analisis de las cinco fuerzas de Porter (Dobbs,
2014)
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5. Resultados

De los resultados de estas entrevistas realizadas se obtuvieron los resultados que se
presentan a continuacion en el disefio del modelo de negocio con la metodologia Canvas

Business Model.

5.1. Modelo de negocio CANVAS

5.1.1. Segmentacion de clientes

En el andlisis de las entrevistas se identifican cuatro segmentos en los que la gestion
integral de la higiene es determinante: salud humana y animal, alimentario. agropecuario y
farmaceéutico, cuyas definiciones pueden verse en la Tabla 1. Las empresas de estos
segmentos tienen en comun la utilizacion de areas con alto riesgo de contaminacion (areas
criticas) y requerimientos elevados en limpieza y desinfeccion, para lo cual deben contar
con protocolos de higiene integral que requieren los elementos, productos, equipos y

sistemas que son objeto de este proyecto.

Para cada segmento se identificaron trabajos segun sus respuestas al cuestionario,
para responder los items de trabajos (Tabla 1), frustraciones (Tabla 2) y alegrias del cliente

(Tabla 3).



a) Analisis de los trabajos de los clientes
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Tabla 1. Analisis de los trabajos de los clientes — Disefio de la propuesta de valor / Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Segmentos de

Salud
Clinicas, hospitales, consultorios,

laboratorios, centros de

Alimentos
Empresas de procesamiento de
carne (res, pollo, huevo, pescado
y marisco, cerdo), procesamiento

de frutas y vegetales, produccion

Farmacia y cosmética
Empresas productoras

de granos, hortalizas,

Agropecuario
Empresas manufactureras de

medicamentos, cosméticos y

clientes ) - . de alimentos empacados (pan, | frutas, flores, bovinos, )
investigacion en salud, clinicas y . ) productos de cuidado
. N pasteles, tortas, etc.) y produccion| porcinos, aves, leche,
centros de atencidn veterinaria. personal.
de bebidas. Se incluyen en este etc.
segmento las fabricas de alimento
para animales.
* Asegurar la limpieza 'y * Asegurar limpieza 'y * Asegurar limpieza 'y * Asegurar limpieza 'y
descontaminacion efectiva de descontaminacion efectiva de todos |descontaminacion efectiva |descontaminacion efectiva de
Trabai todos los vectores (superficies, los vectores (superficies, de todos los vectores todos los vectores (superficies,
rabajos i . L .
) instrumental, manos) instrumental, manos) (superficies, instrumental, |instrumental, manos)
Funcionales

* Realizar limpiezay
descontaminacion de areas con

alto riesgo de infeccion

* Realizar higiene integral de areas
con alto riesgo de infeccion

(almacenamiento, preparacion y

manos)
* Realizar higiene integral

de areas con alto riesgo de

* Realizar higiene integral de
areas con alto riesgo de

infeccion (salas de incubacion,
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Salud

Alimentos
Empresas de procesamiento de
carne (res, pollo, huevo, pescado
y marisco, cerdo), procesamiento

Farmacia y cosmética

Empresas productoras

Agropecuario

Clinicas, hospitales, consultorios, ., . Empresas manufactureras de
Segmentos de de frutas y vegetales, produccion | de granos, hortalizas,

laboratorios, centros de medicamentos, cosméticos y

clientes de alimentos empacados (pan, | frutas, flores, bovinos,

investigacion en salud, clinicas y productos de cuidado

pasteles, tortas, etc.) y produccion| porcinos, aves, leche,

centros de atencion veterinaria.

de bebidas. Se incluyen en este
segmento las fabricas de alimento

para animales.

etc.

personal.

(quirdfanos, centrales de

esterilizacion, salas blancas,

habitaciones, consultorios, etc.)

* Realizar limpieza 'y

descontaminacion de areas

empagque de productos, etc.)

* Reducir los rechazos internos de
productos por calidad relacionados
con contaminacion microbiolédgica

* Reducir las tasas de devolucion de

infeccion
(almacenamiento,
preparacién y empaque de
productos, laboratorios,

etc.)

salas de cuarentena, salas de
partos, bodegas de
almacenamiento de insumos y

de producto final, etc.)

comunes (mostradores, pasillos, |producto por contaminacion

salas de espera, etc.) microbioldgica
* Reducir los eventos adversos de |* Evitar los efectos en la salud de los
infeccion nosocomial por consumidores por contaminacion
contaminacion cruzada microbiolégica

* Reducir las estancias

prolongadas de pacientes mediante
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Segmentos de

clientes

Salud
Clinicas, hospitales, consultorios,
laboratorios, centros de
investigacion en salud, clinicas y

centros de atencion veterinaria.

Alimentos

Empresas de procesamiento de
carne (res, pollo, huevo, pescado
y marisco, cerdo), procesamiento
de frutas y vegetales, produccion

de alimentos empacados (pan,
pasteles, tortas, etc.) y produccion

de bebidas. Se incluyen en este
segmento las fabricas de alimento

para animales.

Farmacia y cosmética

Empresas productoras

de granos, hortalizas,

frutas, flores, bovinos,

porcinos, aves, leche,
etc.

Agropecuario
Empresas manufactureras de
medicamentos, cosméticos y
productos de cuidado

personal.

la prevencion de infecciones
nosocomiales

* Garantizar el cumplimiento de
normas ambientales respecto a

vertimientos y desechos

Trabajos

Sociales

* Resaltar la percepcion de

seguridad en usuarios y clientes

No se encontraron hallazgos

No se encontraron

hallazgos

No se encontraron hallazgos

Trabajos

Emocionales

* Reducir las estancias

prolongadas de pacientes mediante

No se encontraron hallazgos

No se encontraron

hallazgos

No se encontraron hallazgos
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Segmentos de
clientes

Salud
Clinicas, hospitales, consultorios,
laboratorios, centros de
investigacion en salud, clinicas y
centros de atencion veterinaria.

Alimentos

Empresas de procesamiento de
carne (res, pollo, huevo, pescado
y marisco, cerdo), procesamiento
de frutas y vegetales, produccion

de alimentos empacados (pan,
pasteles, tortas, etc.) y produccion

de bebidas. Se incluyen en este
segmento las fabricas de alimento

para animales.

Farmacia y cosmética

Empresas productoras

de granos, hortalizas,

frutas, flores, bovinos,

porcinos, aves, leche,
etc.

Agropecuario
Empresas manufactureras de
medicamentos, cosméticos y
productos de cuidado

personal.

la prevencion de infecciones

nosocomiales

Trabajos de
apoyo -
Cocreadores

de valor

* Realizacion de ensayos de
efectividad de los productos de

limpieza y desinfeccién utilizados

No se encontraron hallazgos

No se encontraron

hallazgos

No se encontraron hallazgos




b) Frustraciones de los clientes

Tabla 2. Frustraciones del cliente — Disefio de la propuesta de valor / Lienzo del modelo de

negocio (Canvas)

Frustraciones del cliente Segmentos
Caracteristicas, problemas o - Corrosion en equipos
resultados no deseados - Residuos del proceso de limpieza y desinfeccién
Obstaculos - Baja disponibilidad de productos localmente

no deseados)

Riesgos (Resultados potenciales |- Incidentes de seguridad por manejo de los productos

- Contaminacion ambiental

c) Alegrias de los clientes

Tabla 3. Alegrias del cliente — Disefio de la propuesta de valor / Lienzo del modelo de

negocio (Canvas)

Alegrias del cliente

Segmentos

Alegrias necesarias

- Limpieza y desinfeccion efectivas

- Proteccion de equipos

Alegrias esperadas

- Disponibilidad inmediata

- Entrenamiento en uso de productos

Alegrias deseadas

- Entrega en sede del cliente
- Higiene como servicio
- Limpieza y desinfeccion 2 en 1

- Productos amigables con el medio ambiente

Alegrias inesperadas

- Asesoria en higiene integral

- Acompariamiento en disefio y evaluacién de protocolos de higiene
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5.1.2. Propuesta de valor

Tabla 4. Productos y servicios — Disefio de la propuesta de valor / Lienzo del modelo de
negocio (Canvas)

Portafolio Oferta de valor

- Seleccionamos fabricantes de equipos, compuestos y accesorios para
Fisicos / Tangibles  [higiene integral de excelente calidad en el mundo y ponemos estos

productos a disposicién de la industria colombiana

- Proveemos entrenamiento en principios basicos de higiene integral
- Asesoramos la elaboracion y la evaluacion de protocolos de higiene
Intangibles integral en todos los sectores

- Contemplamos el tratamiento de los principales vectores de

infeccidn: superficies, instrumental y manos

Como parte del disefio de la propuesta de valor de SIMON COMERCIAL SAS se
desarroll6 el portafolio que puede verse en la Figura 32, que contiene los productos de la
oferta inicial de la empresa, enfocados en la higiene de los principales vectores de
transmision de microorganismos: superficies (desinfeccion por via aérea y por contacto

directo), instrumental (desinfeccion por inmersion) y manos (desinfeccion por frotacién).
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Figura 32. Muestra del primer portafolio de SIMON COMERCIAL SAS



5.1.3. Canales

Tabla 5. Canales con los clientes — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Canales con los

clientes

Directos

Indirectos

Posicionamiento

- Sitio web

- Mercadeo digital

- Venta a puerta fria: Visita
para demostracion a empresas
identificadas dentro de los

segmentos definidos.

- Referencias: Identificacion de
contactos a partir de clientes
actuales.

- Distribuidores locales autorizados:
Red de distribuidores en las
principales ciudades del pais, con

hub en Bucaramanga.

Evaluacién

- Demostraciones comerciales:
Visitas programadas con
prospectos para demostracion de
uso de equipos y productos.

- Muestras gratis: Suministro de
muestras gratis de los diferentes
productos para evaluacion

técnica.

- Opiniones de clientes acerca de

cada producto en el sitio web

Compra

- Presencial en sede del cliente:
Acto de compra con visita
comercial a la sede del cliente.

- Semiautomatica online: Envio
de solicitud de pedido a través del
sitio web.

- Automatica online: Compra en

linea en el sitio web.

No se encontraron hallazgos

Entrega

- En la sede del cliente: Entrega

en la sede con cargo cubierto.

- Via Courier: Envio nacional a

través de mensajeria especializada.




Canales con los

bioseguridad

- Mantenimiento de equipos

; Directos Indirectos
clientes
- Entrenamiento
- Asesoria en protocolos de
Postventa

5.1.4. Relaciones con el cliente

Tabla 6. Relaciones con los clientes — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Relaciones con los clientes

Asistencia personalizada

- La relacion con los clientes esta sustentada por una plataforma
CRM que permite registrar todas las interacciones de la empresa

con cada cliente.

Asistencia personalizada
dedicada

- La evaluacion de los productos y la decisién de compra es
acompafiada por visita personalizada al cliente por parte del
promotor para demostraciones en sitio y disefio de protocolos

personalizados

Autoservicio

- En el sitio web puede encontrar toda la oferta de productos,
equipos y servicios con toda la informacidn técnica y regulatoria

requerida para decidir su compra

Cocreacion

- Elaboramos conjuntamente con nuestros clientes informes de

eficacia de nuestros productos

En primera instancia se plantea la plataforma CRM (customer relationships

management) a través de la cual se administraran las relaciones con los clientes. Para el

ejercicio de SIMON COMERCIAL SAS se implementd la plataforma de codigo abierto
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X2CRM (Figura 33 y Figura 34); esta es una herramienta gratuita, de uso libre bajo licencia
GNU GPL que permite su uso gratuito para la gestion de clientes en cualquier tipo de

empresa.

El sitio web por su parte es una herramienta clave en el relacionamiento con el
cliente, ya que es el medio por excelencia para presentar la oferta al cliente y permitir su
evaluacion a traves del suministro de toda la informacion relevante acerca del portafolio.

Para SIMON COMERCIAL SAS se implementd el sitio www.simoncomercial.com que se

desarrollé con la herramienta de cddigo abierto WordPress y de la que puede verse una

muestra en la Figura 35y en la Figura 36.

no

Web Admin

Figura 33. Pantalla de inicio del software X2CRM personalizada para SIMON
COMERCIAL SAS
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CLINICA ODONTOLOGICA DR. JAVIER

CODESER S.AS

SERVICIOS

UNIVERSIDAD DE CORDOBA
UNIVERSIDAD DE CORDOEBA
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INTEGRASALUD
HERO MOTOS

LABORATORIO BERNARDO ESPINOSA

CLINICA MONTERIA
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SERVICIOS
SERVICIOS
SERVICIOS

Admin

Phone

(301) 503-0080
6436135

(321) 424-9810
(315) 335-4623
(315) 335-4623

6978252 - 3007259307
(300) 500-3102
(311) 609-0860
(312) 608-8249
(310) 354-3175
(321) 868-6244
(317) 755-5641
(320) 834-2915

Profile
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Users &

> 1-50 of 204

Figura 34. Vista general del mddulo "Cuentas" del sistema X2CRM de SIMON

COMERCIAL SAS
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S n”‘r Productos y sistemas de higiene institucional

Comercial SaS Higiene integral para sectores salud, veterinario, alimentario, farmacéutico, agropecuario y ciencias de la vida

Inicio Nosotros Politica de manejo de datos Certificaciones de eficacia

Inicio

Nuestros productos

Ponemos lo mejor de las técnicas y avances tecnolégicos en higiene integral al servicio de la industria colombiana. Conscientes de que somos una sociedad cada vez mas

exigente en calidad, identificamos e incorporamos a los mejores productores en nuestra oferta.

Mostrando 1-12 de 20 resultados Orden por defecto V.

e
— ‘.h B
- LIMPIEZA Y DESINFECCION DE

DESINFECCION POR ViA AEREA ] HIGIENE DE MANOS INSTRUMENTAL
8 PRODUCTOS 2 PRODUCTOS 6 PRODUCTOS
— - - ,’]

LIMPIEZA Y DESINFECCION POR
CONTACTO DIRECTO
4 PRODUCTOS

4
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PR A g N e g Darodor 3000
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DARODOR HP

Darodor Sinaldehyd 2000

Darodor 4000
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Figura 35. Pagina principal del sitio www.simoncomercial.com
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Inicio » Productos » Darodor Surface

Inicio / Limpieza y desinfeccion por contacto directo / Darodor Surface
Darodor Surface

Categoria: Limpieza y desinfeccién por contacto directo

Descripcién

Desinfectante de superficies por pulverizacion directa (bactericida, fungicida, virucida
activo frente a Norovirus, Vaccinia virus y BVDV). Indicado para dispositivos médicos y
productos sanitarios no invasivos. Apto para uso en incubadoras y cabinas de flujo

laminar en unidades de reproduccion humana asistida. Biodegradable.

Figura 36. Muestra en detalle de un producto en www.simooncomercial.com

5.1.5. Flujo de ingresos
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Identificados hasta este punto los dos primeros componentes del modelo y las
relaciones entre ambos, el siguiente paso es determinar la manera como se captara valor a
partir del suministro de la propuesta de valor a los segmentos de clientes identificados, a

través de los canales y relaciones descritos.

Tabla 7. Flujo de ingresos — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Flujo de ingresos

Venta de activos - Venta de equipos, productos y servicios de limpieza y desinfeccion

Suscripcion - Contratos de servicio de higiene integral a largo plazo

) - Arrendamiento de equipos de desinfeccion
Arriendo/Renta o ) B
- Servicio de desinfeccion ad-hoc

5.1.6. Recursos clave

Tabla 8. Recursos clave — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Recursos clave

- Bodega: Bodega con certificacion de
almacenamiento y acondicionamiento de dispositivos
médicos (INVIMA CCAA)

- Sitio web: Alojamiento y dominio web

Fisicos - Software: Aplicaciones de gestidn de recursos
empresariales (plataforma ERP), administracion de
relaciones comerciales (plataforma CRM), sitio web
comercial y gestion de educacion en linea
(plataforma LMS)
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Recursos clave

- Promotores de ventas

- Equipo de administracion

- Conocimiento de microbiologia y desinfeccién
Humanos o o ]
- Conocimiento de comercio internacional

- Conocimiento de regulatorios de dispositivos

médicos

Financieros|- Capital de trabajo

Las plataformas web y CRM de SIMON COMERCIAL SAS fueron presentadas
maés atrds. La plataforma ERP (Enterprise resources management) requiere incluir un
maodulo de facturacion electrénica autorizado por la Direccidon de Aduanas Nacionales
DIAN, por lo que fue necesario contratarlo como outsourcing con la empresa ALEGRA

(Figura 37, Figura 38 y Figura 39). Este sistema contiene los médulos bésicos del ERP:

e Inventarios (Iitems de venta, valor de inventario, ajustes de inventario,
gestion de items, listas de precios, bodegas y categorias)

e Ingresos (Facturacion, pagos recibidos, cotizacion, notas crédito, remisiones
y punto de venta)

e Gastos (Pagos, facturas de proveedores, notas débito, érdenes de compra 'y
recepcién de comprobantes)

e Contactos (Directorio de contactos de clientes y proveedores)

e Contabilidad (Bancos, cuentas, ajustes, asientos, reportes e informacion

exogena)
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A + Buscar... Ayuda Soporte
&alegro
INICIO .
o jAdministra tus bancos
Primeros pasos para v ! ) Soporte
. en el sistemal
INGRESOS hacer tu empresa mas
eficiente: v v

GASTOS
CONTACTOS
INVENTARIO INGRESOS | GASTOS c GASTOS  Tus gastos en los ifimos 6 meses c
BANCOS
CONTABILIDAD Conceptos

22m
REPORTES

16M
POS 12M Aln no tienes suficientes datos

aM para generar esta estadistica
CONFIGURACION aw
0 T T T T T
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
W Ingresos M Gastos

Figura 37. Vista general del sistema ERP Alegra — SIMON COMERCIAL SAS

Ayuda Soporte Cmn i

&Qleg o + Buscar...

A INcio
iNueva Funcionalidad!

Ahora puedes crear centros de costos para distribuir los ingresos y gastos de tus proyectos.

(& INGRESOS

Facturas de venta
& Facturas de venta @ 4 Eortr

Facturas de venta
recurrentes

Pagos recibidos

Filtrar =
Notas crédito
Ndmero Cliente Creacién ~ Vencimiento  Total Cobrado Por cobrar Estado Acciones @
Cotizacién
507 GILBERTO DIAZ RIVERO 11/06/2020 11/06/2020 $108,000 $0 £108,000 Por cobrar o5 &
Remisiones
- B e =] 0
oy — 506 SAMIR. ENRIQUE FLOREZ LOPEZ 11/06/2020 11/06/2020 $60,000 50 $60,000 Por cobrar o5 &
() GasTOS 5C5 CESAR AUGUSTO MORENG CENTENO  11/06/2020 11/06/2020 $120,000 50 $120,000 Por cobrar [oX =Tl
CONTACTOS 5C4 CAMILO DURAN CORREA 08{06/2020 08{06/2020 $96,000 50 £96,000 Por cobrar o5 &
INVENTARIO 5C3 PURIFICACION Y ANALISIS DE FLUI 08/06/2020 08/06/2020 $14,705,919 $0 $14,705,919 Por cobrar [oX =Tl
BANCOS sc2 PURIFICACION Y ANALISIS DE FLUI 08/06/2020 08/06/2020 $370,034 $0 $370,034 Por cobrar ea &
sCL FUNDACION FOSUNAB 05/06/2020 05/07/2020 §4,563,633.2 §0.0 $4,563,633.2 Por cobrar ea &

CONTABILIDAD

Figura 38. Vista del modulo de facturacion del sistema ERP Alegra — SIMON
COMERCIAL SAS
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1 C vy
Aalegra  |IEEEE Ayude. S Soporte moi) @

INICIO
o
ﬁ ‘tems de Ven-ta @ I, Importar desde Excel &, Exportar
INGRESOS

GASTOS Lista de precios | General -

ay CONTACTOS

. Filtrar =
. INVENTARIO
Nombre Referencia Precio Descripcion Dias sin IVA Acciones
ftems de venta
valor de inventario DARODOR 4000 POLVO 50GR DTCD400-BS250 $5,000 Detergente y descontamina... (o] ﬁ ' 4
Ajustes de inventario DARODOR HP 5L DTCD010-BCO0S $383,000 Desinfectants de alto nivel (.. [oF R
Gestion de items DARODOR SINALDEHYD 200.. DTCD340-BC600 $66,000 Desinfectante liquido conce... oYX
Listas de precios
DARODOR SURFACE 750ML DFCD970-BC750 $48,000 Desinfectante en espuma lis... [oW R
Bodegas
F-66 SR ENV 2L DFAT201-BCHO2 208,000 Desinfectants para aplicacid [oN R
Categorias
F-66 SR HH 4X5L DFAT201-BCDOS $497,000 Desinfectante para aplicacid oW
it BANCOS
LIMOSEPTIC PLUS 1L DFCD214-BCO01 64,000 Detergente y desinfectante oW
CONTABILIDAD
LIMOSEPTIC PLUS 4X5L DFCD214-BC105 $248,000 Detergente y desinfectante . [o ¥R
REPORTES
NOUVAIR -BV- TANA302 $14,829,000 Micronebulizador neumtico... [o ¥R

Figura 39. Vista del mddulo de inventarios del sistema ERP Alegra — SIMON
COMERCIAL SAS

5.1.7. Actividades clave

Tabla 9. Actividades clave — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Actividades clave

- Negociacion con proveedores: Identificacion de fabricantes de
productos que cumplan estandares del negocio de higiene de alto nivel.
Negociacion de representacion en Colombia.

- Compra e importacion: Negociacién de pedidos, compra y traslado a
Colombia.

Produccion - Capacitacion del recurso humano: Entrenamiento en ventas,
microbiologia, portafolio y procesos internos.

- Mercadeo y ventas: Identificacion de prospectos, contacto, visita,
seguimiento y conversion.

- Servicio posventa: Seguimiento del consumo y atencion a solicitudes de

asesoria.
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Actividades clave

- Mantenimiento: Asistencia al cliente en mantenimiento de equipos
comprados.

- Vigilancia de asuntos regulatorios: Atencidn a actualizaciones
normativas en ICA, INVIMA, Instituto Nacional de Salud y DIAN.

- Logistica de compra: Compra en fébrica, transporte a puerto, transporte
maritimo, transporte terrestre a bodega, nacionalizacidn, almacenamiento
y acondicionamiento.

- Logistica de ventas y entrega: Mercadeo, ventas, despacho y entrega al

cliente.

El mercadeo como actividad clave tiene un componente importante en el &mbito
digital, por lo que en la experiencia de SIMON COMERCIAL SAS se han contratado los

servicios de Google Ads® para promover la oferta comercial.

En la Figura 40 pueden verse los primeros anuncios promocionados a través de esta
plataforma, el primero de los cuales muestra la publicidad general del sitio, que se
mantendréa de manera continua, y el segundo muestra una campafia para promocionar un
nuevo método de desinfeccion de elementos de proteccion personal (EPP) que permite la

reutilizacion de elementos desechables en épocas de escasez.

En la Figura 41 se ven las métricas de desempefio del primer anuncio, que salio al
aire el 24 de mayo y ha tenido fluctuaciones probablemente relacionadas con anuncios

respecto a la evolucion de la pandemia actual de covid-19.
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Campanas inteligentes

Simon Comercial Sas

Simon Comercial Sas | Desinfeccidn
L. institucional | Productos y sistemas
www.simoncomercial.com=

Somos representantes exclusivos en Colombia de la
prestigiosa marca espafiola Jose Collado Lider en...

ACTIVA
. Anuncios mostrados en las dftimas
2 horas

DETALLES

Terminal Forte SR

Desinfeccién de EPP | Terminal Forte
. SR|SARS-CoV-2
simoncomercial.com=

Eficaz desinfeccion de elementos de proteccion
personal (EPP) contra SARS-CoV-2 Insumos para..

. ACTIVA DETALLES

Figura 40. Muestra del mercadeo digital de SIMON COMERCIAL SAS

Impresiones @

33.772

ay. 2020 20 jun. 2020

Clics de llamada @

9

24 may. 2020 20 jun. 2020

Google Analytics

Impacto de este anuncio en tu sitio web

Selecciona paginas clave de tu sitio web para
obtener informacion mas detallada

SELECCIONAR PAGINAS  MAS INFORMACION

Muevas visitas desde tu anuncio

~ 90 %

Figura 41. Muestra de las métricas de desempefio de un anuncio en Google Ads®
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Otra actividad clave identificada es el entrenamiento del personal, para lo cual se
desarrollé una plataforma de educacion virtual para este fin, dirigida a la induccion,
capacitacion y actualizaciones del personal de ventas. La plataforma se implement6 en el
sistema de cddigo abierto Moodle® y su contenido esta distribuido en unidades y temas, de
los cuales puede verse un ejemplo en la Figura 42. La lista completa de unidades puede

verse en la Figura 43.

La higiene integral institucional -

Una de las bases sobre las que se cimenta el desarrollo de la industria es la calidad de sus productos. En el caso de las empresas que tienen relacion
con la salud y la vida -como es el caso de clinicas y hospitales, las productoras de alimentos y medicamentos, etc- la seguridad es un aspecto basico
de la calidad. Tanto los consumidores como las narmas sanitarias son cada vez mas exigentes en la demanda de productos inocuos y saludables, por
lo que el producir y prestar servicios con unas estrictas condiciones de higiene es una preocupacion constante y un reto para su mejora continua.

Actualmente estas empresas estdn sometidas a normas cada vez mas rigurosas que buscan proteger al
consumidor de enfermedades y otras dificultades producidas por microorganismos. Para ello deben
garantizar procesos y resultados permanentes de higiene y esto los lleva a tener gue seleccionar muy
bien los productos a utilizar y en suma los aliados estratégicos en esta industria. Este es el nicho de
mercado de SIMON COMERCIAL SAS.

4 Pero la higiene no es la ultima preocupacion de estos industriales. A la par con el control

W Microbioldgico de su actividad, deben ocuparse también de cumplir las normativas de sestenibilidad
en los procesos productivos, lo que limita las acciones disponibles en higiene; y finalmente, estos dos

aspectos deben conjugarse con el mas vital para la empresa: la competitividad.

Estos son los tres factores que tiene que sortear el empresario para conseguir mantenerse en el mercado cumpliendo estandares normativos y
ofreciendo productos que satisfagan a un consumidor cada vez mas informado y exigente.

Figura 42. Ejemplo de una unidad de instruccion del LMS — SIMON COMERCIAL SAS
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LMS A J

Induccion comercial

Area personal / Cursos / COM101

Lﬁj Avisos

Unidad 0: La empresa

)
| = SIMON COMERCIAL SAS

Unidad 1: ;En qué industria estamos?

En esta unidad podra conocer la industria de la higiene integral, en la que SIMON COMERCIAL SAS incursiona como proveedor de sistemas, productos y capacitacion.

5 La higiene integral institucional
By i -
| = Enla prestacion de servicios de salud
Ej En el sector alimentario
5 En el sector agropecuario
[=Rg R
|=| En el sector farmacéutico y cosmético

= : ;
|=| Enlas ciencias de |a vida

[

Glosario

Unidad 2: Principios de microbiologia

Conceptos importantes

@

Los microorganismos
E, Bacterias

Ej Hongos

5 Virus

La lucha contra los microorganismos

[

Unidad 3: Detergentes v desinfectantes

En esta unidad conoceremos las principales armas con que la ciencia nos ha dotado para combatir los microorganismos

Las dimensiones de la higiene integral
Barreras higiénicas
Métodos de aplicacion

La limpieza

I o m

Ej Agentes limpiadores

La desinfeccion

[

E, Agentes desinfectantes
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Unidad 4: Los productos de SIMON COMERCIAL SAS

Aqui conoceremos los productos que SIMON COMERCIAL SAS tiene a disposicion de la industria en Colombia para higiene integral.

B Higiene de superficies

= via aérea

= Contacto directo

Higiene de instrumental

Higiene de manos

Documentacian técnica de los productos
= Invima

= Ficha técnica

= Ficha de seguridad

= Certificaciones de eficacia

Dispositivos de apoyo (TOSI, contact slides y testigos)

Unidad 5: La estrategia comercial de SIMON COMERCIAL SAS

En esta unidad cada participante conocera las politicas comerciales y la estrategia de ventas de SIMON COMERCIAL SAS

[ N -
Coordinacién comercial

= Promocion de ventas
= Nuestro CRM
= Carreo electrénico

= Clientes y cuentas

= Cotizacion y facturacién
Politica comercial

Politica de despacho, entrega y devoluciones

Cadigo de ética

@ Moodle Docs para esta psgina

Figura 43. Contenido del sistema de educacion virtual LMS Moodle para SIMON
COMERCIAL SAS

5.1.8. Alianzas clave

Tabla 10. Alianzas clave — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Alianzas clave

Alianzas estratégicas - Proveedores: JOSE COLLADO SA

Joint ventures - Servicios de limpieza y desinfeccion (Posible spin off)
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Relaciones comprador- ) ] ) B
- Relaciones de largo plazo por ciclos de desinfeccion
vendedor

Se identifican alianzas con el fabricante de los productos requeridos inicialmente
(JOSE COLLADO SA). Se considera esta una alianza clave dado que la produccion de
este tipo de productos con la calidad requerida para la oferta de valor de la empresa esta
concentrada en pocas empresas en el mundo y consolidar esta alianza resulta determinante

para el futuro del negocio.

De otro lado, teniendo en cuenta lo expresado por los entrevistados, en varios
escenarios persiste el interés en la utilizacién de productos de alto nivel de desinfeccion,
pero mediante la tercerizacion de la responsabilidad a través de una contratacion
outsourcing, por lo que se identifica la necesidad de establecer una alianza con una empresa
de servicios de higiene por outsourcing y a la vez se visualiza la posibilidad de crear un

spin off a partir de esta necesidad.

Finalmente, la relacion con los clientes debe considerarse de largo plazo dado que
los protocolos de higiene de alto nivel se desarrollan por ciclos de desinfeccion con lo que
es necesario establecer relaciones solidas con los clientes, con atencion personalizada a sus
requerimientos de informacion y apoyo a lo largo de esos ciclos y especialmente cuando se
presentan crisis de contaminacion. En los periodos de cambio de ciclo se corre el riesgo de
que el cliente considere cambiar de proveedor, por lo cual el trabajo que se realice a lo

largo de cada ciclo es determinante en la continuidad de la relacion.

5.1.9. Estructura de costos
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Tabla 11. Estructura de costos del negocio — Lienzo del modelo de negocio (Canvas)

Estructura de costos

- Bodega

. - Equipo humano de base
Costos fijos _
- Gastos operativos

- Mercadeo

- Costos de mercancia

- Fletes, seguros y aduanas
Costos variables |- Comisiones por ventas

- Descuentos a clientes

- Transporte / Fletes internos

A manera de resumen, en la Figura 44 se presenta de manera condensada el Lienzo

del Modelo de Negocio definido para el proyecto SIMON COMERCIAL SAS.

5.2. Anadlisis financiero

Teniendo en cuenta los rubros definidos en los bloques 5 (Flujo de ingresos) y 9
(Estructura de costos), se elabord una aplicacion sobre el software Google Sheets® para
simular el flujo de caja a lo largo de los tres primeros afios del negocio (Tabla 16),
utilizando los items que pueden verse en la Tabla 12 y la Tabla 13, buscando como
principal resultado el balance positivo al final de cada periodo mensual, con el fin de

establecer el nivel de inversion y endeudamiento necesarios para la operacion.
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8. Aliados clave

- Proveedores: JOSE
COLLADO SA

- Sociedad aduanera: AYF
CARGO

- Servicios de limpieza y
desinfeccion (Posible spin off)

- Relaciones de largo plazo con
clientes por ciclos de
desinfeccion

7. Actividades clave

- Negociacion con proveedores
- Compra e importacién

- Capacitacion

- Mercadeo y ventas

- Servicio posventa

- Vigilancia de regulaciones

- Logistica de compra y ventas

6. Recursos clave

- Bodega CCAA
- Sitio web
- Softwarc de apoyo (CMS, ERP,
CRM y LMS)
- Humanos (conocimientos en:)
-- Ventas
-- Microbiologia
-- Mantenimiento
-- Comercio internacional
-- Dispositivos médicos
- Capital de trabajo

2. Proposicion de valor

- Seleccionamos fabricantes de

equipos, compuestos y accesorios para
higiene integral de excelente calidad

en ¢l mundo v ponemos cstos

productos a disposicion de la industria

colombiana

- Proveemos entrenamiento en

principios basicos de higiene integral

- Asesoramos la elaboracién y la

evaluacion de protocolos de higiene

integral en todos los sectores

- Contemplamos el tratamiento de los

principales vectores de infeccion:
superficies, instrumental y manos

4. Relaciones comerciales

- Gestion de clientes en la
plataforma CRM

- Acompafiamientol alcliente en la
evaluacion y toma de decision

- Sistema de informacion y drdenes
de servicio via web

- Desarrollo de investigaciones
sobre cficacia y seguridad en
alianza con los clientes

3. Canales
- Sitio web
- Mercadeo digital
- Venta a pucrta fria
- Demostraciones comerciales
- Muestras gratis para evaluacion
- Venta cn la sede del cliente y cn
linea
- Red de ventas en principales
ciudades de Colombia
- Entrega en la sede del cliente
- Servicio posventa telefonico y

1. Segmentos

- Servicios de salud

Clinicas; hospitales; consultorios
meédicos, odontologicos y
veterinarios; laboratorios clinicos;
bancos de sangre; Hogares de
paso;

- Fabricacién de alimentos
Panificadoras; procesadoras de
carne, pollo pescado, frutas y
verduras;Fabricas de embutidos,
conservas y lacteos; Fabricas de
alimento para animales;

- Fabricacién de medicamentos
y cosméticos

Maquilas de fabricacién de
medicamentos; fabricas de
cosméticos v productos dc
cuidado personal;

- Produccién agropecuaria
Productoras de granos, hortalizas,
frutas y flores; salas de
incubacion, partos y cria de aves,
bovinos y porcinos; salas de
cuarentena;

9. Estructura de costos

Costos fijos

- Bodega

- Equipo humano de base
- Gastos operativos

- Mercadeo

Costos variables

- Costos de mercancia

- Fletes, seguros y aduanas
- Comisiones por ventas

- Descuentos a clientes

5. Flujo de ingresos

- Venta de equipos, productos y servicios de limpieza vy desinfeccion
- Contratos de servicie de higiene integral a largo plazo

- Arrendamiento de equipos de desinfeccion

- Servicio de desinfeccion ad-hoc

Figura 44. Lienzo del modelo de negocio para SIMON COMERCIAL SAS




Tabla 12. items del rubo de ingresos

Ventas Ingresos por venta de productos y servicios
Capital Ingresos por aportes de capital de los socios
Crédito Ingresos por créditos asumidos por la empresa

Tabla 13. items del rubro de gastos

Gastos de constitucién y preparacion de asuntos

Constitucion y preparacion
y prep legales de la empresa

Gerente Salario del gerente de la empresa
Asistente Salario de asistente general de la empresa
Contadora Servicio de contabilidad general

Salario de la persona que dirige la gestion

f ven .
Jefe de ventas comercial

Comisiones por ventas Pago de comisiones a promotores de ventas

Importacion (mercancia) Costo de la mercancia en la fabrica

Costos importacién Costos de logistica y aduanas
Costos de entrega Gastos de entrega al cliente en su sede
Descuentos Descuentos otorgados a clientes
Marketing Gastos de mercadeo
Bodega Gasto de almacenamiento de la mercancia
Gastos de operacion Gastos fijos derivados de la operacion
Compra activos Inversion en activos
Servicio deuda CP Pago de deuda de corto plazo
Servicio deuda LP Pago de deuda de largo plazo

Impuestos Pago de impuestos
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La aplicacion se realiz6 con la configuracion de unas variables de sensibilidad, con

las cuales es posible estudiar diferentes escenarios para encontrar aquel 6ptimo para el

desarrollo del negocio:

Tabla 14. Parametros del analisis de sensibilidad

Variable Nombre Descripcion
Proporcién de la suma de los costos de fletes,
Factor de . -
FCIMP . . aduanas, seguros e intermediacion aduanera sobre el
importacion .
costo total de la mercancia
- Margen de ganancia esperado sobre el costo total de
MGUT |Margen de utilidad la mercancia
Comision por i
COMVEN ventas Comision a pagar por ventas
INCIMP Incremento en | Incremento esperado en compra de mercancia con
importaciones | respecto a la importacion anterior
CTENTR | Costos de entrega C(_)stos asumidos por la entrega de la mercancia al
cliente
DCTMAX Dequento Dgscuento comercial maximo permitido para el
maximo cliente
MKTNG Gastos_de Valor dispuesto para gastos de publicidad
marketing
GOP | Gastos operativos | Valor dispuesto para gastos diversos

En la Tabla 16, Tabla 17 y Tabla 18, se presentan los resultados obtenidos en tres afios para
unos valores de estos parametros seglin se muestra en la Tabla 15.

Tabla 15. Parametros de simulacion

Factor Valor asumido
FCIMP 50%
MGUT 80%
COMVEN 5%
INCIMP 0%
CTENTR 3%
DCTMAX 10%
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Factor Valor asumido
MKTNG 2%
GOP $2.800

Se plantea una inversion de arranque de $10 millones, suficientes para un
funcionamiento inicial dado que se trata de una empresa comercializadora que no requiere
inversiones en activos fijos para empezar a funcionar. Posteriormente a la constitucién se
realiza un par de operaciones de endeudamiento destinado a compra de mercancia, que
suman $225 millones. Sumados estos ingresos a caja con los correspondientes por ventas

de la mercancia se llega a un total en el primer afio de $842,5 millones.

El total de gastos en el primer afio se estima en $782,85 millones, con lo que se
obtiene un saldo en caja positivo al final del primer afio. El disefio que se muestra obtiene
como resultado ademads un resultado positivo en cada mes de ese primer afio (fila “balance
del mes™). Se considera ademas una inversion en activos fijos destinada a la adquisicion

de una bodega propia.

Para el segundo afio se consigue una operacion autbnoma gracias a las ventas
estimadas y al saldo positivo del primer afio, con lo que no se hace necesario recurrir a
nuevas operaciones de endeudamiento. Ademas, en este periodo se consigue cubrir la
deuda de corto plazo adquirida en el afio anterior y se consigue igualmente un balance

positivo en todos los meses y una inversion al final para mejorar el activo fijo.
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Finalmente, para el tercer afio del analisis, se observa una estabilizacién financiera
de la operacidn, sustentada netamente en ventas y permitiendo también una inversion final

en activos fijos.

Resalta positivamente en todos los afios analizados el hecho de que alrededor del
50% del gasto anual esta destinado a la compra e importacion de la mercancia, lo que

indica un costo fijo relativamente bajo en toda la operacion.



Tabla 16. Simulacion del desempefio financiero (en miles de pesos colombianos) — Afio 1

1 2 3 4 5 g 7 l 3 10 1 12 | ToTAL |
Saldo anterior £5.000 £4.000 £4.000 $47.723 $116.447 £147 180 $165.925 $109.670 §128.415 £147 160 530,905
NGRESOS
Ventas B 30 30 367.500 267.500 357.500 357.500 367.600 267.500 267.500 257.500 287.500 $807.500
Capital 310,000 30 0 30 30 30 0 30 0 30 30 30 $10.000
Crédito | 30 $112.500 30 $112.500 50 30 30 | 50 30 30 §225.000
Totalingresos
Gastes
Constitucion y praparacion $1.000 $5.000 50 30 50 30 50 30 50 50 0 30 $6.000
Gerente 3 30 30 31580 31.680 31.580 31.580 31580 31.680 31.580 31.580 31.580 $14.121
Agstente 50 50 50 5755 5725 5785 5785 5725 5785 5785 5785 5725 $7.061
Contsdara 50 50 50 5420 5400 3400 5400 5400 5400 3400 5400 5400 $4.413
Jefe de ventzs 50 50 50 31588 $1.580 51.580 51.580 31,588 $1.580 51.580 51.580 $1.588 $14.121
Comisionas por ventss 50 50 50 52.275 $2.275 53.275 53275 52275 52275 53.275 53275 52275, $30.375|
Impartacion (mercansia) 30 50 $75.000 30 $75.000 30 =0 $75.000 50 50 $75.000 30 $300.000
Costos impartacion 50 50 237.500 30 $12.500 $12.500 $12.500 212,500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $127.500
Costos de entraga 50 50 50 52.025 52028 52.025 52025 52,025 52028 52.028 52025 52,025 $18.225
Descuantos 50 50 50 38750 $8.750 58.750 28.750 28,750 58750 58.750 28.750 28,750 $60.750
Marketing 50 50 50 30 50 50 51250 $1.250 $1.250 51.250 51.250 $1.250 $8.100
Bodega 50 0 0 50 o sae| 5490 5490 5480 5400 5490 5490 $3.432
Gastos de operacion 50 50 0 52.800 52.800 52.800 52.800 52.800 52.800 52.800 52.800 $25.200
Compra activos 50 50 50 30 il 50 50 50 50 50 50 $50.000 $50.000
Servicio deuda LP 50 50 o sean $4.414 $4.414 54414 $4.414 $4.414 $4.414 54.414 $4.414 $29.723
Servicio deuda CF 50 50 50 30 50 50 310.838 310,638 $10.838 $10.838 $10.638 $10.838 $63.828
Impuestos 50 50 50 30 il 50 50 30 50 50 30 30 0

e e e e e




Tabla 17. Simulacion del desempefio financiero (en miles de pesos colombianos) — Afio 2

13 1 15 T 17 18 19 20 21 22 23 24 | ToTAL |
Saldo anterior 55650 £77.511 521172 539,827 $55.482 §2.137 520,752 550,084 $4.377 533670 562 963 517256
NGRESOS
Ventas S67.500 357,500 357,500 357.500 S57.500 357,500 357 500 367500 267,500 357500 357 500 357,500 $210.000
Capital 30 30 30 30 30 30 30 30 0 30 30 30 &0
Crédito 30 30 30 30 30 30 30 30 0 30 30 30 &0
Consthucion y preparacion 30 30 30 30 30 B0 30 30 30 0 30 %0
Gerente 51,648 31,648 51.648 51843 51,648 31,648 51648 51843 31648 31,648 51648 51843 $10.776
Agistents 5824 5324 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 $6.373
Contadora 5515 5515 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 5473 $5.755
Jefe de ventas 51.648 51.643 51.648 51.843 51.848 51.648 516848 51848 51.648 51.648 51.648 $1.648 $19.770
Comisiones por ventas 53.375 53.275 53.375 53275 53.375 53.275 53375 53375 53.275 53.275 $3.375 52.375 $40.500
Impartacion (mercansia) 30 $75.000 50 30 $75.000 30 =0 $75.000 50 50 $75.000 30 $300.000
Costos importacion 512500 £12.500 512,500 512,500 £12.500 £12.500 512500 $12.500 $12.500 £12.500 £12.500 512.500] £150.000
Costos de entraga $2.025 52.025 52.025 $2.025 $2.025 52.025 52,025 $2.025 $2.025 52.025 52025 52.025 $24.300
Dezcuentos 8750 55750 55.750 25750 8750 55750 55750 58750 8750 55750 $6.750 5,750 $81.000
Marksting $1.250 51.250 51.250 51.250 $1.250 51.250 51.250 £1.250 $1.250 51.250 $1.250 $1.250 $16.200
Bodegs 5813 5813 3812 5813 5813 5813 3812 5813 5813 5813 3813 5813 $7.355
Castos de coerzcion 52.840 52.840 52.840 52.840 52.840 52.840 52.840 $2.840 52.840 52.840 52.040 52.040 $25.280
Compra activos 30 50 0 3 k] 50 0 3 k] 50 30 525.000 $35.000
Sarvicio deuda LP $4.414 54.414 54.414 54.414 $4.414 54.414 54.414 54.414 54.414 54.414 54.414 54.414 $52.964]
Sarvicio deuda CF $10.638 $10.838 310,838 310,838 $10.638 $10.838 50 30 k] 50 30 30 $63.828
Impuestos il 50 0 30 k] 50 0 30 5 50 30 3 &0
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Tabla 18. Simulacion del desempefio financiero (en miles de pesos colombianos) — Afio 3

25 28 27 28 et} 30 d| 32 33 M 35 36 TOTAL

Saldo anterior 521548 550325 54.110 §33.929 563748 518.568 548 387 §75.207 533026 562845 552 665 547 484

Capital 0 30 0 30 30 30 0 30 30 30 0 30 30
Crédito 30 30 50 0 L 30 0 30 30 30 0 30 30
Constitucion y preparacion 50 0 30 50 50 50 50 50 B 30 30 k2
Zarenta 51.730 31.730 51.730 31.730 51.730 51.730 51.730 31.730 $1.730 51.730 31.730 31.730 320.755
Azistente 5483 405 5495 493 S483 5408 5495 S493 S483 5408 5495 S493 55.054
Contadora 5483 405 5495 493 S483 5408 5495 S493 S483 5408 5495 S493 55.054
Jefe da venias B1.730 F1.730 51.7320 51.730 51.730 F1.720 51.730 B1.730 F1.730 F1.720 51.730 B1.730 520750
Comisiones par wentas $3.375 $3.375 $3.375 33.375 $3.375 $3.375 $3.375 $3.375 $3.375 $3.375 53.375 E3.375| 540.500
Impartacion (mercansia) 30 $75.000 50 30 $75.000 30 =0 $75.000 50 50 $75.000 30 $300.000
Costos importacion $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500 $12.500| $150.000
Costos de enirega H2.025 s2.025 52.025 2028 H2.025 52.025 52.025 2028 52.025 52.025 52.025 2028 524300
Diescusnios 55.750 $8.750 58.750 35.750 558.750 38.750 58.750 55.750 55.750 38.750 $8.750 5.750 581.000
Marketing 51.350 51.250 51.250 $1.350 51.350 51.250 51.250 51.350 51.350 51.250 51.250 51.350 $18.200
Bodega 5788 5758 5756 5755 5788 5758 5756 5765 5788 5758 oy ] 5765 0194
Gastos de cperacion 53.087 53.087 53.087 F3.087 53.087 53.087 53.087 E3.087 53.087 53.087 53.087 E3.087 53T 044
Comgra activos 30 B0 0 0 30 30 0 30 30 30 0 $70.000 $70.000
Servicio deuda LF 4414 4414 53.375 33.378 F3.375 F3.375 53.375 F3.3780 F3.375 F3.375 33.370 F3.3780 342 577
Servicio deuda CP 0 B0 0 0 0 B0 0 30 30 30 30 30 30
Impuastos
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5.3. Analisis del entorno

5.3.1. Analisis PEST

En el analisis PEST se identificaron 13 variables segun se ve en la Figura 45.

Importacion de productos de higiene
institucional en Colombia

1. Politico — legal 2. Econémico 3. Sociocultural 4. Tecnolégico

3.1. Preocupacion 4.1. Investigacion
por brotes y local en
epidemias desinfeccion

1.1. Normatividad 2.1. Fluctuaciones
Invima cambiarias

3.2. Preocupacion
por inocuidad de
procesos

1.2. Legislacion 2.2. Tamafio del
ambiental mercado

3.2. Preoacupacion
por el medio
ambiente

1.3. Normatividad 2.3. Tamano de la
internacional competencia

3.3. Tendencia del
cumplimiento de
normatividad

1.4. Estimulos al
comercio de
desinfectantes

2.4. Estado de la
economia

Figura 45. Variables para el analisis PEST del negocio

5.3.2. Andlisis Micmac

Luego de identificar las variables y establecer el peso de influencia que cada una

ejerce sobre las otras, se obtuvo el mapa de influencias directas que se ve en la Figura 46.
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Thence

Direct influence/dependence map

2.1. Fluctuaciones cambiarig
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&

[3.1. Preocupacian por brotes v epidemias)

[3.2.Preccupacion porinocuidad de procssos]  [1.1. Normatividad INVIMA)
[ [

[2.4. Estado delaeconomid

a, A
[1.3. Normatividad internacional [3.4. Tendencia del cumplimiento de normatvidad)
[1.4. Estimulos al comercio de desinfectantss)
| Y
------------------------------------------------------------------------------------------- 2.7 Tamafio del mercad g
! q
| 1.2. Legislacinn ambientg
q

!3.3. Preccupacion por el medio ambientd)
q |

[4.1. Investinacian local en desinfeccion)
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[2.3. Tamafio dela competencig

-
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dependence

Figura 46. Mapa de influencias directas - Analisis Micmac
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El mapa de influencias directas representa en el eje horizontal el grado de
dependencia de cada variable con respecto a las demas, cuanto més a la derecha, mas
dependiente. En el eje vertical muestra el grado de influencia, cuanto mas arriba, mayor

influencia.

En este mapa se observa que las variables que ejercen mayor influencia en el
momento de realizar el andlisis son, por una parte, la preocupacion por brotes y epidemias
(variable BROTES), debido a la exacerbada sensibilidad sobre el tema, producto de la
pandemia de covid-19 actual; y por otra, la regulacion del mercado tanto a nivel

internacional (variable NORMASINT) como a nivel nacional (variable INVIMA).

Puede observarse igualmente que la variable de mayor dependencia es la llamada
COMPETENCIA, que valora el volumen y tamafio de los competidores, seguida de la
variable COMDESINF que se refiere a los motivadores locales para el uso de productos del

tipo tratado en este trabajo.

La magnitud y direccidn de esa relacion de influencia/dependencia, asi como las
relaciones indirectas entre las variables, pueden verse en el grafo de influencias directas en

la Figura 47.
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Direct influence graph

COMPETEMNCI

MORMASINT

AMBIENTE

ECDNDMIﬁ.'l'

INDCUIDAD

CLUMPLIMIEN

BROTES

‘Weakestinfluences
— Weak influences
— Moderate influences
== Relatively strong influences
== Strongestinfluences

b e L RN e e [

Figura 47. Grafo de influencias directas — Analisis Micmac
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Un resultado interesante del anélisis Micmac es el que se obtiene luego de realizar
un numero definido de iteraciones en las que se realiza una medicion de la influencia
indirecta de cada variable con las demas y puede verse entonces un nuevo panorama de la
posicion de las variables segun su influencia y dependencia. Este nuevo mapa, obtenido
luego de tres iteraciones, se presenta en la Figura 48. Aqui se ve que indirectamente la
variable de mayor influencia continda siendo la preocupacion por brotes y epidemias
(BROTES), aunque aumenta su dependencia. A su vez, la variable de mayor dependencia
continda siendo el tamafio de la competencia (COMPETENCI), que no modifica su

posicion en el mapa. La Figura 49 muestra la nueva relacion interna entre estas variables.

El analisis finalmente establece un ranking de las variables segun su influencia y
otro segun su dependencia, comparados cada uno con sus correspondientes en el mapa de

influencias indirectas, como puede verse en la Figura 50.

Asi puede concluirse que tanto en la iteracion inicial como luego de varias
iteraciones, la variable de mayor influencia es la preocupacion por brotes y epidemias. La
influencia de la normatividad nacional (INVIMA) sin embargo, pierde posiciones frente a
la influencia del cumplimiento de normas por parte de las empresas (CUMPLIMIEN) vy la
preocupacion por la inocuidad de los productos de consumo (INOCUIDAD). Estas
variables desplazan también a posiciones inferiores la variable estado de la economia
(ECONOMIA) . Finalmente resalta el hecho de que en ambos puntos del analisis, la
variable relacionada con la competencia (COMPETENCI) ocupa el altimo lugar en

influencia.
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Indirect influence/dependence map
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Figura 48. Mapa de influencias indirectas — Analisis Micmac
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Indirect influence graph

COMDESINE

BROTES

INOCUIDAD

NORMASINT
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Figura 49. Grafo de influencias indirectas — Analisis Micmac
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MDI matrix | MIl matrix |
Rank | Variable Variable

1 9-BROTES 9-BROTES

2 1-INVIMA - 12 - CUMPLIMIEN
3 10 - INOCUIDAD —— _f,-f”f 10 - INOCUIDAD
4 3-NORMASINT = - — | 1-INVIMA

5 8 - ECONOMIA s __ | 3-NORMASINT
3 12 - CUMPLIMIEN —_— —  ———— | 8-ECONOMIA

7 4 -COMDESINF 4-COMDESINF
8 & - MERCADO & - MERCADO

9 2 - LEGAMB 2-LEGAMB

10 5-DIVISAS _— ~_ {11-AMBIENTE
11 11- AMBIENTE — —  ——— | 5-DIVISAS

12 13 - INVESTIGAC 13 - INVESTIGAC
13 7-COMPETENCI 7-COMPETENCI

Figura 50. Ranking de variables segun su influencia en la matriz de influencias directas y
su evolucion en la matriz de influencias indirectas

El andlisis de dependencias (Figura 51) permite concluir que la variable méas

dependiente al inicio y al final de las iteraciones es la variable que representa el peso de los

competidores (COMPETENCI) y que las relaciones de dependencia son mas estables a lo

largo de las iteraciones. Las variables de menor dependencia son, légicamente las

relacionadas con el &mbito normativo nacional o regional (LEGAMB, AMBIENTE y

NORMASINT), entre las que se intercala también la variable que representa el desarrollo

tecnoldgico local (INVESTIGAC).

| MDI matrix | MIl matrix |
Rank | Variable Variable
1 7- COMPETENCI 7-COMPETENCI
2 4 - COMDESINF e ~|12-CUMPLIMIEN
3 12 - CUMPLIMIEN -——————— | 4-COMDESINF
4 1- INVIMA = | 10-INOCUIDAD
5 & - MERCADO = 0 |1-INVIMA
& 10 - INOCUIDAD — —  ——— | 6-MERCADO
7 2- LEGAMB = _ 15-BROTES
8 5- BROTES - |2-lEGAMB
9 11-AMBIENTE 11-AMBIENTE
10 13 - INVESTIGAC 13 - INVESTIGAC
1 3- NORMASINT 3 - NORMASINT
12 8- ECONOMIA 8 - ECONOMIA
13 5- DIVISAS 5 - DIVISAS

Figura 51.

Ranking de variables segun su dependencia en la matriz de influencias directas

y su evolucidn en la matriz de influencias indirectas

5.3.3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter (Analisis Dobbs)



A continuacion, se presentan los resultados del andlisis Dobbs:

1. Amenaza de rivalidad compefitiva

En general, la competencia en esta industria ain tiene un bajo nivel de rivalidad, dado que en el
pais apenas estan empezando a consolidarse las reglamentaciones sanitarias y en general en los
diferentes segmentos identificados el mercado estd por desarrollarse. Los frentes de amenaza son
principalmente los costos y las barreras de salida, la relacion de mediano plazo que debe
establecerse con los clientes y la existencia de competidores actuales y potenciales en el mercado.

Oportunidades

La oportunidad proviene justamente del desarrollo inminente del mercado, determinado por ¢l
endurecimiento de las normas y el aumento del conocimiento de la poblacion en general acerca de
la importancia de los estandares de higiene. Igualmente, al tratarse de un negocio comercial se
estima una baja proporcion de costos fijos.

IBaju Nivel de amenaza Alto I
[Driver
Pocos Competidores existentes Muchog
[Driver
)
S ]
Alto Crecimiento de la industria Bajo
Driver
Bajos Costos fijos Altos
Driv
o &
7
Alta Diferenciacion de producto Baja
Driver
l:l - - - - D - - - - - - - °
Altos Costos de cambio (switching) Bajos
IDriver
7 .
Bajos Intereses estratégicos Allos
Driver
[] — — 6 R — e+
Pequeiios incrementos Expansion de capacidad Grandes incrementos
Driver
Bajas Barreras de salida Altas
Amenazas

Figura 52. La rivalidad del mercado — Analisis de las cinco fuerzas de Porter

107



108

2. Amenaza desde compradores

| Bajo Nivel de amenaza Alto I
[Driver
l:l Pequeiias Ordenes de compra por cliente Grandeg
Driver
l:l Baja Informacidn del comprador Alta
Driver
l:l Dificil Integracion hacia atras del cliente Facil

Alta Diferenciacion Baja
Driver
l:l Altos Costos de cambio para el comprador (switching) Bajos
[Driver
o—o—o—e—o—o—o—o—o—o—o—o—o
l:l Baja Proporcion en los costos del comprador Alta
Driver
l:l Alta rentabilidad Rentabilidad del comprador Pérdidas operativas
Driver
I:I Alto Impacto del producto/servicio del comprador Bajo
Amenazas

La principal amenaza se percibe desde el hecho de que una parte importante de los clientes
pertenecen al sector de la salud, en el que persisten las pérdidas operativas en la mayoria de los
actores. La necesidad de nueva oferta producida por ¢l conocimiento acerca de téenicas de
bioseguridad ha mejorado el nivel de informacion que tiene el cliente.

Oportunidades

El hecho de que la higiene integral involuere técnicas y productos tan especificos, previene la
posible disminucion del mercado por integracion hacia atras del cliente. Igualmente constituye
una oportunidad el alto impacto que este renglon tiene en el cliente.

Figura 53. Las amenazas desde los compradores — Analisis de las cinco fuerzas de Porter
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3. Amenaza desde proveedores

|Bajo Nivel de amenaza Alto |
Driver

o—o—o—o—o—o—o—o—o—e—o—o—o

El Muchas organizaciones Concentracién Pocas organizaciones
Driver

EI Alto % Volumen/rentabilidad del proveedor Bajo %

Driver

o—o—e—o—o—o—o—o—o—o—o—o—o

EI Dificil Integracion hacia adelante del proveedor Facil

Driﬁ‘

Estandar Diferenciacidn del proveedor Diferenciado

IDriver

]

Altos Costos de cambio para el proveedor (switching) Bajos

Varias opciones viables Opciones de sustitucion de proveedor Pocas opciones

Amenazas

La existencia de pocos fabricantes en el mundo que ofrezcan los estandares de calidad requeridos
en los productos para este negocio se constituye en la principal amenaza en este eje, que a su vez
es un obstaculo para buscar proveedores alternos. Las opciones de cambio para el proveedor son
limitadas por el tramite legal que requiere este cambio; sin embargo, debe considerarse un factor a
observar.

Oportunidades

En cuanto a las oportunidades en este eje, se identifica principalmente la dificultad para el
proveedor de realizar integraciones hacia adelante, con lo que se protege la representacion
nacional de dichos fabricantes. Igualmente es protector el hecho de que los fabricantes son
compaiiias con buenas rentabilidades y productos muy especializados, 1o que favorece la relacién
como proveedores.

Figura 54. Las amenazas desde los proveedores — Analisis de las cinco fuerzas de Porter



4. Amenaza de nuevos entrantes

| Bajo Nivel de amenaza Alto I
Driver

I:I Alta Economia de escala del proveedor Baja
Driver

o—o—o—@—o—o—o—o—o—o—o—o—o

I:I Alto Efecto de escala en la demanda Bajo
Driver

o—o—o—@—o—o—o—o—o—o—o—o—o

I:I Altos Costos de reemplazo (switching) Bajo
Driver

o—o—o—o—o—o—@—o—o—o—o—o—o

I:I Altos Requerimientos de capital Bajoy
Driver

[I Primer jugador Beneficios de entrada temprana Tugador tardio
IDriver

o—o—o—e—o—o—o—o—o—o—o—o—o

I:I Acceso limitado Canales de distribucion Acceso facil

Regulaciones Politicas gubernamentales Subsidios
Driver
Retaliatoria Respuesta anticipada del mercado Dc bicnvenida
Amenazas

La higiene integral tiene unos procesos y productos base tan establecidos que consituyen una
especie de seguro sobre la posible entrada de nuevos productos que transformen el mercado.
Aunque hay desarrollos cientificos en este sentido, ain se consideran muy inmaduros para
constituirse en amenazas reales en el mediano plazo.

Oportunidades

El principal factor protectore proviene del hecho de que esta industria es determinante en el éxito
de la produccidn en los clientes, con lo que una decision orientada a la sustitucion sera muy dificil
de tomar en cualquier escenario,

Figura 55. Las amenazas por nuevos entrantes — Analisis de las cinco fuerzas de Porter
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5. Amenaza de sustitutos

I Bajo Nivel de amenaza Alto I
IDriver

o—o—o—o—o—o—@—o—o—o—o—o—o

I:l Mas caro Precio / Costos indirectos Mas barato
IDriver

]

Mas caro Sensibilidad al precio del comprador Mas barato

Mas bajo Desempeflo Mas alto
Driver
I:l Altos Costos de reemplazo (switching) Bajos
IDriver
l:l Evasor Perfil del comprador frente al riesgo Tomador
Driver
o—o—e—o—o—o—o—o—o—o—o—o—o
I:l Baja Tendencia de la industria a la sustitucion Alta
Amenazas

La principal amenaza es que al tratarse de insumos para los compradores, estos tenderan a ser
exigentes con los precios, seguida del costo que las tareas de importacion infligen sobre el precio
final del producto.

Oportunidades

Protege, sin embargo, el caricter conservador del cliente en esta area, que lo lleva a mantener los
procesos tradicionales basado en la alta eficacia y la evolucion de las caracteristicas protectoras del
medio ambiente, los trabajadores y los materiales. Igualmente la inmadurez de los posibles
sustitutos lleva a pensar que faltan lustros para desarrollar las caracteristicas y la logistica
requeridas para ser llevados al mercado

Figura 56. Las amenazas por sustitutos — Andlisis de las cinco fuerzas de Porter
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6. Conclusiones

El enfoque de modelo de negocio es una propuesta conceptual complementaria a las
ya conocidas de Balance Scorecard y Estrategia Competitiva, y se posiciona como
metodologia rapida de disefio de negocios enfocada en el desarrollo de caracteristicas
internas del negocio. Determina principalmente los segmentos de clientes y sus
necesidades, la propuesta de valor que cubrira esas necesidades, la infraestructura requerida

para llevar esa propuesta al cliente y el modelo financiero que soporta esa infraestructura.

La higiene integral es cada vez més un habilitador para las empresas relacionadas
con produccién de bienes de consumo y de servicios de salud humana y animal. Si bien el
mercado no se encuentra suficientemente desarrollado, las condiciones actuales del
mercado colombiano en términos de desarrollo interno, demanda local y preparacion para
la exportacion, permiten prever que la demanda en el ambito de la higiene integral
continuaré creciendo en los proximos afos, 1o que constituye una ventana de oportunidad

para el negocio que se propone en este proyecto.

Diferentes metodologias de analisis utilizadas de manera complementaria son de
utilidad en el disefio de un negocio. En primer lugar, el modelo de negocio que
corresponde a la respuesta que se da a las preguntas “qué”, “quién” y “cdmo” y que permite
visualizar las dindmicas internas que debera tener el negocio para crear el valor demandado

por los segmentos de clientes y transferirlos a éstos de una manera eficiente que permita

capturar valor en el proceso.

No obstante, los analisis del entorno contintan siendo de utilidad en el disefio, por

lo que el uso complementario de metodologias como el analisis PEST y el analisis de las
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cinco fuerzas de Porter permite visualizar a su vez el contexto actual y previsto en el que se

desenvolvera el negocio planteado.

Las metodologias mencionadas, sin embargo, carecen en principio de herramientas
que permitan cuantificar sus resultados para tener escenarios concretos y faciles de
interpretar para identificar el entorno. Por ello, el uso de herramientas matematicas, como
el analisis Micmac, o visuales como el analisis Dobbs, permite la obtencion de resultados
concretos para determinar con seguridad el escenario sobre el que se esta planteando el

negocio.

El estudio de los conceptos relativos al modelo de negocio y el estudio del estado
del arte en este tema hicieron posible un despliegue mas ordenado y logico del proyecto
SIMON COMERCIAL SAS. Fue especialmente Util en el anélisis de los segmentos de
clientes y en la formulacion de una propuesta de valor enfocada a las necesidades de cada
uno. lgualmente, ha sido de gran utilidad en la definicion y enfoque de los elementos clave

de la operacion como el sitio web y las plataformas de apoyo a la gestion.

La aplicacion del método Canvas Business Model permite concluir que el modelo
de negocios adecuado corresponde a un negocio de importacion y distribucion de elementos
para higiene integral institucional de alta calidad (desinfeccion de alto nivel) que cubran
principalmente los segmentos salud (humana y animal), alimentario, agropecuario y
farmacia y cosmética. La oferta de valor debe centrarse mas alla de la provisién de
insumos para higiene, en la creacion de relaciones de largo plazo con los clientes en los que

prevalezca la confianza en la capacidad técnica del apoyo que la empresa pueda brindarles
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longitudinalmente en el tiempo, pero particularmente en momentos agudos de demanda de

apoyo urgente, como son las declaratorias de emergencia por contaminacion, por ejemplo.

Complementa esta oferta el desarrollo de actividades de capacitacion y
entrenamiento al personal del cliente encargado de la seguridad bioldgica de las

instalaciones y el asesoramiento en la formulacién de protocolos de seguridad bioldgica.

Se identifico igualmente la posibilidad de expandir la propuesta de valor hasta la
prestacion de servicios ad-hoc, a través de los cuales la empresa ofrece el servicio de
desarrollar las actividades de higiene en outsourcing, garantizando la aplicacion de los

productos ofrecidos.

El escenario comercial actual, asi como las caracteristicas de cercania con los
clientes de la propuesta de valor que se plantea, exigen que se contemplen canales y
sistemas de relacionamiento con los clientes dinamicos y que permitan hacer una gestion
eficiente de estas relaciones. Por ello se considera clave contar con herramientas como un
CRM y un sitio web que optimicen la experiencia del usuario en la empresa y convierta esta

relacion en cercana y permanente.

La capacitacion del personal es un elemento clave en la relacion con los clientes,
por lo que un elemento esencial es el sistema de aprendizaje en linea a través del cual pueda
entrenarse con rapidez el personal de ventas en los aspectos basicos de la microbiologia, los
sistemas y métodos de higiene, la estrategia de ventas y los demas aspectos relacionados

con la actividad técnica y comercial de la empresa.
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Las alianzas clave son esenciales también en la operacion de la empresa,
especialmente la relacion con los proveedores y el establecimiento y mantenimiento de

relaciones de largo plazo con los clientes.

Del analisis financiero puede concluirse que para poner en operacion el modelo de
negocio planteado se requiere una inversion de $225.millones (que se canaliza directamente
a la compra de mercancia para la venta y un patrimonio de arranque de $10 millones el
primer afio, con el que se implementaré la estructura basica del negocio y se dara inicio al
ciclo de importacion (compra) y venta que daré sostenibilidad al negocio a partir del
segundo afio. Toda vez que se trata de un emprendimiento de comercializacion se puede ser

flexible en cuanta al portafolio de producto ofrecida y las inversiones de capital.

Finalmente, del analisis del entorno puede concluirse que la viabilidad del negocio
en el tiempo estard determinada por la percepcion comunitaria creciente sobre la
importancia de los niveles de higiene en todos los tipos de industrias, especialmente en las
de servicios sanitarios y en la fabricacion de productos de consumo humano y animal.
Ademas, es importante mantener vigilancia sobre la dindmica de los aspectos regulatorios
nacionales e internacionales sobre este tipo de negocios, dado que estos factores tienen una

alta influencia en el desarrollo del negocio.

Del analisis de relaciones con otros actores del ecosistema relacionado, se concluye
que el mercado tendra un desarrollo positivo en los préximos afos, propiciado tanto por las
situaciones actuales desencadenadas por la pandemia covid-19 como por el endurecimiento

natural de las normas de higiene para mejorar la calidad de la produccion en todas las
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industrias para el mercado nacional y especialmente para la incursién y mantenimiento en

mercados internacionales.

Finalmente, el desarrollo de herramientas metodoldgicas e informaticas que
permitan sistematizar los métodos empleados en este proyecto se considera de alta utilidad
para el analisis de nuevos negocios y se propone como un desarrollo futuro a partir de la

experiencia conseguida en este.
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Anexo 1. Portafolio SIMON COMERCIAL SAS
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Expertos en
higiene integral

SIMON COMERCIAL SAS ofrece soluciones infegrales
de higiene a la indusiria colombiana. Somos
distribuidores exclusivos de la empresa espanola José
Collado SA, reconocida por su liderazgo en la
fabricacion de productos de alta calidad para limpieza
y desinfeccion de manos, superficies e instrumental.

Desinfecciéon
de superficies por via aérea

'.'_ W ¥ |
S
: m] Asegura la accion sobre el 100% de las superficies,
: superando las limitaciones del contacto directo. Es un
proceso automatizado que utiliza el aire como vector de
transmision de un aerosol biocida seco, emitido a través de
un dispositivo programable. Con los sistemas de aplicacion
exclusivos AEROBRUMER, AEROTURBEX y NOUVAIR y los
desinfectantes JOSE COLLADO SA, formulados especialmente
para estos sistemas, se consigue una eficacia biocida optimizando
los procesos de desinfeccion y sus costos.

Aerobrumer Aeroturbex Nouvair
Microdifusor electrotérmico de Microdifusor neumético mévil de Microdifusor neumético pordtil.
bajo consumo de desinfectante, alto poder de emisién en frio. Combina efectividad con

con control digital automdtico de Programable, con funcionamiente versatilidad por su bajo peso.
tiempo y temperatura. Chasis de autbnomo y alto alcance. Carcasa Programable, con funcionamiento
aluminio anodizado y resistente de fibra de vidno. Bajos auténomo y hasta 500 m3 de
cubeta de acero inoxidable. requerimientos de mantenimiento. clcance. Carcosa resistente de
Bojos requenmientos fibra de vidrio. Bajos

de manienimiento. requenmientos de montenimiento.




Higiene de superficies por via aérea

Desinfeccién en frio

[

o 1
F-66 SR Terminal Forte SR
Agente octivo: Agente acfivo:
Peroxido de hidrogeno Peréxido de hidrogeno

+ acido peracéatico
Bactericida, fungicido, esporicida,

micoboctericida y fuberculicida. Bocienicida, fungicida, esporicida,
Activo frente o cepos micobacterncida, fuberculicido y virucida.
mulimesisfentes. No comosivo. Acfivo frente o cepas multiresistentfes.

No corrosivo.
Prazentaciones:
Garrafa de 5L/ Gorrafe de 2L Prezentociones:
Garrafa de 5L / Garrofa de 2L

Desinfeccién en caliente

Total Shock SF

Agente odlivo:
Glutaraldehido

Bactericida, fungicida, virucida

Prezertocion: Garmofo de T10L
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Total Shock SR

Agente aclivo:
Glutarcldehido

Bactericido, fungicido.
Respetvoso con Joz mafericles.

Prezentociones:
Gaomafo de 10L / Gomofo de 2L

F-66

Agente oclivo:
Amonio cugiernano

Boctericida eficaz frente

Listeria Sal B v Yevninic
Lizferia, Salmonelio y Yerinic

Prezentacion: Garrafa de 10L
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Higiene de manos

-

a: __l
— (o
LIMOSEFTIC PLUS

Agerte activo:
Amonio cuahernario

Detergerte v desinfeconhe
{boctericida, fmgicida y virvcido
ocfivo frenfe o vinus encapswados,
incluyendo vinus tranamifidoa por lo
sangre) concenfrodo para diluir of
1% =n aguo.

Prec=riociones:
Garrofa de 5L/ Botella de 1L
Sachet de 25ml

Wiy,

CR-36
Agerte activo:
Amonic cuaternanio TAlkcohol
izopropilico + Bronopal

Bacfericida, fungicido y virucida
octivo frenfe o nomovirue. Lisho para
vaar por pufverizacion direcha sobe

los supedicies o &l mokerial

Pres=rfociones:
Garmrofa de 5L
Bodelle de 1L

Botello de S00mL

LIMOSEFTIC SF

Agente activa:
Armomio cugtermanio +
Glutgraldehido

Dlafergenfe ¢ desinfecfante
(boctericido, fungicida y
vinucida) concentroda para
dilwir a! 1% &n ogua

Presentacian:

Garrafa d= 5L

- [y

.-Hll' ‘-

FRE

DARODOR SURFACE
Agente activa:
Amonio cuatermanio + Bis (3 -
arninopropil] dodecilaming

Dlginfectonde de superficies por
puherizocion direchn (bocfericido,
fungicids, vinucida octivo frente a
Morovirus, Veccinia virs 3 BYDV)

Indicodo paro dispositivos medicos
producios sanifarios no invashos

Apéo paro wso en incubodons

y cabinos de flujo laminar
=n vnidodes de reproduccion

.y | 1 an
I'.J.’I'."ﬂr\ﬂ ﬂ&.l:'.l:lf. EHCFJE;'UGGDIE.

Presentocion: Dotella d= 750mlL

DAROMIX LH
Agerie adio: Eanol +
isopropanal+ emolientes

Anfizepsia higignica de monos por friccian.
Indicodo paro profesionol=s =n afencian
directo af pocienfe an drecs de fraotomiendo
y funcionales gislomienio y enfermedades
infecciosms. Frobado demotolagicamends.

Presarfociones:
Botella d= 1L tipo girless
Botello de TL
Botello d= S00mL

B
— E e
" =
- oK
ar = —
H = = g =
R _1.- | I-\.'l:; I‘-
3 -
DAROMIX GH
Agerte adivo:

Etanol + iscpropanal +
emaolient=s + humachantes

Antizapsio higisnica de manos por fricoicn.
Indicodo paro profesionoles =n afencian
direcio af pocienfe en drecs de frofomiento
¥ funcionales aislomisnio y enfermedades

infecciosgs. Froboda dermaofologicamente.

Preseniociones:
Biotella d= 1L tipo girless
Botella de 1L, Botells de S00mL
Botella d= T00mL




DAROSCOPE E TURBO
Agente activo: Profeazo,
amilasa, lipasa

Defergenfe tnenzimatico liquido
concenirado para uso manual en
limpieza profunda por inmermién

Indicodo especialmente paro suciedad

muy incrusfodo o seca.
Biodegradable, no comosivo

Prezeniociones:

Garrafo de 5L, Botella de 1L

4
4 WDARODOR

DARODOR 3000 POLVO
Agente active: Didoroizocionurato
zodico dihidratado + iensoactivos

Detergenie y desconiominanie
en polvo, de espuma confrofoda.
Farc uso en maguina

Presentocion:
Sobre de S0gr

Desinfecciéon de instrumental

g

’ g

DARODOR OXIACTIVE
Agente activo: Percarboncio
sodico + TAED

Desinfeciante de olto nivel

(boctericids, fungicida, micobaciencido,

tuberculicida, vinucido y esponcida)

por inmerzion en frio de fodo §po de

insfrumentol, E:pecia' porg maferic!
termosencible. No comosive.

Presenfociones:
Frazco de 925gr, Frasco de 150gr

27 moatovor

DARODOR 4000 POLYO
Agente activo: Diclorcizocianuraio
s&dico dihidratado + fensocactivos

Der!rgenre y desconfaminanie en
polvo, de espuma conérolada.
Paro vso monwal por inmersion

o en cubeto de uv¥rasonidos.

Presentocion:
Sobre de 50gr

SIMON COMERCIAL SAS
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DARODOR SINALDEHYD 2000
Agente acfivo: Bis {3 - aminopropil)
dodecilamina + propionato de
N.N.-didecil-N-metil-polioxietilomonio

Desinfectante iquido de clio nivel
(backericida, fungicida, micobaciericida
tuberculicida, virucido activo frente o
Hepatific B y VIH, y esporicido) por
inmerzion en fio de fodo fipo de
insirumendol. Especial pora material
termosensible. No corosivo.

Prezantacion: Botella de 400mlL

DARDODR WP

7@

na

o \m

DARODOR HP
Agente activo: Peroxido de
Hidrégeno + lzopropan

Dezinfectanfe de alo nivel
(bodiericida, fungicida, micobactericido,
tuberculicida, virucida y esponicida) por

inmerzion en fric de todo fipo de
insfrumentdol. Especial para matenal
fermooensible. Listo paro usor

Prezentacion:

Garrafa de 5L

Calle 94 # 13A-36B Civdod Venecia, Bucaramanga
Coctach




