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INTRODUCCIÓN 

 

Ante el auge de la economía y el crecimiento de la población, se han dinamizado los 

mercados generando mayores ingresos en la población, originando mayor interés en cubrir sus 

necesidades insatisfechas, ello lleva a muchas oportunidades de negocio, pero el riesgo de 

fracasar en la realización de un negocio sin un documento o guía es elevado. Es por ello por lo 

que el término plan de negocio es utilizado con mayor frecuencia ya sea por el sector público o 

privado.   

El plan de negocios es un documento escrito de manera sencilla y precisa, el cual es el 

resultado de una planificación. Este documento muestra los objetivos que se quieren obtener y 

las actividades que se desarrollarán para lograr dichos objetivos. De igual manera, se puede 

explicar "un plan de negocio como un instrumento de gestión de la empresa que sirve de guía 

para que el emprendedor o empresario implemente un negocio” (Andia y Paucara, 2013). 

Un plan de negocios es útil para ayudar a conocer el negocio en detalle, es decir, sus 

antecedentes, las estrategias, factores de éxito o fracaso y las metas (ProInversión, 2007). 

Es por esto por lo que, buscando la vinculación con la empresa, dentro de la línea Gestión de 

la Innovación se encontró la necesidad de proponer un plan de negocio para la comercialización 

del shampoo íntimo para hombres del Grupo BS S.A de C.V.; ya que esta cuenta con una 

actividad empresarial, un producto ya desarrollado y quiere lograr penetrar el mercado con una 

organización sólida, competitiva y planeada. 

Para esto se requirió de una constante comunicación con la empresa, conocer sus 

antecedentes, desarrollo de productos y del producto en sí, recopilar y analizar información 

interna y externa de la empresa y del producto para llegar a conformar un plan de negocio basado 

en información actual, y analizada para cada uno de los aspectos que conforman dicho plan de 

negocio 

Para desarrollar este documento se realizaron las diferentes etapas iniciando en agosto de 

2019 con la recopilación y análisis de la información interna y externa a la empresa y del 

producto, la descripción del negocio, posteriormente se introdujo el marco conceptual, el análisis 

del sector y del mercado, llegando a el planteamiento de un modelo de negocio. 

Ya avanzando en el tema se analizó el plan de ventas, el plan de organización y 

administración legal, plan de operaciones, terminando con la parte financiera. Finalmente, se 

entró a el análisis de toda esta información para el diseño de la propuesta dado lo encontrado, el 

estado actual de la empresa y del desarrollo del producto.  
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CAPITULO I  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción del problema 

El Grupo BS S.A. de C.V., filial de la empresa Disachen S.A de C.V. , a quien se 

denominará en adelante como Grupo BS, no cuenta con un plan de negocio que delinee el 

funcionamiento de la empresa, por lo que la empresa no tiene claramente descritas las áreas 

funcionales como son administración, mercadotecnia, operaciones y finanzas, lo cual, no le 

permite posicionarse como una organización sólida y competitiva para comercializar en el 

mercado potencial sus productos y en específico el shampoo íntimo para hombre, así como 

generar ingresos para mantener la línea de producción. 

 

1.2 Justificación del problema  

Según Andía y Paucara (2013), un plan de negocio es resultado de la planeación, que 

expresa de manera precisa y sencilla los objetivos que se quieren alcanzar a través de una 

actividad productiva. Muchos empresarios saben que el plan de negocios es un documento 

necesario al iniciar un negocio, pues en él se describen las actividades y la planeación de una 

empresa para su funcionamiento.  

Es decir, el plan de negocio debe contener las áreas esenciales de una empresa 

independientemente de su naturaleza o giro, como son: administración, mercadotecnia, 

operaciones y finanzas (Viniegra, 2007), de tal manera que pueda llevar los productos o servicios 

al mercado potencial, mantenerse y crecer como unidad económica productiva.  

Por tal razón, es necesario que el Grupo BS cuente con un plan de negocio que le permita 

comercializar con visión empresarial a sus productos y en específico al shampoo íntimo para 

hombre, en el cual se centrará este trabajo. 

 

1.3 Alcance 

Ayudar a esclarecer y profundizar en la concepción que se tiene acerca del plan de negocio 

del Grupo BS, actuando en el presente para enfocarse hacia el futuro, estableciendo objetivos, 

definiendo el mercado potencial, analizando la competencia, delimitando las estrategias de 

mercadotecnia y de la organización en general, enfocado en el shampoo íntimo para hombre. 
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1.4 Pertinencia  

Los aspectos relacionados con el negocio y contenidos en el plan de negocio, le permiten a 

la empresa asegurar su supervivencia en el tiempo, tener mayor claridad sobre la ruta de 

crecimiento, la estructura administrativa, el mercado potencial y las estrategias que debe 

implementar para hacer llegar al mercado el shampoo de higiene íntima para hombre, de tal 

manera que esta línea de producto en particular, sea viable financieramente; motivos necesarios 

para que el Grupo BS se consolide como organización, dado que actualmente carece de un 

documento que le permita tener claros sus objetivos estratégicos para comercializar sus 

productos en general y para posicionar el shampoo íntimo para hombre en particular. 

 

1.5 Relevancia 

Para el Grupo BS es relevante contar con un plan de negocio que le permita delinear los 

objetivos y metas estratégicas que faciliten la comercialización y posicionamiento de sus 

productos en el mercado y en particular el shampoo íntimo para hombre; dado que en el plan se 

circunscriben datos relevantes y críticos del negocio para su posicionamiento y crecimiento en el 

mercado.  

 

1.6 Factibilidad 

La elaboración del plan de negocios para el Grupo BS, cuenta con el apoyo total de los 

recursos e información de la empresa y con la posibilidad de la consecución de la información de 

otras instituciones, lo cual lo hace factible. 

 

1.7 Delimitación del problema 

El presente plan de negocio se realizará para el Grupo BS, que está ubicado en el municipio 

de Jiutepec, y para el estado de Morelos, cuyo análisis se realizará del mes de agosto de 2019 

hasta junio de 2021, abarcará las condiciones actuales de la empresa y para el negocio del 

shampoo íntimo para hombres buscando encontrar las áreas de oportunidad para plantear el plan 

de negocio a proponer.  

De acuerdo a el Análisis Integral, 2016, para el municipio de Jiutepec, Morelos, nos muestra 

la conformación de la población, basada en la Encuesta Intercensal 2015, INEGI, para el estado 

de Morelos, que de acuerdo a una tasa de crecimiento de  1.4% según INEGI da como resultado 
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una población total de 1,903,811 habitantes para el 2021, conformada por 993,328 hombres, 

1,076,106 mujeres; con porcentajes de 25.8% para edades de 0 a 14 años, 8.6% para edades de 

15 a 20 años, 17% para edades entre 20 a 30 años, 3.93% para edades entre  de 60 a 65 años, lo 

que nos da un 36.7% para edades de 30 a 59 años. Para nuestro estudio comprendemos los 

hombres con edades entre los 20 a 65 años, que corresponden al 57.63% siendo 527,260 el 

mercado potencial para ese año 2015.  

Lo que nos daría según proyección una población para el 2021 de 573,130 hombres entre los 

20 a 65 años para el Estado de Morelos. 

Así mismo de acuerdo con esta Encuesta Intercensal 2015, INEGI, para el municipio de 

Jiutepec, y teniendo en cuenta la tasa de crecimiento de 1,4% nos da una población total de 

232,766 habitantes para el 2021, conformada por 111,727 hombres, y 121,038 mujeres; con 

porcentajes de 25% para edades de 0 a 14 años, 26.3% para edades entre 15 a 29 años, 10.6% 

para mayores de 60 años, lo que nos da un 38,1% para edades entre 30 a 59 años.   

Ya a nivel de oportunidades laborales, existe un crecimiento a nivel laboral, pues tenemos 

un 25.08%, cifra superior que a nivel nacional que tiene 24.64%. El 67.3% de la población 

(jóvenes y adultos) señaló que durante la última semana tuvo trabajo, el 3.0% busco trabajo, el 

8.1% se dedica a estudiar y el 13.6% se dedica a el hogar. Fuente: Diagnóstico Participativo, 

2015. 

 

1.8 Pregunta de investigación 

¿Es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercialización del shampoo 

íntimo para hombre del Grupo BS? 

 

1.9 Hipótesis 

Hi: Es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercialización del 

shampoo íntimo para hombre del Grupo BS. 

Ho: No es viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercialización del 

shampoo íntimo para hombre del Grupo BS. 
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1.10 Objetivo general 

Proponer un plan de negocio para la comercialización del shampoo íntimo para hombre del 

Grupo BS, que delinee el funcionamiento de la empresa. 

 

1.10.1 Objetivos específicos 

 

• Recopilar información interna y externa al Grupo BS, pertinente al plan de negocio y al 

shampoo íntimo para hombre en específico. 

• Analizar la información interna y externa al Grupo BS, pertinente al plan de negocio y al 

shampoo íntimo para hombre en específico. 

• Estructurar una propuesta de plan de negocio integral para el grupo BS y para la 

comercialización del shampoo íntimo para hombre. 
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CAPITULO II 

MARCO TEÓRICO - CONCEPTUAL  

 

En el presente capítulo, se definen los principales conceptos teóricos más utilizados para el 

desarrollo y sustento de un plan de negocio en lo general y para el Grupo BS en lo específico, 

enfocado al shampoo íntimo para hombre.  

 

2.1 Plan de negocio 

Un plan de negocio es un documento que contiene la identificación de la estructura 

administrativa, el mercado potencial y las estrategias y en términos generales describe cómo se 

va a operar y desarrollar la empresa durante un período de tiempo determinado, para hacer llegar 

al mercado sus productos y/o servicios.  

Según Viniegra (2007) “un plan de negocio es la forma de anticipar el futuro, al 

realizar esta acción un empresario, empleado o emprendedor anticipa el entorno al 

cual se enfrentará su empresa y/o negocio y que decisiones requiere tomar hoy para 

determinar la mejor forma de alcanzar sus objetivos” (P. 13). 

Según Entrepreneur (s.a., P. 11), el plan de negocio es una herramienta que ayuda al 

empresario acerca de su negocio, a actuar en el presente y a enfocarse en el futuro, mediante el 

establecimiento de objetivos, definición del mercado potencial, conocimiento de la competencia, 

determinación de las estrategias y el cómo poder obtener financiamiento.  

Desde otro punto vista, Weinberger (2009, P. 33) expresa que el plan de negocios es un 

documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, resultado de un proceso de planeación, 

que sirve para guiar un negocio y muestra los objetivos de la empresa, la información financiera, 

el análisis y la oportunidad de mercado.  

Es decir, de acuerdo con los autores citados anteriormente, el plan de negocio es una 

herramienta clave para que un negocio se consolide y crezca en el mercado; por lo que para el 

Grupo BS está herramienta es vital y en específico para la comercialización del shampoo íntimo 

para hombre. Por tal motivo a continuación se conceptualizan cada una de las partes que 

contienen al plan de negocio como descripción del negocio, análisis del sector y del mercado, 

modelo de negocio y plan de mercadotecnia y ventas, plan de organización, plan de operaciones 

y plan financiero del shampoo íntimo para hombre. 
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2.2 Descripción del negocio       

La descripción del negocio es la redacción clara y precisa de a qué se dedica la empresa y a 

quién enfoca sus esfuerzos de producción y/o comercialización. De acuerdo a Entrepreneur (s.a., 

P. 2), comprende toda la información que identifica a la empresa como: razón social, nombre 

comercial, tipo de empresa, socios y la definición de las actividades de los socios, el monto del 

capital, el representante legal y sus colaboradores estratégicos como los responsables de cada una 

de las áreas funcionales de la empresa; de igual manera describe las ventajas de la empresa, sus 

relaciones con los clientes internos y externos así como la identidad corporativa que permite su 

identificación o sello empresarial.  

 

2.3 Análisis del sector y del mercado 

Un análisis del sector es fundamental para descubrir oportunidades sobre la base de las 

cuales podrían surgir ideas de negocios. Además, un profundo análisis del entorno permitirá al 

empresario identificar las amenazas que dificultarían su ingreso al mercado o la necesidad de 

cambiar el rumbo de la empresa (Winberger, 2009, P. 51). 

 El análisis del sector facilita descubrir las oportunidades para que el negocio pueda llevar al 

mercado sus productos y/o servicios a partir del estudio de los factores económicos, sociales, 

políticos y legales, tecnológicos y ambientales que rodean a la empresa (Weinberger, 2009). 

En voz de Entrepreneur (s.a., P. 13), el análisis del sector y del mercado permite identificar 

el tipo de negocio que domina el mercado, las condiciones de la competencia tanto nacional 

como extranjera, así como el ambiente que impera en el sector al que pertenece. Conocer el 

sector y el mercado es altamente recomendable antes de iniciar cualquier tipo de negocio al que 

pertenece la empresa, a fin de identificar si la misma está iniciando, en etapa de madurez, o bien, 

se enfrenta a un mercado saturado o incluso en declive.  

Dentro de los aspectos que debe contener dicho análisis son: tamaño estimado del mercado, 

tasa de crecimiento del mercado, extensión geográfica y segmentos que podrían estar interesados 

en el producto o servicio, comportamiento de compra del mercado, necesidades y percepciones 

del mercado, operación del mercado y análisis de los competidores. Sin embargo, sobre este 

último tema se puede ahondar en el apartado plan de marketing. 

Es importante que se estudie el entorno o ambiente de negocios en el que se desenvuelve la 

empresa desde los aspectos o factores descritos con anterioridad.  
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2.3.1 Panorama General. 

2.3.1.1 Ambiente económico. 

Entrepreneur (s.a.) y Winberger (2009), coinciden, en que en el estudio del ambiente 

económico se deben estudiar los indicadores macroeconómicos del país al que pertenece la 

empresa y que podrán incidir en ella. Generalmente los más significativos son la inflación, el 

tipo de cambio, comportamiento de la bolsa de valores, crecimiento esperado, tasa de desempleo 

y tasa de interés. 

 

2.3.1.2 Ambiente tecnológico. 

Los cambios en la tecnología han afectado sustancialmente todas las industrias desde la 

década de los setenta. En algunos casos los impactos han sido muy positivos aumentando 

sustancialmente la competitividad de las empresas, pero en otros, las empresas han quebrado por 

incapacidad de adecuarse a los cambios tecnológicos. La tecnología es fundamental para analizar 

las amenazas u oportunidades que pueden darse en una industria (Winberger, 2009). 

Según Entrepreneur (s.a.), para el ambiente tecnológico es recomendable conocer y ver que 

le resulta útil en cuanto a programas de cómputo y de tecnologías de la comunicación que existen 

en el mercado; desde la computadora hasta el software que requiera utilizar. Si en los planes se 

determina como estrategia de negocio, desarrollarse a través del comercio electrónico u operar 

con maquinaria, además de estandarizar procesos, esenciales para la competitividad, esto tiene 

relevancia. 

 

2.3.1.3 Ambiente político y legal. 

En cuanto al área política, lo que se debe analizar son las leyes y reglamentos que tienen 

relación directa con su establecimiento, debe observarse todo lo relacionado a permisos 

aduanales, aranceles y demás que puedan afectar el intercambio comercial (Entrepreneur, s.a.). 

También se debe tener en cuenta todo lo referente al aspecto fiscal del negocio. 

Para Winberger (2009), además, se deben tener en cuenta, los impuestos directos e 

indirectos que debe pagar, las políticas de promoción a la inversión en ciertas zonas del país, las 

regulaciones y desregulaciones locales, la burocracia local y los niveles de corrupción.  
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2.3.1.4 Ambiente social. 

 Para Entrepreneur (s.a., P. 16), señala que el ambiente social se define por las tendencias de 

la sociedad y aspectos culturales que son importantes para ella. Hábitos de consumo, lugares o 

puntos de encuentro serán clave para que usted esté al día en cuanto a las demandas de su 

clientela. 

Para Winberger (2009, P. 54) los factores de mayor impacto, además de los anteriores, son 

la estructura de edad de la población y su distribución geográfica, la calidad de la mano de obra 

disponible y la capacidad técnica y profesional de los trabajadores, el nivel de educación de la 

población, la disposición de compra del público objetivo y los hábitos de consumo. 

 

2.3.1.5 Medio ambiente. 

Los empresarios, los gerentes y los administradores deben estar atentos a cualquier impacto 

negativo que su empresa pudiera tener en el ambiente y deben invertir en investigación y 

desarrollo, para crear procesos de producción que sean más amigables con el ambiente 

(Winberger, 2009). 

Se deben tener en cuenta mayormente aspectos como la escasez de agua, contaminación de 

las aguas, y contaminación del espacio. 

 

2.3.2 Análisis FODA. 

Ponce (2007) establece la necesidad de abordar sistemáticamente y en forma continua 

acciones de evaluación para efectos de diagnóstico en las organizaciones del sector productivo 

(públicas y privadas), basadas en la aplicación de una herramienta objetiva, práctica y viable, 

conocida como matriz FODA y su grupo de matrices derivadas, para analizar los factores que 

tienen mayor preponderancia y proporcionar juicios para la construcción de un balance 

estratégico, que represente para la dirección de las organizaciones la posibilidad de participar en 

forma exitosa en la implantación de estrategias. 

(Andia & Paucara, 2013) y (Thompson & Strickland, 1998) establecen que el análisis FODA 

estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad 

interna de la organización y su situación externa, esto es, las oportunidades y amenazas.  
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Para Entrepreneur (s.a., P. 18), esta herramienta nos ayuda a determinar la situación interna 

y externa de la compañía. Las Fortalezas (F) y Debilidades (D) son factores internos y las 

Oportunidades (O) y Amenazas (A) son situaciones externas a la compañía. 

El entorno interno por su parte se refiere a aquellos elementos que se relacionan 

directamente con la estructura y operación de la empresa, incluye tanto los recursos disponibles, 

cómo las áreas funcionales (mercadotecnia, finanzas, producción etc.), en este ámbito se ubican 

las fortalezas y debilidades de la organización las cuáles, además, están bajo su control (Ramírez, 

2002). 

El FODA es una síntesis de la situación global que puede enfrentar la compañía y esta 

información que se obtiene en este análisis puede ser ocupada para establecer las estrategias y los 

objetivos del negocio (Entrepreneur, s.a.). 

Teniendo en cuenta a Entrepreneur y Ramírez, las Fortalezas son las variables o factores 

internos positivos, es decir en lo que se es competente, que contribuirán al éxito de la empresa, es 

decir que están bajo su control, que le ayudan a mantener un alto nivel de desempeño y le 

generan ventajas o beneficios presentes, con posibilidades atractivas en el futuro. Hablamos de 

aspectos como calidad en los productos, reputación, precios competitivos, ubicación de la 

empresa, experiencia de los emprendedores y recursos humanos maduros, capaces y 

experimentados, habilidades y destrezas importantes para hacer algo, activos físicos valiosos, 

finanzas sanas, sistemas de trabajo eficientes, costos bajos, productos y servicios competitivos, 

imagen institucional reconocida, convenios y asociaciones estratégicas con otras empresas, etc. 

Las Oportunidades son aquellas posibilidades o circunstancias externas a la empresa que 

pueden tener un impacto favorable en las actividades o desarrollo del negocio, y pueden ser 

cambios o tendencias que se detectan y que pueden ser utilizados ventajosamente para alcanzar 

los objetivos. Las oportunidades pueden presentarse en cualquier ámbito, como el político, 

económico, social, tecnológico, etc., dependiendo de la naturaleza de la organización, pero en 

general se relacionan, principalmente con el aspecto de mercado de una empresa.  

El reconocimiento de oportunidades es un reto para los administradores debido a que no se 

puede crear ni adaptar una estrategia sin primero identificar y evaluar el potencial de crecimiento 

y utilidades de cada una de las oportunidades prometedoras o potencialmente importantes 

(Ramírez, 2002). 
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Algunos ejemplos son: acceso a nuevos mercados (tratados comerciales del país), acceso a 

nuevos inversionistas, materia prima con precios bajos, incremento en el poder adquisitivo, alto 

poder adquisitivo de la población, bajo desempleo, alta población económicamente activa, y 

poca competencia.  

Debilidad, significa una deficiencia o carencia, algo en lo que la organización tiene bajos 

niveles de desempeño y por tanto es vulnerable, denota una desventaja ante la competencia, con 

posibilidades pesimistas o poco atractivas para el futuro. Constituye un obstáculo para la 

consecución de los objetivos, aun cuando está bajo el control de la organización. Al igual que las 

fortalezas éstas pueden manifestarse a través de sus recursos, habilidades, tecnología, 

organización, productos, imagen, etc. (Ramírez 2002). 

Al estudiar las Debilidades, se observará los factores negativos que pueden inhibir el éxito 

del negocio: organización deficiente, falta de planeación, canales inadecuados para comercializar 

productos y servicios, así como tecnología rezagada, entre otros (Entrepreneur, s.a.). 

Las Amenazas son las fuerzas externas que se pueden convertir en una influencia negativa o 

desfavorable para nuestra compañía, que ponen en riesgo el alcanzar los objetivos establecidos, 

pueden ser cambios o tendencias que se presentan repentinamente o de manera paulatina, las 

cuales crean una condición de incertidumbre e inestabilidad en donde la empresa tiene muy poca 

o nula influencia. 

Las amenazas también pueden aparecer en cualquier sector como en la tecnología, 

competencia agresiva, productos nuevos más baratos, restricciones gubernamentales, impuestos, 

inflación, etc. La responsabilidad de los administradores con respecto a las amenazas está en 

reconocer de manera oportuna aquellas situaciones que signifiquen riesgo para la rentabilidad y 

la posición futura de la organización. Es el caso de levantamientos sociales, aumento de la 

inflación, recesión económica y en general, todos los aspectos que puedan disminuir el poder 

adquisitivo del consumidor (Entrepreneur s.a., Ramírez, 2002).  

Las oportunidades y amenazas son variables externas que constituyen los límites 

determinados por el sector productivo a que pertenece una entidad, y el entorno general que 

define el ambiente competitivo. 

Para Porter (1998), las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, esto es, 

los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidoras (productos, 

distribución, comercialización y ventas, operaciones, investigación e ingeniería, costos generales, 

estructura financiera, organización, habilidad directiva, etc.). 
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El diagnóstico situacional FODA es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las 

condiciones de operación reales de una organización, a partir del análisis de esas cuatro variables 

principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio. Las estrategias de 

una empresa deben surgir de un proceso de análisis y concatenación de recursos y fines, además 

ser explícitas, para que se constituyan en una “forma” viable de alcanzar sus objetivos.  

Esto es de lo más importante si se pretende que las estrategias propuestas se relacionen con 

la competitividad de una organización. La competitividad de un negocio se relaciona con su 

capacidad de crear bienes o servicios con valor añadido que le permita conservar o incrementar 

su posición de mercado frente a sus competidores (Ramírez, 2002). 

Es recomendable que el análisis FODA, sea elaborado, por un equipo que cuente con la 

experiencia y conocimiento de las diversas áreas de la organización, que con sus opiniones 

enriquezca el resultado, deben de tener todas las facilidades para el acceso a la información de 

las áreas funcionales de trabajo que se requiera. Antes de establecer los criterios del análisis es 

preciso identificar y colectar ciertos elementos de la estructura de organización que servirán de 

base para asegurar la congruencia de este, tales como: la visión y misión, el objetivo general, el 

organigrama funcional etc. 

Los criterios de análisis que se establezcan  de inicio, deben ser claros, que no dejen duda y  

cuyo significado sea el mismo para todos los que participen en el análisis, los  criterios 

establecidos deben ser consistentes, es decir no se deben modificar en el proceso, porque se 

invalida el resultado del diagnóstico; para cada criterio establecido, se debe hacer el  análisis de 

las cuatro variables (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), es decir no deben 

quedar variables sin que tengan elementos; eso es parte del trabajo de equipo y de la visión 

objetiva de la organización.  

Según (Ramírez, 2002) quiénes realizan el análisis no deben guardar una imagen 

institucional a conveniencia, y por tanto deben emitir opiniones o juicios que se apegan a la 

realidad, tales como reconocer debilidades o no minimizar las amenazas, para que no se traduzca 

en una falsa idea de la organización que limita un diagnóstico y evaluación seria, y tampoco 

contribuye a corregir errores o al desarrollo de estrategias. 

El informe final del análisis debe ser estructurado de tal forma, que demuestre en forma 

profesional un diagnóstico apropiado, maduro, que contenga los elementos tangibles que 

permitan establecer propuestas para elaborar estrategias, es decir, que sea un documento de 

trabajo útil para la planeación y administración estratégica y no solamente un requisito 

obligatorio o formalidad, dentro de un plan, que no tenga mayor impacto en el desarrollo de éste. 
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Para Entrepreneur, cuando se tiene la lista de cada uno de los cuatro elementos del FODA, 

se debe hacer una revisión de la situación general de la empresa: 

¿Cómo convertirá las debilidades en fortalezas? 

¿Cómo obtendrá el mayor provecho de las oportunidades? 

¿Cómo enfrentará las amenazas para aminorar repercusiones en su negocio? 

¿Cómo usará las fortalezas para convertirlas en parte de las estrategias de la compañía? 

Con todos estos elementos ya tiene una visión acerca del sector y ambiente que rodeará a su 

negocio. Lo recomendable es que haga un seguimiento constante de esos factores, ya que debe 

estar siempre bien informado para, en caso de ser necesario, ajustar sus estrategias empresariales. 

  

2.3.3 Planeación. 

La planeación es la acción de la elaboración de estrategias que permiten alcanzar una meta 

ya establecida, para que esto se pueda llevar a cabo se requieren de varios elementos, primero se 

debe comprender y analizar una cosa o situación en específica, para luego pasar a la de definir 

los objetivos que se quieren alcanzar, de cierta forma, el planear algo define el lugar o momento 

en donde se encuentra algo o alguien, plantea a donde se quiere ir e indica paso a paso lo que se 

debe hacer para llegar hasta allí. 

La Planeación tiene componentes del sistema administrativo, fija objetivos, metas, políticas 

(filosofía de la organización), posibilita ampliar el foco hacia los cambios del entorno, permite 

desarrollar acciones con flexibilidad y está presente en todos los niveles organizacionales con sus 

propias características. 

 

2.3.4 Planeación estratégica. 

Las estrategias son disposiciones generalizadas de las acciones a tomar para cumplir los 

objetivos generales. Deben contemplar la utilización de recursos necesarios, para desarrollar las 

actividades que desembocaran en los resultados y deben tener en cuenta como se conseguirán 

dichos recursos y cómo serán aplicados para aumentar las probabilidades de éxito (Saldaña, 

2020). 

Dentro del sistema de planeación, existen la planeación estratégica, la planeación táctica y la 

planeación operativa. Esta planeación sale de un proceso de investigación, definición de 

objetivos y políticas. 
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Esto con lleva al establecimiento de programas, procedimientos, presupuestos, normas y 

reglamentos (Saldaña, 2020). 

Las estrategias específicas se basan en la planeación estratégica que está dada a nivel 

institucional, y es a largo plazo; la planeación táctica está dada por el nivel intermedio y es a 

mediano plazo. y la planeación operacional está dada por el nivel de operaciones y es a corto 

plazo. 

La planeación estratégica cobija la organización como una totalidad, es un medio para 

alcanzar objetivos organizacionales, se orienta al largo plazo y es decidida por la alta gerencia de 

la organización. 

La planeación táctica, se refiere a cada departamento o unidad de la organización, es un 

medio para alcanzar objetivos por departamento, se orienta al mediano y corto plazo, 

generalmente al ejercicio de un año, y es responsabilidad del departamento o unidad de la 

organización. 

La planeación operativa, son medios específicos que deben ser utilizados para llevar a cabo 

los planes de acción, se orienta para alcanzar las metas inmediatas o resultados específicos, la 

asignación previa de las tareas específicas que deben realizar las personas en cada una de las 

unidades de operaciones.  

La metodología de planeación estratégica se basa en cuatro elementos principales: áreas 

estratégicas claves, factores claves de éxito, objetivos estratégicos, planes tácticos, que a su vez 

se estructuran con actividades, cronogramas, responsables y seguimiento. 

La planeación táctica basada en los objetivos estratégicos o metas, y las políticas 

organizacionales (lineamientos y normas), toma decisiones sistemáticas para la utilización de los 

recursos en tiempo y espacio. Se hace efectiva por medio de planes en áreas específicas tales 

como: área financiera, distribución equitativa del dinero para minimizar costos en las actividades 

de la empresa; área de mercadotecnia, basada en la atención al cliente, calidad del producto o 

servicio, post-venta, valor agregado, etc.; producción, mayor productividad en menor tiempo con 

la utilización de técnicas y metodologías innovadoras; y por último recursos humanos, basados 

en la selección, capacitación, motivación del personal.  
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2.4 Modelo de negocio 

2.4.1 Misión. 

       La misión del negocio se describe como la razón de ser de éste. Es lo que da sentido a todas 

las actividades relacionadas con el funcionamiento del negocio. 

       Debe ser motivadora, congruente con los valores de la empresa. También debe estar 

orientada a los clientes, empleados y en algunos casos, a los accionistas de la empresa. Se 

recomienda que la misión del negocio sea escrita por los fundadores de este y compartida con los 

colaboradores (Entrepreneur, s.a.). 

       Establece y mantiene la consistencia y la claridad del propósito en toda la empresa, 

proporciona un marco de referencia para todas las decisiones, obtiene el compromiso de todos, 

atrae la comprensión y el apoyo de personas externas (Saldaña, 2020). 

 

2.4.2 Visión.  

       Es una representación filosófica de como desea que lo vean sus clientes, empleados, 

propietarios y otras personas importantes para la empresa. Se plantea para inspirar y motivar a 

quienes tienen un interés marcado en el futuro de la empresa. Señala el rumbo y da dirección 

(Saldaña, 2020). 

       Es una representación de cómo creemos que debe ser el futuro para nuestra empresa ante los 

ojos de los clientes, los proveedores, los empleados, y los propietarios. 

 

2.4.3 Valores. 

Representan las convicciones de las personas encargadas de dirigir la empresa hacia el éxito. 

 

2.4.4 Determinación de objetivos. 

Un objetivo es un resultado que se desea o se necesita lograr dentro de un periodo específico 

de tiempo. Los objetivos están generalmente relacionados con la rentabilidad, ventas e 

incremento en la participación de mercado. 

Los métodos usados para establecer objetivos están basados en el desempeño pasado, 

tendencias adaptadas a fuerzas futuras, tendencias de la industria y participación en el mercado, 

utilización de recursos, reiteración con estrategia y el resultado del análisis de la situación 

(FODA) (Saldaña, 2020). 
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Establezca objetivos a corto, mediano y largo plazos. La recomendación es que el corto 

plazo sea un año, el mediano son los objetivos para el segundo o tercer año de operación, y el 

largo plazo para los cinco años de vida de la empresa (Entrepreneur, s.a.). 

Cada objetivo debe ser medible, cuantificable, desafiante y realista. Algunos ejemplos de 

objetivos son: 

Para el primer año de operaciones, el negocio tendrá una ganancia neta de 10%. En el tercer 

año de funcionamiento, el volumen de ventas será de seis mil unidades vendidas. 

Los objetivos de la empresa deben ser aceptados por todas las partes, desde el director hasta 

el último empleado. 

 

2.4.5 Especificación del producto. 

La especificación del producto consiste en describir en forma concreta las características 

físicas que integran al producto: fórmulas, ingredientes, consistencia, color, por mencionar 

algunas (Entrepreneur, s.a.). 

En la cuarta fuerza de Porter, amenaza de productos, vemos como la competencia depende 

de la medida en que los productos de una industria sean reemplazables por unos de otros. 

Cuando una industria innova, otra puede sufrir. 

Por otro lado, mercados en los que existen varios productos iguales o similares, suponen por 

lo general baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes factores: propensión del comprador a 

sustituir; precios relativos de los productos sustitutos; costo o facilidad del comprador; nivel 

percibido de diferenciación de producto o servicio; disponibilidad de sustitutos cercanos; 

suficientes proveedores (Porter, 2008). 

Es la primera regla en la venta, conocer a fondo el producto o servicio, características, 

funciones, ventajas, beneficios. No se compra un producto en sí mismo, sino sobre todo el 

comprador adquiere los beneficios (soluciones) que ese producto le reporta. 

Hay que dar a conocer los atributos del producto, para permitir que los clientes puedan 

interpretar y conectar libremente. Muchos compran un producto porque se identifican con lo que 

representa, porque le brindan protección, salud, rendimiento, marca, y otros porque se ven más 

jóvenes, ventajas comparativas, como se utiliza el producto (Entrepreneur, s.a). 
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Hay que conocer el producto de la competencia, todas sus características: color, sabor, olor, 

tamaño, cantidad de producto, precio de venta, etc., además de la aceptación que tiene entre sus 

clientes, y si se puede mejorar o no. 

Al conocer el producto de la competencia debemos preguntarnos: ¿Qué ventajas ofrecen mis 

productos sobre los de la competencia?, ¿Por qué deberían comprarme a mí y no a la 

competencia?, ¿Qué beneficios aportan mis productos a mi cliente? 

 

2.4.6 Servicio. 

Vivimos en la era del Servicio. Una esmerada atención al cliente es el diferencial que puede 

darle más ventas a su empresa. Aun si su producto es el mejor del mercado, la competencia 

podrá replicarlo rápidamente. Así, un servicio de excelencia se constituye como un pilar para su 

negocio. 

El departamento de marketing tiene la finalidad de mantener buena relación con los clientes 

potenciales, pero también con los clientes cautivos y seguir conservándolos. “La administración 

de la relación con el cliente es un proceso para diseñar y mantener la relación con el cliente y dar 

valor agregado” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 12). 

Los servicios ofrecidos pueden ser de postventa (mantenimiento o venta de productos 

complementarios), entrega a domicilio, actualizaciones, montajes o instalaciones para su 

publicidad o mercadeo, asistencia personal, asistencia personal exclusiva y creación colectiva. 

  

2.4.7 Ventaja competitiva.  

En el lenguaje empresarial contemporáneo encontrará, con frecuencia, el término Ventaja 

Competitiva y se usa para referirse a las cualidades que harán que el negocio sea diferente de los 

demás (Entrepreneur, s.a). 

La razón por la cual se cita este aspecto es que, en un contexto global, la competencia ya 

está, existe prácticamente en cualquier nicho, por lo que marcar diferencias difícilmente 

imitables es un elemento de supervivencia para empresas de cualquier giro o talla. 

Para que se pueda definir con claridad los aspectos que le darán ventaja competitiva, debe 

observar los siguientes puntos en cada rasgo distintivo según Entrepreneur, s.a. 

• Si la ventaja competitiva no puede ser demostrada, entonces no podrá ser traducida en 

beneficios para la clientela. 
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• Cuando la ventaja competitiva carece de especificidad, entonces se convierte en algo sin 

valor y es ignorada. 

• Cuando puede comprobar que su producto tiene una ventaja competitiva sobre la 

competencia, es necesario transmitírselo a su clientela, de otra forma, es como si la 

ventaja competitiva no existiera. 

• La ventaja competitiva es lo que le hará único ante los ojos de sus clientes. 

 

En esencia, el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la competencia. Sin embargo, 

los ejecutivos suelen definir la competencia de una forma demasiada estrecha, como si fuera algo 

que ocurriera sólo entre los competidores directos actuales. No obstante, la competencia por las 

utilidades va más allá de los rivales establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas 

competitivas: los clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los productos sustitutos 

(Porter, 2.008).     

Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a comprender la 

estructura del sector. La rivalidad extendida, que se genera como consecuencia de estas fuerzas, 

define la estructura de un sector y da forma a la naturaleza de la interacción competitiva dentro 

de un sector (Ob. Ídem.). 

 

Figura 1. Interacción competitiva dentro de un sector. 

Fuente: Porter, 2008. 
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La competitividad y la rentabilidad determinan la estructura de un sector; ésta no depende de 

si el sector ofrece productos o servicios, si es emergente o maduro, de alta tecnología o baja 

tecnología, si está regulado o no lo está. 

Amenaza de los nuevos entrantes. Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas 

capacidades y un deseo de adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los 

precios, costos y la tasa de inversión necesaria para competir.  

La altura de las barreras de entrada ya existentes y de la reacción que los nuevos 

competidores pueden esperar de los actores establecidos, harán que haya nuevos entrantes. Con 

unas barreras de entrada bajas y si se esperan pocas represalias de parte de los actores 

establecidos, la amenaza de nuevos entrantes será alta afectando la rentabilidad del sector; las 

barreras de entrada son ventajas que tienen los actores establecidos en comparación con los 

nuevos entrantes.  

Existen siete fuentes importantes: 1. Economías de escala por el lado de la oferta; 2. 

Beneficios de escala por el lado de la demanda; 3. Costos para los clientes por cambiar de 

proveedor; 4. Requisitos de capital; 5. Ventajas de los actores establecidos independientemente 

del tamaño; 6. Acceso desigual a los canales de distribución; 7. Políticas gubernamentales 

restrictivas (Porter, 2008). 

El poder de los proveedores. Se debe tener en cuenta el poder de los proveedores, si 

capturan una mayor parte del valor para sí mismos cobrando precios más altos, restringiendo la 

calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del sector. Las empresas 

dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores para adquirir insumos (Porter, 

2008). 

El poder de los compradores. Según Porter los clientes poderosos son capaces de capturar 

más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios y, por lo 

general hacen que los participantes del sector se enfrenten, todo esto en perjuicio de la 

rentabilidad del sector (Porter, 2008). 

La amenaza de los sustitutos. Un sustituto cumple la misma función –o una similar– que el 

producto de un sector mediante formas distintas, estos limitan el potencial de rentabilidad de una 

empresa al colocar un techo a los precios (Porter, 2008). 

La rivalidad entre competidores existentes. Esta rivalidad adopta muchas formas 

familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campañas 
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publicitarias, y mejoramiento del servicio creando un alto grado de rivalidad que limita la 

rentabilidad del sector (Porter, 2008). 

 

2.4.8 Análisis de los posibles cambios de mercado. 

       El entorno del consumidor, y de las empresas, es dinámico. Por ello, es necesario capacitarse 

y adquirir información relevante para el negocio de forma constante: las tendencias de consumo 

de los clientes varían y siempre estará expuesto al ingreso de nuevos competidores 

(Entrepreneur, s.a.). 

 

2.4.9 Implementación de nuevos productos.  

La flexibilidad y adaptación al cambio son dos ingredientes que puede encontrar en 

prácticamente todas las empresas con éxito, es necesario establecer esquemas donde los 

colaboradores y directivos dediquen tiempo en juntas periódicas para el estudio e 

implementación de nuevos productos o servicios. Todo ello basado en la información recabada 

del entorno del negocio. 

Hasta este punto, se habrá establecido el modelo de negocio, integrado por la misión, 

objetivos y detallada definición de ventajas competitivas en la empresa para el producto. Esta es 

la estructura principal, el tronco de la empresa. Sobre ésta se añadirán las ramas y el follaje: los 

planes de acción de cada área de la compañía. 

 

2.5. Plan de mercadotecnia y ventas 

Para desarrollar este subcapítulo, nos apoyaremos en lo considerado en el texto de la Guía 

para Negocios de Entrepreneur (Entrepreneur, s.a.). 

 

2.5.1 Mercado Meta. 

Siguiendo con lo considerado en el texto guía de Entrepreneur, el desarrollo del plan de 

mercadotecnia juega un papel muy importante dentro del plan de negocios de la empresa. 

Consideraciones como identificar el segmento de mercado que atacará, los gustos, disgustos y 

expectativas de sus clientes potenciales, ayudarán a elaborar la mejor estrategia de 

mercadotecnia para el producto. 

       El plan de mercadotecnia debe contestar a preguntas tales como cita: 
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• ¿Quiénes son mis clientes? Definición del mercado meta 

• ¿El mercado de mi producto crece, decrece o se muestra estático? 

• ¿A qué porcentaje del mercado meta puede acceder con la compañía? 

• ¿El mercado al que ingresará tiene posibilidades de crecimiento?, ¿En cuánto tiempo? 

• ¿Cuáles son las acciones que implementará para aumentar la participación de mercado? 

• ¿Qué estrategia de precios desarrollará para el producto? 

• ¿Qué estrategia de penetración de mercado ocupará para darse a conocer y después, para 

retener a sus clientes? 

 

Para realizar esta descripción considere los siguientes aspectos: 

• Factores demográficos: Edad, género, nivel de ingresos, ocupación, escolaridad. 

• Factores geográficos: Población, delegación, municipios. 

• Factores  psicográficos: Estilo de vida de los clientes potenciales. 

Al documentar todos esos datos resulta más sencillo desarrollar el perfil del consumidor, 

elemento que describe las características de los individuos que forman parte de su mercado meta. 

 

2.5.2 Investigación de mercados. 

La American Marketing Association (AMA) la define como: “la recopilación sistemática, el 

registro y el análisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes 

y servicios”. 

La rentabilidad de la  empresa básicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial, 

pues: 

• Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda. 

• Perfecciona los métodos de promoción. 

• Hace más eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vendedores, así como reduce 

el coste de ventas. 

• Impulsa a los directivos a la reevaluación de los objetivos previstos. 

• Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su 

situación en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados. 

Existe una gran diferencia entre pensar que tenemos el producto que les encantará a nuestros 

clientes y que ese producto realmente sea aceptado por ellos. Esta se puede realizar mediante: 
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una encuesta física, encuestas visuales o por teléfono, focus group, que es la técnica cualitativa 

de estudio de las opiniones o actitudes de un público (Muñiz González, 2014).  

Las investigaciones de mercado generalmente son realizadas por compañías que se dedican a 

proveer estos servicios, algunas son accesibles y otras no. 

 

2.5.3 Mezcla de Mercadotecnia. 

Se conforma por el producto, precio, plaza y promoción; también es un conjunto de 

herramientas que se combinan para obtener la reacción deseada de nuestro mercado meta. 

Producto: Aunque producto de manera general es cualquier cosa que se ofrece en un 

mercado para su adquisición, uso o consumo que pueda satisfacer una necesidad o deseo. Pero 

un producto es percibido de forma distinta por el vendedor y el comprador (Prieto, 2009). 

Precio: Según Entrepreneur (s.a) es recomendable que la descripción se haga en términos de 

su ventaja competitiva y también sobre los puntos relevantes que afectan la decisión de compra 

de sus clientes, estos aspectos son: 

• Características del producto: variables que lo distinguen de otros productos y las 

cualidades que le añaden un valor extra. 

• Calidad del producto: se da en términos de facilidad de uso y aplicación, calidad, 

durabilidad y efectividad, principalmente. 

Existen cinco factores condicionantes que incitan a la compra: las necesidades solidarias, la 

estimulación, la capacidad de divertir del producto, la solución de un problema y el precio 

(Prieto, 2009). 

El precio se fija de acuerdo con la estructura de costos y la competencia, por un lado, no se 

quiere quedar por fuera del mercado; y por otro debe cuidar que exista un margen atractivo para 

su negocio. Según Entrepreneur (s.a) se pueden ver los siguientes métodos: 

• Fijación de precio basado en el costo, en el cual el precio del producto es, el costo más el 

margen de ganancia que desea obtener. Aquí debe analizar el punto de equilibrio, que se 

define como el punto donde el volumen de ventas cubre los costos fijos y variables. 

• Fijación de precio basado en el mercado, de acuerdo con el precio de los competidores. 

• Fijación de precio basado en el comprador, es decir en torno al valor percibido del 

producto y lo que puede pagar por él. 
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Plaza: Respecto a la plaza, se debe de analizar si tengo el tipo de negocio donde los clientes 

van hacia él o si su negocio debe ir hacia los clientes, si se da el caso para este negocio del 

producto no requiere estar cerca de los clientes, entonces se deberá armar muy buenos canales de 

distribución y comunicación, para que los clientes siempre sientan que está cerca de ellos (uso de 

catálogos, envío de productos vía correo, servicio a domicilio). 

Aunque aquí en el marketing mix “la plaza” sería el sitio donde se encuentra el producto o 

servicio disponible para su consumo o uso, no representa lo mismo para la connotación de esta P 

que hace énfasis en el sistema logístico de la mercadotecnia. La logística es un término de la 

guerra, pero aquí se interpreta como el arte de dirigir el flujo de materiales, productos e 

información de la fuente al usuario; la distribución física busca minimizar los costos y maximizar 

el servicio al cliente, incluyendo el almacenamiento, manejo de materiales, proceso de pedidos y 

el transporte (Prieto, 2009). 

Promoción: Para Entrepreneur (s.a.) la promoción es la forma de promocionar el negocio, si 

la empresa es nueva o pocos la conocen, entonces debe ocupar los medios necesarios (limitado a 

recursos) para darse a conocer, displays en punto de venta, las relaciones públicas, ventas 

especiales, promocionales e incluso el letrero en el local. También se debe diseñar una estrategia 

de promoción donde pueda utilizar algunos de los siguientes medios: directorios generales o 

especializados; revistas especializadas; asociaciones o cámaras de comercio; correo directo; 

radio; televisión; periódico; internet. 

Para (Prieto, 2009) es la función del marketing mix relacionada con la comunicación 

persuasiva hacia públicos objetivo que le brinda benéficos tangibles al producto o servicio. La 

promoción contribuye a: salir de productos quedados, obtener liquidez a corto plazo, enfrentar a 

la competencia, motivar al equipo vendedor, introducir un nuevo producto, aumentar la 

frecuencia de consumo, aumentar la cobertura, mejorar la exhibición de productos, incrementar 

la participación en el mercado.   

 

2.5.4 Análisis de la competencia. 

Es una herramienta muy poderosa dentro de la elaboración del plan de negocios, a esta se le 

puede aprender mucho, tanto de sus aspectos positivos que pueden convertirse en buenas 

prácticas, como de los negativos, que, si se superan, se desarrollará ventaja competitiva. 
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Estudiar a la competencia puede situarlo como un experto dentro de mi mercado, 

identificando los siguientes aspectos: cobertura geográfica de mis competidores, ventaja 

competitiva, su mezcla de mercadotecnia, desarrollo de nuevos productos o servicios. 

Algunas preguntas que se deben plantear mientras se hace este análisis: ¿Quiénes son mis 

cinco competidores directos más cercanos?, ¿Quién es mi competencia indirecta?, ¿Cómo 

marcha el negocio de la competencia?, ¿qué puedo aprender de sus operaciones?, ¿Cuáles son 

sus fortalezas y debilidades?, ¿Qué tan parecido o diferente es su producto? 

 

2.5.5 Benchmarking. 

Gracias a la búsqueda continua de mejoras, tanto en los procesos industriales como en los 

comerciales, se llegan a encontrar formas de aplicación que se traducen en resultados positivos 

para las empresas, con benchmarking (comparación referencial).  

Se pueden establecer como referentes de liderazgo a empresas, individuos, agrupaciones, e, 

incluso, a personajes que puedan significar el nivel más elevado en cada área, gente o 

instituciones de excelencia, aunque no estén en su campo empresarial, también prestando  

atención en el tipo de música, utensilios, iluminación y mobiliario que se usan: en la atención a 

los clientes; en la ambientación; en cada elemento; lo importante es echar mano del 

benchmarking para alcanzar el nivel de efectividad al que aspira (Entrepreneur, s.a.). 

El benchmarking es un proceso continuo de administración que requiere una actualización 

constante, deje que forme parte de su cultura empresarial. 

Para (Espinosa, 2017) existen diferentes tipos de benchmarking: competitivo, interno y 

funcional. El benchmarking competitivo busca medir los productos, servicios, procesos y 

funciones de los principales competidores para realizar una comparación con nuestra empresa y 

poder detectar y llevar a cabo mejoras que superen a las de nuestros competidores. 

El benchmarking interno se lleva a cabo dentro de la misma empresa. Se suele llevar a cabo 

en empresas grandes que cuentan con diferentes departamentos o también con grupos 

empresariales que están formados por varias empresas. En el proceso se identifica un 

departamento o área que sea un ejemplo para seguir por sus buenos resultados para poder llevar a 

cabo un benchmark con los demás departamentos internos de la compañía. 
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El benchmarking funcional identifica las mejores prácticas de una empresa que sea excelente 

en el área que se quiere mejorar. No es necesario que esta empresa sea competidora o incluso que 

pertenezca al mismo sector (Espinosa, s.f.).   

 

2.5.6 Plan de ventas. 

Para Entrepreneur es importante tener en cuenta, que si no hay ventas no hay ingresos y el 

negocio desaparecerá rápidamente, siendo esta la razón más importante para diseñar un plan de 

ventas que incluya los siguientes puntos: 

• Sistema de ventas (personal, telemercadeo, comercio electrónico y otras alternativas). 

• Equipo de ventas: definir que características requieren (técnicas, folleteria, anúncios, 

presentaciones etc.). 

• Estructura de sueldos para personal de ventas (comisión, base, base más comisión son 

los más usados). 

• Políticas de ventas (devoluciones, créditos, cargos moratorios, descuentos). 

• Capacitación para la fuerza de ventas. 

Para tener ventas exitosas es necesario que conozca a mis clientes; para lograrlo puedo 

implementar los siguientes pasos, según Entrepreneur (s.a): 

Paso 1. Establezco contacto con mis clientes potenciales, los escucho y converso acerca de 

lo que desean de mi producto o servicio. 

Paso 2. Determino los factores que impulsaran a mis clientes potenciales a comprar mis 

productos o contratar mis servicios. 

Paso 3. Desarrollo un plan de acción con mis clientes para determinar si mi producto 

realmente satisface sus necesidades. 

Paso 4. Obtengo la lealtad de mis clientes; desarrollo sistemas de seguimiento y evaluación 

para que sigan comprándome. 

Según (Prieto, 2009) la fuerza de ventas, “Es una comunicación bilateral personalizada que 

genera acciones inmediatas. Es una herramienta eficaz en el proceso de comercialización, pero 

requiere de una estructura especial dentro de la empresa”. 
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2.6 Plan de organización y administración legal  

Basados en la información y planteamiento desarrollados en la Guía para Negocios de 

Entrepreneur (s.a.), la cual de acuerdo con investigaciones considera de manera amplia, lo 

necesario para analizar, comprender y llegar a la aplicación en el Plan de Negocio del Grupo BS, 

para este apartado.  

 

2.6.1 Estructura Organizacional.      

El desafío para los gerentes es diseñar una estructura organizacional que ayude a lograr las 

metas y los objetivos de la organización y a su vez que permita a los empleados realizar su 

trabajo con eficiencia y eficacia (Robbins & Coulter, 2005).      

Para Entrepreneur es muy importante que se realice un autodiagnóstico de sus habilidades y 

conocimientos, pues la estructura organizacional está conformada por la gente de mi empresa, es 

el activo más valioso que tengo dentro de mi compañía: formara parte del éxito que alcance en el 

mundo de los negocios, diseñando el primer plan organizacional de mi compañía, es muy 

importante que sea honesto en este análisis: debo buscar sus fortalezas y debilidades, ya que, a 

partir de ese aspecto, buscaré gente que me apoye en faceta positiva y lo compense en la 

negativa. 

Algunas preguntas que debo responder cuando elaboro el plan organizacional de mi 

compañía son: ¿Qué tanta experiencia tiene, tanto el fundador como el equipo, en el tipo de 

negocio que desarrollaran?, ¿Cuáles son sus debilidades y como se pueden compensar?, ¿Quién 

formará parte de su equipo gerencial?, ¿Cuáles son las debilidades y fortalezas del equipo 

gerencial?, ¿Cuáles serán las actividades y funciones de cada uno de los miembros de su 

organización?, ¿Cuáles son las necesidades personales y laborales de mi equipo?, ¿Qué salarios, 

beneficios, vacaciones, entrenamiento le daré a mi equipo de trabajo? (Entrepreneur, s.a.). 

El perfil se compone de elementos tales como: habilidades, preparación académica, 

experiencia laboral, habilidades técnicas y en algunos casos, características físicas (para trabajos 

rudos, por ejemplo), esto se hace para cada uno de los puestos, es posible que, durante el primer 

año de operaciones, es muy probable que el organigrama sea pequeño y muy horizontal, luego 

ira creciendo. 

Cuando los gerentes desarrollan o cambian la estructura, participan en el diseño 

organizacional, proceso que involucra decisiones sobre seis elementos clave: especialización del 
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trabajo, departamentalización, cadena de mando, amplitud de control, centralización y 

descentralización, y formalización (Robbins & Coulter, 2005). 

 

2.6.2 Selección de personal y contratación. 

El proceso de selección y contratación lleva los siguientes pasos: descripción del trabajo 

(especificaciones), reclutamiento, selección de candidatos, entrevista, contratación. 

Se elaborarán las funciones y responsabilidades para cada uno de los puestos principales 

para la estructura orgánica (Entrepreneur, s.a.). 

 

2.6.3 Desarrollo de capital humano. 

Un activo estratégico que normalmente se encuentra en la gente es el conocimiento, se 

puede considerar como (específicamente lo ubicamos como inteligencia humana), sin embargo, 

también se le encuentra en la propia organización, ya sea en el análisis de los valores, de la 

cultura o de los mismos procedimientos que posee, siendo necesario para toda organización 

conocer los recursos y capacidades con que cuenta, a fin de saber cómo emplearlos para 

aprovechar las oportunidades o bien para enfrentar o superar las adversidades. Consiste en 

estudiar el comportamiento de los individuos de manera racional, definiéndose como el conjunto 

de conocimientos, habilidades y actitudes tanto presentes como potenciales de los empleados, de 

la inversión en la educación o el entrenamiento de la mano de obra como medios alternativos 

para lograr el objetivo general de acrecentar la productividad, a partir de los cuales desarrollará 

su propuesta de empresa y alcanzará los objetivos propuestos (Castillo, 2012). 

Para (Entrepreneur, s. a.) involucra la capacitación que se da a cada uno de los colaboradores 

del negocio y debe estar relacionada con las funciones y responsabilidades que realizarán cada 

uno de ellos, por supuesto sin olvidar el entrenamiento individual de acuerdo con sus 

necesidades, tanto en términos técnicos como en el desarrollo de sus habilidades gerenciales. 

Una vez establecido, se trazará para ellos un plan de carrera dentro de la compañía. 

 

2.6.4 Estructura de sueldos y salarios. 

Podemos hacerlo mediante la consecución de la siguiente información: consulte reportes de 

sueldos y salarios para tener mejor conocimiento del mercado; para el personal de ventas, 

generalmente su salario se divide en base más comisiones; es importante considerar las 
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obligaciones patronales que tiene con cada uno de los empleados, (IMSS e Infonavit, primas, 

vacaciones, etc.) dependiendo del tipo de contrato que tenga con el personal; las obligaciones 

pueden llegar a representar entre un 30 y 40 por ciento del salario base (Entrepreneur, s.a.).  

Según (Robbins & Coulter, 2005) existen muchos factores que influyen en los paquetes de 

compensación y beneficios que reciben los diferentes empleados, hay un sistema que establece 

los estándares utilizados para evaluar el desempeño del empleado, ¿Qué determina el pago y los 

beneficios?  

Métodos de evaluación del desempeño  

Ensayo escrito. El evaluador escribe una descripción de las fortalezas y debilidades del 

empleado, desempeño en el pasado y potencial; proporciona sugerencias para mejorar; fácil de 

utilizar.  

Incidentes críticos. El evaluador se enfoca en comportamientos críticos que separan el 

desempeño efectivo del inefectivo, basados en el comportamiento; consumen mucho tiempo, no 

se puede cuantificar.  

Escalas gráficas de calificación. Método popular que lista un conjunto de factores de 

desempeño y una escala incremental; el evaluador registra la lista y clasifica a los empleados en 

cada factor. Proporciona datos cuantitativos; no requiere mucho tiempo. – No proporciona 

información a detalle sobre el comportamiento en el puesto.  

Escalas de calificación basadas en el comportamiento (BARS). Popular método que 

combina elementos de un incidente crítico y escalas gráficas de calificación; el evaluador utiliza 

una escala de calificación, pero son ejemplos de comportamiento normal en el puesto. Se enfoca 

en comportamientos específicos y medibles en el puesto. – Requieren mucho tiempo, son 

difíciles de desarrollar.  

Comparaciones multipersonales. Los empleados se clasifican en comparación con otros 

del mismo grupo de trabajo. Compara a los empleados entre sí. Difícil con un gran número de 

empleados; implica aspectos legales.  

Administración por objetivos (MBO). Se evalúa qué tan bien cumplen objetivos 

específicos los empleados. Se enfoca en objetivos; orientado a resultados. – Consume mucho 

tiempo. La evaluación de 360 grados utiliza la retroalimentación de supervisores, empleados y 

compañeros. Riguroso. Consume mucho tiempo.   
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2.6.5 Administración legal 

2.6.5.1 Licencias y permisos.  

        En cuanto a la regulación sanitaria en Mexico, es responsabilidad exclusiva de la ssA y  se 

realiza mediante la aplicación de un modelo diseñado, con normatividad y conducción en el que 

se coordina y complementa, las acciones federales, estatales y municipales, e incentivando la 

participación de los sectores social y privado posibilitando el cumplimiento y adecuada cobertura 

de los programas en las concertaciones. Se protege en tres vertientes principales: por un lado, en 

el ámbito ocupacional que se genera para abatir o mitigar los riesgos y daños a la salud que se 

generan en el trabajo; por otro, detectando y previniendo el deterioro de los ecosistemas, y 

finalmente con la detección y prevención de riesgos y daños a la salud, especialmente de los 

derivados de la fabricación, distribución, comercialización y consumo de productos, insumos, 

bienes y servicios (López, 1994).  

Para (Entrepreneur, s.a.) se requiere verificar lo siguiente: permiso de uso de suelo; permisos 

sanitarios; permiso de impacto vial; registrarse ante las cámaras o asociaciones correspondientes; 

seguro social; registro ante el Servicio de Administración Tributaria, SAT; protocolo del acta 

constitutiva; registro de marcas y patentes, IMPI. 

Cada negocio requiere de permisos diferentes, para tener una lista completa de cada una de 

las licencias y permisos, es recomendable visitar en internet la página de la Secretaria de 

Economía (http:/www.economia.gob.mx).  

 

2.6.5.2 Registro de marcas. 

Se lleva a cabo ante el IMPI, se recomienda hacerlo antes de echar a andar el negocio, para 

que mi trabajo intelectual al desarrollar la marca comercial e imagen corporativa estén 

debidamente protegidas ante las autoridades (Entrepreneur, s.a.).  Para más informes visite el 

sitio electrónico (www.impi.gob.mx). 

 

2.7 Plan de operaciones 

Según (Entrepreneur, s.a, P 50), el aspecto más complejo en la vida de una empresa es el día 

a día se debe estar atentos a los imprevistos que inevitablemente se presentarán, pero el 

empresario debe contar con una adecuada infraestructura, tener una conveniente ubicación y 

tener un sistema eficiente de producción y de distribución, de lo contrario será difícil que el 

http://www.impi.gob.mx/
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negocio sea sostenible, a pesar de las bondades del producto o servicio (Winberger, 2009, P76). 

También se pueden definir desde ahora los procesos: revisar los aspectos clave para el éxito del 

negocio, como las ventajas competitivas o las innovaciones. 

Se deben tener en cuenta puntos básicos como son: materiales y equipo necesario y cuál es 

su costo; proveedores de materia prima y del equipo; procesos de operaciones; ubicación del 

negocio, disposición de la planta u oficinas, requerimientos del local y su costo; producción en 

determinado tiempo; la calidad y quien certificará los procesos; los inventarios y como 

administrarlos. 

 

2.7.1 Ubicación. 

Se refiere a la ubicación, el lugar físico donde opera el negocio, sitio donde se producen los 

bienes, se recomienda realizar un croquis de la planta y su distribución así podremos evitar 

problemas con el flujo de materia prima o de producto terminado y así lograr obtener la mejor 

productividad en el negocio (Entrepreneur, s.a.).  

 

2.7.2 Descripción del proceso de operaciones. 

Se determinarán todas las actividades que realiza su negocio para producir un bien, organizando 

las actividades de forma secuencial llegando a establecer los tiempos requeridos para cada 

actividad o proceso (Entrepreneur, s.a) actividades tales como: Materia prima e insumos – 

Producción y Operación – Inspección – Transporte – Almacenamiento. 

 

2.7.3 Materia prima y mano de obra. 

Tanto la materia prima como la mano de obra son pilares en el proceso de operaciones, la 

calidad de la materia prima que adquiera (insumos) estará relacionada con la calidad del  

producto terminado y esto afectara directamente la satisfacción de los clientes, así como la mano 

de obra que se entiende como el personal que requiere para elaborar o desarrollar el producto o 

servicio, que en algunos casos requieren de mano de obra calificada o con especialización en 

ciertas operaciones (Entrepreneur, s.a.). 

 

2.7.4 Proveedores. 

Se deben considerar los siguientes aspectos: calidad, precio, servicios extra que ofrece el 

proveedor, tiempos de entrega, localización, crédito o formas de pago. Se recomienda trabajar 
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siempre con más de un proveedor, para determinado producto; así mismo tener una empresa de 

respaldo en cada uno de los requerimientos. 

 

2.7.5 Capacidad instalada. 

Es necesario conocerla, para determinar perfectamente sus operaciones y hasta donde puede 

producir un bien, se entiende como el nivel máximo de producción de la empresa con los 

recursos materiales y humanos con los que cuenta pudiéndose dar en términos diarios, semanales 

o mensuales (Entrepreneur, (s. a.). 

 

2.7.6 Control de calidad. 

Se entiende Calidad como el cumplimiento de normas y estándares que permiten la 

confección y desarrollo del producto o servicio de acuerdo con las características que busca su 

clientela, debiendo ser repetitivo todas las veces que se produzca y llegando a extender el 

concepto hacia todos los ámbitos de la empresa: interno y externo. La calidad debe ser medible, 

tanto cualitativa como cuantitativamente, basado en normas y métodos de calidad, de acuerdo 

con el giro y talla de la empresa, manejando procesos de mejora continua para tener óptimos 

niveles de competitividad y en la búsqueda de nuevas rutas de atención y satisfacción al cliente. 

(Entrepreneur, s.a.). 

 

2.7.7 Inventarios. 

Para (Entrepreneur, s.a.) una parte relevante del control de costos es el control de 

inventarios, ya sea de materia prima, producto en proceso o producto terminado. Para optimizar 

y mejorar su uso – no tener problemas de entrega con clientes – es necesario obtener el punto de 

reorden, que es la cantidad mínima requerida para el funcionamiento del negocio, si son muy 

grandes volúmenes es mejor tener un software, escáneres con lectora de barras, que facilitan su 

conteo para la administración de estos. 

 

2.7.8 Políticas y procedimientos de atención a clientes. 

Se deben establecer las herramientas necesarias para conocer la opinión y nivel de 

satisfacción de sus clientes, a través de instrumentos como encuestas, llamadas telefónicas, 

buzón de sugerencias. 
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2.8 Plan financiero 

Para este apartado nos basamos en los conceptos y orientaciones que nos ofrece la guía para 

negocios de Entrepreneur (s.a.). 

Un negocio solamente sobrevive si genera ganancias. Durante la elaboración del plan de 

negocios es necesario que responda los siguientes planteamientos (Entrepreneur, s.a.):  

¿Qué cantidad de dinero requiere para iniciar o mantener el negocio?;  

¿Cómo obtendrá esa cantidad: con financiamiento o crédito bancario, ahorros personales, 

prestamos de particulares, o aplicando a programas de estimulación a las empresas, bien sean, 

¿estatales o federales?;  

¿El negocio promete ser rentable?; ¿Que tan pronto será rentable?; ¿Cuáles son los costos y 

gastos que más le afectan? 

 

2.8.1 Políticas contables. 

Se deben establecer las políticas contables de la empresa desde la primera venta, es decir: 

quien llevara la contabilidad del negocio; políticas para ventas a crédito (tiempo de crédito, 

clientes especiales, descuentos y cobranza); determinación de fechas para pago de proveedores. 

El manual de políticas y procedimientos contables es una herramienta para el 

reconocimiento (identificación, clasificación, registro e incorporación de una partida en los 

estados financieros), medición inicial, medición posterior, revelaciones y presentación de 

información contable y financiera. Las políticas contables son los principios, bases, acuerdos, 

reglas y procedimientos adoptados por la empresa para la elaboración y presentación de los 

estados financieros (SAE S.A.S, 2014). 

 

2.8.2 Sistemas contables. 

Es recomendable contar con algún software contable para llevar a cabo la elaboración de 

reportes, estados financieros e indicadores, considerando una capacitación para aprovecharlo al 

máximo (Entrepreneur, s.a). 

 

2.8.3 Conformación de la inversión. 

La inversión de un negocio puede estar integrada por: 
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Capital social. Aportación de los dueños de la empresa para constituir la misma e iniciar 

operaciones. 

Créditos. Son aportaciones económicas que provienen de bancos privados, banca de 

desarrollo y otras instituciones crediticias para lo cual es necesario determinar cuál es el más 

conveniente en términos de aval, tiempo para pagarlo, intereses; si es para capital de trabajo o 

para compra de maquinaria, etcétera.  

Socios (nuevos). A cambio de aportaciones económicas que apoyen el desarrollo de nuevos 

proyectos o crecimiento de operaciones, algunas compañías están dispuestas a trabajar con 

nuevos socios dentro de la estructura de la empresa  

Aportaciones familiares. Se refieren al capital que pueden aportar amigos y familiares, 

conocido como inversionistas F&F (family and friends). 

 

2.8.4 Proyección del flujo de efectivo y estados financieros proyectados. 

Para proyectar las finanzas de la empresa, el flujo de efectivo es la primera herramienta que 

muestra las entradas y salidas de dinero del negocio, permitiría proyectar la operación en 

determinado periodo, saber cuánto dinero tendrá en caja y evitar una posible quiebra por un mal 

cálculo del tiempo de ingresos; sirviendo además para conocer la liquidez del negocio. 

Después, tenemos el Estado de Resultados y el Balance General, que son los estados 

financieros proyectados. El Estado de Resultados nos ayuda para determinar las ganancias o 

pérdidas del negocio y así conocer la rentabilidad durante un determinado periodo. Es una 

proyección del total de ventas, costos y ganancias. 

El Balance General nos muestra para determinada fecha cuáles son los activos, pasivos y 

capital contable con que cuenta una empresa, es decir, la salud financiera del negocio, indica de 

dónde viene el dinero (pasivo) y cómo se usa (activo); es una foto del negocio, que muestra las 

fuentes y usos que se le da al dinero dentro de la compañía. 

Los números presentados tanto en el flujo de efectivo, como en el Estado de Resultados y el 

Balance General son proyecciones donde no pueden ser determinadas con exactitud las 

condiciones financieras, requiriendo sean lo más realista posible con las predicciones de ventas y 

el tiempo que tomará al negocio alcanzar sus objetivos.     

El documento le resultará útil en muchos sentidos: usted podrá estructurar su empresa, 

manejar expectativas realistas acerca del desempeño del negocio, registrar los cambios 
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pertinentes cuando la empresa esté en operación, además de utilizarlo para atraer capital al 

negocio (Entrepreneur, s.a.).   

Resulta increíble que, a pesar de la utilidad del Plan de Negocio, sean tan pocos los 

emprendedores que lo emplean. Esto sólo puede atribuirse a la falta de diseminación de la cultura 

empresarial.  
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CAPITULO III 

CASO DE ESTUDIO 

 

El origen del Grupo BS se remonta a la empresa Disachen S.A. de C.V., la cual desde el año 

2010 inició sus operaciones con el desarrollo de proyectos de aplicación en la farmoquímica e 

industria petrolera, apoyados con el programa de estímulos a la innovación de CONACYT. 

Posteriormente la empresa, se empezó a diversificar creando así otras empresas con giros 

diferentes, pero siguiendo la base en desarrollo de productos innovadores vinculados con 

universidades y centros de investigación, basados en desarrollo tecnológico, como la empresa 

Artes Genómicas SAPI, con proyectos de plásticos inteligentes, oxxo biodegradables.  

Más recientemente, desde el año 2013 se extendió hacia la industria cosmetológica con el 

desarrollo de productos de higiene personal, como son el shampo y el Sérum BS para prevenir, 

detener y revertir la caída del cabello, seguido del estimulador de crecimiento de pestañas 

Eyelash BS, shampoo íntimo para hombre y el bálsamo para el crecimiento de la barba; 

productos que dieron origen al denominado Grupo BS, sobre el cual se desarrollará el Plan de 

Negocio que permita trazar el rumbo del grupo y comercializar de manera efectiva el producto 

shampoo íntimo para hombre en el mercado, para su posicionamiento, crecimiento y 

permanencia. 

 

 

  



36 

 

 

CAPITULO IV 

METODOLOGÍA 

  

La metodología que se va a seguir, para estructurar el "plan de negocio” para el Grupo BS 

es la Guía de Negocios Entrepreneur No EM1800. Serie Management. Vol. 1.   

 

4.1 Técnicas de investigación 

Este trabajo se basó en la recopilación y análisis de la información recolectada tanto interna 

como externa al Grupo BS y para el producto shampoo íntimo para hombres en particular.  

Se tuvo en cuenta la información de bases de datos fidedignas, de instituciones privadas y 

públicas y en especial del INEGI, AMAI, CANIPEC, IMPI, COFEPRIS, datos recogidos en 

campo y bases de datos para el Estado de Morelos, México y a nivel internacional; según se fue 

profundizando en la investigación para la construcción del plan de negocio. Así mismo se tuvo 

en cuenta la información dada por los diferentes docentes en sus cátedras que competen a este 

estudio. 

 

4.2 Muestra  

Para este proyecto se tuvo en cuenta la información del INEGI y otras entidades, así como 

de la información interna de la empresa, ya desarrollada anteriormente y se tomó de acuerdo con 

los textos consultados, expuestos en este documento, un porcentaje aproximado para el análisis 

de mercado y proyección de ventas inicialmente, de acuerdo también con lo consultado con el 

empresario. 

 

4.3 Recolección de Datos 

Se hizo mediante entrevistas personales a personal de la empresa y la observación e 

investigación consulta en bibliotecas, en internet, buscadores académicos, así como también a 

través de la internet. No se utilizó ningún instrumento como tal.  
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CAPITULO V 

RESULTADOS 

 

5.1 Descripción del negocio 

5.1.1 Razón social. 

Como está establecido en el Acta Constitutiva, la organización toma el nombre de 

DISACHEN S.A. de C.V. con una filial “GRUPO BS” con registro de marca ante el IMPI y 

permiso de COFEPRIS. 

 

5.1.2 Nombre comercial. 

Para darse a conocer la organización utilizará el nombre “GRUPO BS”.  

 

5.1.3 Sociedad.  

El Grupo BS es una sociedad constituida por dos socios, donde uno de los socios tiene 25% 

y el otro de 75%, bajo el régimen de Sociedad Anónima de Capital Variable. El capital social de 

la empresa es de 100.000 pesos mexicanos. 

 

5.1.4 Representante legal. 

El socio mayoritario, de común acuerdo, ha sido nombrado dentro del acta constitutiva como 

el representante legal de la empresa DISACHEN S.A. de C.V. y de lo que se conoce 

comercialmente como GRUPO BS, al cual estará dirigido este estudio. 

 

5.1.5 Dirección general. 

Esta área se hace cargo del control, administración y desarrollo de la empresa y es el socio 

mayoritario quien funge como representante legal, responsabilidad que ha quedado registrada en 

el Acta Constitutiva y cuyo cargo se denomina Director General, posición que le da el poder de 

la toma de decisiones del Grupo BS. 

 

5.1.6 Contador general. 

Para llevar a cabo las tareas y funciones de contabilidad se decidió contratar los servicios de 

un externo, en específico de la empresa L Contaduría, a cargo de la C.P. Raquel Bonfil Campos; 

quien estará en permanente comunicación con el Director General del Grupo BS. 



38 

 

 

5.1.7 Responsable de las áreas clave. 

La empresa por encontrarse en desarrollo de la mercadotecnia y estar en fase de penetración 

de mercadeo, no requiere al momento tener una persona encargada para cada una de las áreas 

clave o áreas funcionales del negocio. En el Grupo BS en este momento el socio principal está 

encargado de las áreas de producción, mercadeo y administración, con el apoyo del otro socio 

quien está encargada de proveedores, clientes y contabilidad y tres empleados colaboradores en 

el área de producción y calidad, así como del área de ventas por internet. 

 

5.1.8 Dirección Social del negocio. 

El centro de operaciones del Grupo BS está ubicado en Paseo de la Hondonada L-10, Mz. 

11, Fraccionamiento San Gaspar en Jiutepec, Morelos, C.P. 62555. 

Esta localización permite estar cerca de los clientes en la CDMX, Cuernavaca, Jiutepec y 

Cuautla, contando también con vías rápidas de acceso y una adecuada atención de transporte 

público para los empleados. 

 

5.1.9 Dirección fiscal. 

La dirección fiscal es la misma del negocio: Paseo Hondonada L-10, Mz 11, 

Fraccionamiento San Gaspar en Jiutepec, Morelos, C.P. 62555. 

 

5.1.10 Relación con los clientes. 

Es una relación administrativa horizontal, con una comunicación continua, reciproca, en la 

cual los empleados conocen la visión y misión de la empresa y donde se refuerza el poder que 

tiene cada uno de los colaboradores del negocio. 

 

5.1.11 Identidad corporativa. 

La identidad corporativa se define como el conjunto de imágenes y colores que definen o 

identifican al Grupo BS; la cual incluye los colores verdes y el logo “crece con nosotros desde la 

raíz”. Esto se encuentra en toda la papelería de la empresa y uniformes de los empleados. Esta 

identidad corporativa ya fue registrada ante el IMPI. 



39 

 

 

 

Figura 2. Identidad corporativa Grupo BS. 

Fuente: Grupo BS. 

 

5.2 Plan del Resumen ejecutivo 

La filial Grupo BS, nace al ver una necesidad en un mercado insatisfecho, de no tener 

productos efectivos para sus problemas de alopecia, calvicie, entre otros como caída del cabello, 

caída y poco crecimiento de las pestañas en las mujeres, problemas con el vello facial en 

hombres, y la necesidad de un shampoo intimo para hombres que complemente con el uso de 

duchas íntimas para mujer que ya se encuentran en el mercado y tiene alta aceptación por parte 

de las mujeres. La empresa mediante investigación y desarrollo tecnológico a base de extractos 

naturales ha salido al mercado con unos productos que han tenido un proceso de análisis y 

comprobación dando resultados claros y medibles en todas estas líneas de productos. 

La misión de la empresa es ofrecer productos artesanales de excelente calidad para 

incrementar la belleza de nuestros clientes basados en Investigación y Desarrollo en herbolaria y 

cosmética con precios accesibles, buscando bienestar y seguridad en la vida diaria de sus 

consumidores. 

Es así como tiene en su cartera de productos, para los hombres los productos Shampoo y 

Sérum para el cabello que detiene, previene y revierte la caída del cabello, nutriendo el cabello 

desde la raíz haciéndolo más grueso y recuperando el color natural; el Shampoo intimo para 

caballeros que elimina el olor y la picazón no deseados siendo antibacteriano y el Bálsamo para 

la barba (Carsan BS) que es un regenerador capilar que estimula el crecimiento del vello facial. 

Y para las mujeres tiene el Shampoo y Sérum para el cabello siendo el mismo producto ya 

descrito para los hombres y el Eyelash BS estimulante de crecimiento para las pestañas, el cual 

las ayuda a crecer más largas, gruesas, densas y oscuras. 
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Exactamente para el producto de este estudio, el cual es el shampoo intimo para hombre, el 

objetivo a corto plazo es ampliar el mercado en principio en el Estado de Morelos, la CDMX y 

su zona conurbada, ya que la sede de la empresa está en Jiutepec, Morelos, y está dado su 

segmento de mercado para hombres entre 20 a 65 años.  

Vale decir que el crecimiento de la población de acuerdo a la información en                                                   

(Instituto Nacional de estadística y Geografía, 2015), vemos el incremento de la población que es 

de 1.4% y haciendo la proyección nos da como resultado al 2021, que la población entre los 20 y 

65 años es de 573,130 hombres, de los cuales el 26.5% está en nivel socioeconómico medio-

medio y medio-alto dando como resultado que el mercado meta es de 151,879 hombres para 

2021 (Comité de Nivel socioeconómico AMAI, 2020).  

Si tenemos en cuenta la CDMX y zona conurbada según censo INEGI 2020 nos da para el 

2021  un mercado potencial de 741,953 para la CDMX de una población total de 9,578,341 

habitantes para el 2021 y de  1,018,677 para la zona conurbada de CDMX de una población total 

de 22,676,695 habitantes para el 2021 (Blanco, 2021) y (Instituto Nacional de estadística y 

Geografía, 2021). 

Si tomamos todo este mercado potencial y nos damos como mercado meta el 6% del 

mercado potencial para  Morelos , la CDMX y su zona conurbada, tendríamos 114,917 hombres, 

a un precio de $125 la unidad, lo que nos daría unas ventas brutas del orden de los $14,364,625 

con una utilidad estimada en $51 por unidad, por lo cual esta rondaría por los $5,860,767.  

Todo el mercado para este tipo de producto está en proceso de crecimiento, con poca o 

ninguna competencia y es así como este producto ya se ha vendido en Cuernavaca, Jiutepec, 

CDMX, Cuautla y en Toluca últimamente, eso sí, pocas unidades. También está dado su 

crecimiento, por la tendencia de consumo de productos de ducha e higiene personal, fácil de 

usarlos, así como podría tener entrada también en salones de belleza, spas y escuelas de 

cosmetología, necesitando un decidido plan de mercadotecnia basado en lo analizado de los 

atributos del producto y  junto a una empresa asesora externa, especialista en el tema de acuerdo 

con la consecución de recursos para poder lograr una buena difusión de los beneficios del 

consumo del producto y de los de la marca, y poder dar ventas suficientes para mantener una 

producción sostenida dando mayor productividad y lograr la estabilidad económica de la 

empresa.   
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Los beneficios específicos del producto están asegurados por su confiabilidad en los 

resultados dados y que se pueden ver, al usarlo, además del desarrollo tecnológico dado a el 

producto por la investigación y desarrollo, el pasar todos los niveles de desarrollo hasta llegar de 

acuerdo con la guía TRL para el diagnóstico de la madurez de la tecnología da un avance a un 

nivel TRL 8, lo que significa que es un producto mínimo viable, ya probado, mejorado, con 

aceptación de las personas que lo han probado finalmente, con una producción piloto y con una 

manufacturabilidad probada y validada para ambiente real.  

El factor de éxito está dado por ser un producto que funciona, teniendo como antecedente 

ver como las personas que lo compran han vuelto a comprarlo. La empresa lleva dos años con 

este producto desde que lo desarrollo, tiene su planta piloto y está en espera de la consecución de 

fondos para su comercialización y distribución cuando el panorama socioeconómico y de salud 

nacional mejore y tal vez buscar una alianza estratégica. 

La empresa ha desarrollado sus ventas, a través de redes sociales como Facebook e 

Instagram, se entró en mercado libre, también, en dos páginas web, en 2 puntos de venta en 

Cuernavaca y con un distribuidor vendiendo a granel, de manera que la empresa tiene limitadas 

sus ventas; tiene dentro de sus trabajadores a 2 becarios del gobierno federal, 3 contratados por la 

empresa y la parte administrativa manejada por los socios. También cuenta con servicio a 

domicilio en Cuernavaca y mensajería para sus alrededores; al igual que venta directa en Toluca 

y en la CDMX. 

La visión es ser una empresa líder basada en la innovación y tecnología ampliando la cartera 

de productos que ayuden a elevar la autoestima de hombres y mujeres cubriendo rápidamente las 

necesidades de belleza, seguridad y satisfacción por el uso los productos del Grupo BS, 

encontrando así esta marca en cada hogar mexicano a largo plazo. 

La empresa en efecto requiere financiación para planear y lanzar su plan de mercadotecnia 

para sostener su crecimiento y ampliación para producir más. 

Dentro de los riesgos que se pueden visualizar para la estabilidad y desarrollo de la empresa, 

se puede tener en cuenta aquellas empresas que pueden comercializar productos similares con 

dudosa calidad que podrían dar  precios por debajo a los del Grupo BS; aunque se ha visualizado 

de acuerdo con las condiciones de la competencia y para este producto, se podría establecer 

como número uno en el mercado para el estado de Morelos. También esta como riesgo la 

facilidad con que el usuario puede cambiar a productos sustitutos de menor valor. 
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La empresa tiene como valores el bienestar, la efectividad, la satisfacción y la originalidad. 

La empresa tiene una administración y procesos administrativos que están basados en una 

relación administrativa horizontal, con una comunicación continua, reciproca, en la cual los 

empleados conocen la visión y misión de la empresa y donde se refuerza el poder que tiene cada 

uno de los colaboradores del negocio, para tomar decisiones que resuelvan los problemas con los 

clientes. 

Se recomienda mantener una estructura administrativa que facilite los procesos de 

comunicación en todas las direcciones del negocio. (clientes, proveedores, empleados, lideres, 

etc.). 

Los márgenes de rentabilidad tanto para la sola producción como para la comercialización y 

distribución son bastante aceptables dando margen para hacer alianzas estratégicas de expansión, 

o de capitalización o para realizar las actividades claves ya expuestas.   

       Se ve la ventaja en la mercadotecnia digital dadas las estadísticas de habitantes, con celular 

el 98.7%, el 71% son usuarios de internet y el 77.2% son usuarios activos de redes sociales 

(Alvino, 2021), la cual elimina las barreras de distancia para llegar a otros mercados. También se 

tendrá en cuenta la mercadotecnia convencional.  

 

5.3 Análisis del sector y del mercado 

5.3.1 Panorama General. 

De acuerdo con la Cámara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos (CANIPEC) y 

por la Asociación Nacional de la Industria de Productos del Cuidado Personal y del Hogar, 

México es el segundo país de América Latina que más gasta en productos cosméticos, y a nivel 

mundial se ubica en el lugar número 11. 

En este proyecto, se propuso crear un modelo de negocio con una propuesta de valor para un 

mercado potencial preocupado por cuidar su salud, también se identificó que los consumidores 

buscan productos de calidad, que sean menos invasivos para la salud, de origen natural o más 

amables con el medio ambiente y que proporcionen los mismos resultados o mejores que los 

productos convencionales. 

El shampoo íntimo para caballeros está hecho con componentes de calidad, utilizado para 

eliminar el olor y la picazón no deseados, mejora la higiene íntima, es antibacteriano, refresca y 

deja un aroma agradable en la zona íntima de los caballeros, siendo estas sus fortalezas, y tiene 
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oportunidades tales como poder hacer alianzas estratégicas y ser un producto que no se ha 

vendido en almacenes y grandes superficies. Se pueden encontrar algunas debilidades como ser 

un producto poco conocido tanto la marca como el producto. 

La industria a la que pertenece la empresa está en una fase de crecimiento, con un mercado 

creciente dado el crecimiento de la población, pero con una competencia nacional que no ha 

llegado a los almacenes de grandes superficies ni tiendas minoristas para el estado de Morelos y 

posiblemente en todo el país. 

Según el comportamiento histórico de esta industria el crecimiento del sector fue del 4.7%, 

siendo el valor estimado del mercado mexicano para el 2019 de 198,042 MDP representando la 

categoría artículos para baño y ducha un estimado de 12,394 MDP que por proyección sería de 

13,587 MDP para el 2021. Para estos, se dio según estudio para el 2018, los canales de 

distribución fueron del 73.10% para tientas al por menor y canales diferentes al Retail del 26.9%, 

lo que nos daría en un principio solo con este canal de distribución que nos compete un total 

3,654 MDP en este 2021 (venta directa, compras desde el hogar, internet, salones de belleza), de 

acuerdo con tablas elaboradas y encontradas en las estadísticas de CANIPEC (Canipec, 2018). 

Los límites de la vejez siguen desplazándose a medida que las personas viven más y cuidan 

mejor su salud, apariencia y bienestar y ya no muestran actitudes pasivas en relación con el 

envejecimiento, redefiniéndolo, siendo un nuevo tipo de consumidores maduros, un grupo 

diverso que disfruta de las mismas cosas que sus contrapartes más jóvenes y desean seguir 

haciéndolo mientras puedan, deseando productos y servicios que ayuden a su mente y cuerpo a 

mantenerse tan jóvenes y saludables como sea posible. Su forma de pensar y comprar es una 

tendencia dinámica y en permanente cambio que seguramente encontrará eco en el futuro a 

medida que las sociedades envejezcan.  

 

En la última década, la tecnología ha evolucionado desde un facilitador de la comunicación 

a permitir interacciones multidimensionales y experiencias colectivas. Esta evolución continúa 

moldeando la forma en que nos conectamos y colaboramos con nuestros amigos, colegas y cada 

vez más con extraños, creando y experimentando digitalmente juntos, mientras estamos 

separados, todo esto dado por la creciente omnipresencia del internet de alta velocidad, en 

especial el crecimiento acelerado del internet móvil está impulsando las experiencias interactivas 

en línea. 
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Para este 2021 según datos en México de los 129.6 Millones (M) de habitantes, 115.4 M 

(89.1 %) tiene un celular, 92.01 M (71%) son usuarios de internet, y 100 M (77.2%) son usuarios 

activos de los medios sociales (Alvino, 2021). 

A medida que nuestras capacidades tecnológicas y la comodidad que experimentamos al 

usarlas crezca, también lo hará́ el potencial de lo que podemos crear o experimentar juntos, de 

manera remota. Las industrias también se están transformando rápidamente para adaptarse a las 

demandas de las opciones virtuales.  

La tendencia dada en internet expresa el desplazamiento de poder entre el minorista y el 

consumidor. Antes los consumidores se apoyaban en una marca o fuente de información para 

lograr lo que deseaban, hoy las redes sociales le han dado un nuevo significado a la expresión 

“de boca en boca” y los consumidores utilizan cada vez más Facebook, Twitter, WhatsApp e 

Instagram para compartir información y datos útiles para encontrar nuevos productos y lograr 

siempre el mejor resultado. Recientemente, Instagram reveló que más de 400 millones de 

usuarios utilizan su función Stories todos los días y muchos influenciadores la utilizan como su 

plataforma principal para publicitar, revisar y modelar cualquier cosa. La tendencia incorpora 

tanto a los influenciadores como a su audiencia.  

¡Lo quiero ahora! los consumidores están empezando a esperar más de las empresas y 

desean que sus productos y servicios sean entregados tan rápida y simplemente como sea 

posible. 

Los estilos de vida impulsados por la eficiencia trascienden la gratificación instantánea, 

buscando experiencias sin problemas que combinen con sus estilos de vida y les permitan 

dedicar más tiempo a sus vidas profesionales y sociales.  

El objetivo a corto plazo es ampliar el mercado en principio en el Estado de Morelos, la 

CDMX y su zona conurbada ya que la sede de la empresa está en Jiutepec, Morelos, lo que le da 

una posición estratégica y dado su segmento de mercado conformado por personas, hombres 

entre 20 a 65 años de estrato medio-medio y medio-alto, con nivel de estudios y perfil religioso 

indistintos, con la tasa de crecimiento poblacional que es del 1.4% anual nos daría una 

proyección con muy buen mercado para este producto para hombres, lo que da suficiente espacio 

y demanda hacia donde expandir su mercado.  

Todo el mercado para este tipo de producto está en proceso de crecimiento, y es así como 

estos productos ya se están vendiendo en Cuernavaca, Jiutepec, CDMX, Cuautla y en Toluca 
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últimamente. También es dado su crecimiento por la tendencia de consumo de productos de 

higiene íntima, fácil de usar, y está teniendo entrada en salones de belleza, spas y escuelas de 

cosmetología, así como una mayor difusión de los beneficios del consumo de la marca. 

 

5.3.2 Ambiente. 

El análisis de la atmosfera que circunda al negocio se define por los ambientes económico, 

tecnológico, político y social. 

 

5.3.2.1 Ambiente Económico. 

De acuerdo a los indicadores macroeconómicos del país, dadas las circunstancias actuales de 

la enfermedad covid – 19, tenemos una inflación dada al alza, un tipo de cambio con un peso 

mexicano que fluctúa frente al dólar, un comportamiento de la bolsa de valores fluctuante, un 

crecimiento económico que tuvo tendencia a la baja, tendiendo a cero o menor, pero que marca 

una tendencia al alza para esta época,  una tasa de desempleo tendiendo al alza y con un tiempo 

de despidos mayores por la parálisis económica y de movilidad, pero con unas tasas de intereses 

que han tendido a la baja motivadas por Banxico; pero debemos tener en cuenta los apoyos 

ofrecidos por el gobierno a las pequeñas y medianas empresas. 

Resulta un indicador poco optimista para los productos de consumo de higiene personal no 

indispensables, como es este shampoo íntimo para hombres, todo esto mientras se estabiliza la 

economía y el poder adquisitivo de la población en general. 

 

5.3.2.2 Ambiente Tecnológico. 

La empresa ha hecho uso de la tecnología para desarrollarse a través del comercio 

electrónico, para su publicidad y ventas para lo cual tiene su página web, podrá entrar en 

mercado libre, y ya está en las redes sociales como Facebook e Instagram. Así como el uso de 

software administrativo y aparatos de comunicación móvil. 

Como su negocio tiene un giro industrial, ha servido para la calibración de la maquinaria, 

estandarización de procesos y base tecnológica e investigación para mejora del producto e 

innovación, los cuales son esenciales en la competitividad y para encontrar sus equipos de 

procesos acorde con lo requerido. 
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Es claro que para el año en curso y los subsecuentes la empresa continuara atenta al 

crecimiento de nuevas formas de interactuar con internet a través de todos los diferentes 

dispositivos. 

Con respecto a la tecnología dentro de la empresa, cuenta con un reactor totalmente 

equipado de 50 L, herramientas, recipientes y utensilios profesionales de química, proceso de 

empaque y demás para la fabricación total del producto.  

 

5.3.2.3 Ambiente Político. 

La empresa cumple con todas las leyes y reglamentos en su constitución, además que su 

producto el shampoo íntimo para hombres tiene los permisos de COFEPRIS y sus registros de 

marca ante el IMPI. 

Debido a que sus materias primas son de consecución dentro del estado y en la CDMX, le da 

un margen de estabilidad considerable. 

En cuanto al aspecto fiscal, la empresa cuenta con un contador externo, lo cual le permite 

asegurarse de cumplir con toda la reglamentación que concierne a lo fiscal. 

Estamos en el inicio del tercer año del sexenio del Presidente de la República, dándose ya 

algunos cambios y movimientos políticos, además de reformas estructurales que requiere el país,  

lo cual no afecta a la comercialización del producto ni a la empresa, tal vez algunas pueden ser 

de ayuda como el alza en el salario mínimo por encima de lo normal y ayudas económicas a 

jóvenes, personas de la tercera edad, grupos étnicos desprotegidos y otros; derrame económico 

que puede ayudar a incrementar el poder adquisitivo de la población en general. 

En las últimas fechas el gobierno estatal como federal, ha instrumentado ayuda real para la 

pequeña y mediana empresa, que está funcionando mediante créditos a través de diferentes 

programas. 

 

5.3.2.4 Ambiente social. 

Con una visión integral, el concepto básico de higiene personal – aseo, limpieza y cuidado 

de nuestro cuerpo – ha visto ampliado sensiblemente su perímetro en las últimas décadas. La 

mayor interrelación de los individuos que integran nuestra sociedad, un mejor conocimiento de 

nuestro cuerpo y nuestro entorno, una mayor divulgación de medidas sanitarias preventivas y una 
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valoración creciente de la estética y el culto al cuerpo han propiciado que se instauren nuevas 

rutinas higiénicas que inciden directamente en el bienestar y confort de las personas. 

El aparato genital es un conjunto de órganos que, en el marco del cuerpo humano, alberga la 

función de reproducción, sintetiza las hormonas sexuales y permite la micción. La convivencia 

del sistema urinario y reproductor en esta pequeña porción de la anatomía corporal, lo que la 

hace propensa a infecciones, mal olor, hongos y salpullido, lo cual hacen que tenga unas 

particularidades en cuanto a su cuidado e higiene que muchas personas no siempre saben afrontar 

de forma satisfactoria. 

La zona genital externa, posee una ubicación, morfología y funcionalidad que hacen que 

requiera de una higiene y cuidados específicos, por ser una zona de sudoración y rozamiento.  

Del mismo modo, y como consecuencia de las mismas características, tiene una recuperación 

rápida al cesar el contacto con el agente causal o al instaurar las medidas correctoras adecuadas.  

Aunque la educación higiénica y sexual es hoy día mucho más accesible y clara que tiempo 

atrás, aún hay muchas personas que no tienen acceso a ella y, por pudor o vergüenza, tampoco se 

atreven a recurrir abiertamente a un profesional médico en busca de consejo. 

Es esto, lo que ayuda e influye en gran manera a que, en este caso los hombres recurran a 

utilizar un producto que abiertamente ofrece beneficios en su aseo personal íntimo con extractos 

de origen natural, de fácil consecución, de fácil uso y dado que hay una proximidad y 

sensibilidad sanitaria se puede saltar esta barrera, ofrecerlo y divulgarlo en los centros de 

distribución y en nuestros medios de publicidad. 

 

5.3.2.5 Medio ambiente. 

La empresa maneja materias primas e insumos no agresivos con el medio ambiente dando 

como resultado procesos ambientalmente limpios dado que el proceso de sus insumos y materias 

primas deja un mínimo de residuos. 

 

5.3.3 Análisis FODA. 

Con esta herramienta determinaremos la situación externa e interna de la compañía, 

analizando las Fortalezas (F) y Debilidades (D) que son factores internos, y las Oportunidades 

(O) y Amenazas (A) que son situaciones externas a la compañía. 
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En esta síntesis de la situación global que puede o está enfrentando la compañía, se obtiene 

una información que va a ser ocupada para establecer las estrategias y los objetivos del negocio. 

 

FORTALEZAS 

- Calidad del producto y su composición con aceites esenciales y extractos naturales, 

basados en investigación y desarrollo en herbolaria y cosmética, dándose mejoras en el 

producto. 

- Personal profesional en química con alta experiencia en cosmetología, más de 10 años. 

- Rango de precios competitivos. 

- Ubicación estratégica de la empresa, Jiutepec – Morelos, la cual la ubica en el centro del 

estado de Morelos, que es la zona geográfica objetivo para el mercadeo del producto. 

- Experiencia de los emprendedores del orden de 10 años. 

- Flexibilidad de operación lo que se traduce en poder cumplir con compromisos diversos 

de los diferentes productos. 

- Características del producto y sus beneficios (olor agradable, elimina picazón, anti-

bacterial, refrescante, 2 fragancias)  

- La empresa posee otros 4 productos innovadores 

- Procedimientos estandarizados de producción a nivel operativo, que garantizan la calidad 

del producto para cada lote de productos 

- Procesos ambientalmente limpios dado que el proceso de sus insumos y materias primas 

deja un mínimo de residuos que son amigables con el medio ambiente. 

- Procesos productivos fáciles de cambiar de un producto a otro. 

- Fáciles conductos de comunicación y toma de decisiones. 

- Proveedores del estado y de la CDMX. 

- Negociaciones directas con proveedores de envases. 

- Está en proceso formar diferentes canales de distribución (sex shops, brokers online, 

tiendas naturistas, mercado libre, basado en formar conciencia, tomar en cuenta 

sugerencias, tamaño del producto (125 ml), plataformas de distribución en Facebook e 

Instagram con tips y concejos para el buen uso del producto y sus beneficios) 
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- Producto con amplio segmento de mercado, hombres, con edad entre 20 y 65 años, sin 

restricciones de edad, ubicación, posición social ni económica, estado civil, nivel de 

estudios o su creencia espiritual o culto. 

- Diseño de productos originales y en base a investigación y desarrollo 

- Desarrollo de prácticas de excelencia en la atención al cliente  

 

OPORTUNIDADES 

- Mercado con hombres ansiosos de un producto con las características que posee este 

shampoo íntimo.  

- El precio de la materia prima no se ha incrementado de manera significativa en los 

últimos dos años. 

- Es de relativa fácil consecución, insumos, materia prima, instrumentos y equipos.  

- Ampliar la fuerza de ventas. 

- Poder tener un modelo de negocios mejorado. 

- Gran número de tiendas donde se puedan comercializar estos productos a través del 

estado de Morelos y ciudades cercanas fuera del estado. 

- Posibilidad de extender más los canales de publicidad.  

- Gran cantidad de población que puede querer el producto o necesitarlo por alguna 

circunstancia de higiene. 

- Acceso a nuevos mercados. 

- Acceso a nuevos inversionistas. 

- Posibilidad de hacer una red de distribución extensa. 

- Diversificar presentaciones. 

- Poca competencia.  

- Lograr una mayor difusión de los beneficios del consumo de los productos de la marca 

Grupo BS. 

- Poder para hacer alianzas estratégicas.  

 

DEBILIDADES 

- Marca del producto relativamente nueva o poco conocida. 
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- Organización deficiente, pero en posibilidad de mejorar acorde con la demanda del 

producto. 

- Poco uso de los canales que existen para publicitar y comercializar o uso inadecuado. 

- Difícil forma de hacer alianzas con distribuidores y almacenes de grandes superficies 

dado las cantidades de productos requeridos y la disminución excesiva del margen de 

ganancia. 

- Limitados fondos de inversión para publicidad y comercialización. 

- Pocas ventas lo que incide en que no se pueda usar toda la capacidad instalada para la 

producción del shampoo íntimo.  

- Falta de recursos económicos para acelerar el modelo de negocio. 

 

AMENAZAS 

- Periodo de cambios socio–económicos dados por la situación de la pandemia COVID-19. 

- Recesión económica para el país y el estado, lo que disminuye el poder adquisitivo del 

consumidor. 

- Tendencia de productos de talcos, desodorantes y jabones que pueden llegar a ser 

sustitutos. 

- Poco conocimiento de la existencia de un producto de higiene íntima para hombre. 

- Acceso a apoyos gubernamentales, pero ante la incertidumbre económica, no facilita una 

toma de decisiones al respecto. 
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Figura 3. Análisis FODA para el negocio del Shampoo íntimo para hombres BS. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.4 Modelo de negocio 

Para evaluar la planeación dada en un principio por la organización usaremos el análisis 

según los siguientes criterios: 

 

5.4.1 Misión.  

Ofrecer productos artesanales de excelente calidad para incrementar la belleza de nuestros 

clientes basados en Investigación y Desarrollo en herbolaria y cosmética con precios accesibles, 

buscando bienestar y seguridad en su vida diaria. 

 

5.4.2 Visión. 

Ser una empresa líder basada en la innovación y tecnología ampliando la cartera de 

productos que ayuden a elevar la autoestima de hombres y mujeres cubriendo rápidamente las 
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necesidades de belleza, seguridad y satisfacción por el uso de nuestros productos, encontrando 

así nuestra marca en cada hogar mexicano. 

 

5.4.3 Valores. 

Bienestar, Efectividad, Satisfacción, Originalidad. 

 

5.4.4 Objetivos. 

A corto plazo 

• Que nuestro producto, en el primer año sea usado por los hombres de Morelos, CDMX y 

su zona conurbada, entre los 20 a 65 años, y nivel socioeconómico medio-medio y 

medio-alto llegando como primer objetivo al 1% de estos, es decir 19,152 hombres. 

(Crecimiento escalonado). 

• Tener las instalaciones adecuadas para producir y distribuir toda la producción requerida. 

• Iniciar la consecución de fondos para encaminar el plan de mercadotecnia y ventas. 

 

A mediano plazo: 

• Poder captar el 1% de la población de hombres con edades entre 20 y 65 años del estado 

de Morelos, CDMX y su zona conurbada, con nivel socioeconómico medio-medio a 

medio-alto estimado en 19,152 hombres, meta que seguirá escalonadamente cada año. 

• Tener las instalaciones adecuadas para producir y vender, toda la producción requerida. 

• Crecimientos en el departamento de marketing, ventas y de distribución. 

A largo plazo: 

• Consolidarse como primer producto de higiene personal íntima en hombres con edades 

entre 20 y 65 años del estado de Morelos, CDMX y su zona conurbada, con nivel 

socioeconómico medio-medio a medio-alto, llegando a los 6 años a un estimado de 

114,917 hombres que representan el 6% del perfil del consumidor para el estado de 

Morelos, CDMX y su zona conurbada. 

 

5.4.5 Especificación del producto. 

La especificación del producto en sus características físicas que integran al producto 

contiene una formula hipoalergénica, suave con la piel, no agresivo, no irritante, con ingredientes 
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que no contaminan, de una consistencia gélida, color y olor agradables que va de acuerdo con la 

fragancia. 

El shampoo íntimo para hombres, posee la cualidad de eliminar el olor y la picazón no 

deseados, mejora la higiene íntima, es antibacteriano, refresca y deja un aroma agradable en la 

zona íntima, se produce con dos aromas fresa champagne y noche serena en una presentación de 

125 ml. 

Para el estado de Morelos no existe alguna empresa que produzca este tipo de productos, 

tampoco lo hay en las tiendas ni supermercados, solo por internet, y vienen de empresas de otros 

estados, encontrándose en el internet 4 marcas que tendrían propiedades similares a el producto 

del grupo BS, con precios que llegan a estar al doble, por encima, lo que no afectarían la 

rentabilidad y daría la oportunidad de poner un precio conveniente para mantener un equilibrio 

económico y tener el crecimiento económico.   

Por otro lado, por no existir otros productos iguales o similares en cuanto a plaza, precio y 

promoción, se pueden disminuir los siguientes factores: propensión del comprador a sustituir por 

otra marca; precios relativos de los productos sustitutos; costo y facilidad de escoger del 

comprador; disponibilidad de sustitutos cercanos. 

Es un producto auténtico y diferente, que les permiten expresar su individualidad. Dentro de 

los atributos del producto tenemos que el producto brinda protección, salud, rendimiento, y otros 

como sentirse limpios y sanos, facilidad de uso, va en pro de la salud genital y evitar malos 

olores y comezón después de tener relaciones sexuales, ventajas comparativas difíciles de 

obtener con un jabón convencional. 

Hay que conocer el producto de la competencia, todas sus características: color, sabor, olor, 

tamaño, cantidad de producto, precio de venta, etc., además de la aceptación que tiene entre sus 

clientes, y si se puede mejorar o no. Hasta el momento conocemos sus precios y presentación, 

pero no conocemos sus otras características, ni su aceptación y ventas. 

Al conocer el producto de la competencia debemos preguntarnos:  

¿Qué ventajas ofrecen mis productos sobre los de la competencia?  

Calidad, garantía. 

¿Por qué deberían comprarme a mí y no a la competencia? 

Calidad, garantía y cercanía de la empresa. 

¿Qué beneficios aportan mis productos a mi cliente? 
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Sensación de bienestar, salud e higiene completamente satisfechas. 

 

Figura 4. Modelo de negocio Canvas para el shampoo íntimo para hombres BS. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.4.6 Plan de mercadotecnia y ventas. 

Al analizar las debilidades mayores de la empresa, las cuales son la falta de 

comercialización y ventas de sus productos, dado que está aún en fase de penetración de 

mercado, lo cual no incentiva la demanda y por consiguiente tampoco la producción afectando 

en sí a toda la organización. Dada esta situación, se vio la necesidad de buscar asesoría de 

personas con experiencia en mercadotecnia digital, que desarrolle el marketing relacional y la 

difusión de los beneficios del consumo de este producto y de la marca, así como el diseño de 

medios y toda orientación con respecto a potencializar el mercadeo y las ventas. 

De esta manera, la empresa podría alcanzar la meta trazada a largo plazo de captar el 6% de 

los hombres entre 20 y 65 años del estado de Morelos, y que se estima serán del nivel 

socioeconómico medio-medio a medio-alto el 26.5% de estos (www.amai.org), lo que nos da un 

mercado meta de 151,879 hombres para el 2021, y que nos daría a largo plazo estimado en 6 

años, con una proyección del 6%, serían 9,112 hombres, dando lugar a que se haga un 

crecimiento escalonado de la producción, y que podrían dar lugar con un precio de venta de $125 
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a unas ventas por $1,139,000 que con una utilidad estimada en $51 por unidad  rondaría por los 

$464,712. 

Se tiene proyectado también entrar en la CDMX y su zona conurbada, teniendo en cuenta la 

conformación por edades y aplicando lo correspondiente al nivel socioeconómico, nos da un 

mercado potencial de 744,720 para CDMX en 2021 y que para el largo plazo considerado en 6 

años se estima en 6%, lo que sería de 44,683 hombres y de 1,018,677 para la zona conurbada lo 

que nos daría que teniendo en cuenta solo el 6% para los 6 años, es de 61,120 hombres y que 

entre estas dos zonas podrían dar unas ventas de $13,225,375 con una utilidad estimada en $51 

por unidad lo que ronda por los $5,395,953. 

Todo lo anterior nos refleja un margen de valor de $59 por unidad para gastos de 

mercadotecnia, comercialización y distribución por  lo que estamos hablando de un total del 

mercado meta para el largo plazo a 6 años de 114,915 hombres lo que da un estimado $6,779,985 

para marketing, comercialización y distribución, siendo atractivo para alguna alianza estratégica.    

De acuerdo con investigación, según el comportamiento histórico de esta industria y en 

específico del producto, el crecimiento del sector fue del 4.7%, siendo el valor estimado del 

mercado mexicano para el 2019 de 198,042 MDP representando la categoría artículos para baño 

y ducha un estimado de 12,394 MDP que por proyección sería de 13,587 MDP para el 2021. 

Para estos, se dio según estudio para el 2018, los canales de distribución fueron del 73.10% y 

para tiendas al por menor y canales diferentes al Retail del 26.9%, lo que nos daría en un 

principio solo con este canal de distribución que nos compete un total 3,654 MDP para el 2021, 

lo que también incentiva hacer marketing digital (venta directa, compras desde el hogar, internet, 

salones de belleza), de acuerdo con tablas elaboradas por CANIPEC (Canipec, 2018). 

En la última década, la tecnología ha evolucionado desde un facilitador de la comunicación 

a permitir interacciones multidimensionales y experiencias colectivas, y dada la creciente 

omnipresencia del internet de alta velocidad, en especial el crecimiento acelerado del internet 

móvil está impulsando las experiencias interactivas en línea, lo que llevará a un gran incremento 

en el número de personas que se conectan en línea a nivel global, siendo el internet un canal de 

mercadotecnia y ventas idóneo de penetración, para la empresa y para este producto pero 

utilizándolo de una manera más agresiva, planeada y diseñada, esto también dadas las últimas 

cifras del INEGI para el 2021 que nos muestran que la población total en México es de 129.6 M 

de habitantes, de los cuales 115.4 M (89.1 M) tiene un celular,  92.01 M (71%) son usuarios de 
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internet, y 100 M (77.2%) son usuarios activos de los medios sociales (Alvino, (2021). También 

se puede dar la publicidad tradicional de igual manera, si se requiere. 

Debemos tener en cuenta que la empresa cuenta con una edificación estratégicamente 

ubicada en Jiutepec, lo que le da fácil accesibilidad al personal, materias primas y la salida de sus 

productos, así como sus comunicaciones e internet con computadores para atender cualquier 

demanda de bienes que se vaya dando.   

Así mismo la asistencia a eventos y ferias relacionados con el producto; ventas a través de 

distribuidores, alianzas estrategicas y con familiares y amigos. También se debe dar el contactar 

a tiendas sex-shop y tiendas minoristas a través de fuerza de ventas, persona a persona o 

telefónicamente a través de contactos que se vayan encontrando y para todas las principales 

ciudades de Morelos. 

Así mismo podría cumplir con las metas a largo plazo, si se implementa esta estrategia. 

 

5.4.6.1 Análisis de la competencia. 

Como se puede ver del análisis de los precios de mercado de los productos de la 

competencia, son mucho más costosos que nuestro producto, dándole una ventaja competitiva 

por precio, también por plaza ya que es el único que se produce en Morelos siendo más asequible 

y rápido para llegar a los clientes o mercado con menor precio de flete o envío, y con un menor 

precio por promociones de ventas al por mayor, que logra alcanzar hasta la mitad del precio por 

unidad que la competencia. 

El gel íntimo de Intimen mostrado en la tabla 1 es para untar, no es para la ducha y enjuagar 

lo que no está dentro de lo que ofrece nuestro producto, como ventaja competitiva.in 

Tabla 1. Análisis de precios de productos para higiene íntima para hombres. 

Shampoo íntimo para hombres - BS -  125 ml      $125 $S 

Gel íntimo para hombres – Terramar 120 ml $249 

Gel íntimo para hombres – Intimenre   250 ml               $250 

Antitranspirante genital – Fresh Balls 100 ml $350 

Jabón íntimo para hombres - Mediterránea 150 ml $510 

Fuente: Elaboración propia 
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5.4.6.2 Precio-Plaza-Promoción. 

El producto se venderá a un promedio de $55 a $64 al por mayor y de $125 por unidad al 

detalle, dando un muy buen margen a la empresa para operar e invertir en su crecimiento, acorde 

con sus objetivos. Se buscarán las regiones acordes con la segmentación de mercado. 

Se hará promoción siguiendo lo estipulado en la estrategia que se realice juntamente con la 

asesoría en marketing. 

 

5.4.6.3 Segmentación del mercado. 

Hombres con edades entre los 20 a 65 años de nivel socioeconómico medio-medio a medio-

alto estimado para 2021, que de acuerdo con sus niveles de ingreso que se encuentran para los de 

nivel medio-medio entre $11,600 a más de $34,990 pesos mensuales y medio-alto que tienen un 

ingreso de $35,000 a $85,000 mensuales de acuerdo con lo encontrado en el portal de 

economía.com.mx en su apartado de niveles de ingreso (Economía, niveles de ingreso, s.f.). 

Lo anterior para Morelos, CDMX y zona conurbada nos da un mercado potencial total de 

1,915,476 hombres. 

El nivel psicográfico y de comportamiento estaría enfocado en hombres alegres, entusiastas, 

jovial y lleno de vitalidad. 

Es claro que se puede evidenciar una demanda potencial en la comunidad LGBTI.  

 

5.4.6.4 Plan de ventas. 

El sistema de ventas a utilizar será a través de personal, telemercadeo, y comercio 

electrónico, más el que se puede visualizar con la empresa asesora en marketing digital. 

Las características para usar están a través de contactar sitios y tiendas acordes con el 

producto, redes sociales, página web y lo que determine la asesoría externa especialista en lo que 

corresponde a comercialización digital y ventas. 

Asistencia a eventos y ferias relacionados con el producto y ventas a través de distribuidor, 

con familiares y amigos.  

Se dará una estructura de sueldos basada en comisiones y en otros, base + comisión. 

Políticas de ventas basadas en créditos, descuentos por volumen, cargos moratorios y 

devoluciones. 

Fuerza de ventas capacitadas, con pleno conocimiento del producto.  

Entregas puerta a puerta o personalizadas. 
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5.4.6.5 Plan para tener ventas exitosas. 

Paso 1. Establezco contacto con mis clientes potenciales, los escucho  y converso acerca de 

lo que desean u opinan de mi producto. 

Paso 2. Determino los factores que impulsaran a mis clientes potenciales a comprar mis 

productos. 

Paso 3. Desarrollo un plan de acción con mis clientes para determinar si mi producto 

realmente satisface sus necesidades. 

Paso 4. Obtengo la lealtad de mis clientes; desarrollo sistemas de seguimiento y evaluación 

para que sigan comprándome. 

 

5.4.7 Plan de Organización y administración legal. 

5.4.7.1 Estructura organizacional. 

Se recomienda mantener una estructura organizacional horizontal, con una línea de 

comunicación directa y que se tenga informado a todo el personal sobre la misión, visión, valores 

y los objetivos, metas, planes de acción y hacerlos participes de estos así mismo a los 

skateholders. 

Estará basada en los objetivos estratégicos y metas trazadas y la política organizacional ya 

planteada (lineamientos y normas), llegando a toma de decisiones sistemáticas para la utilización 

de los recursos en tiempo y espacio. 

Se hará efectiva por medio de planes en áreas específicas tales como:  

Área financiera: planes basados en la distribución equitativa del dinero para minimizar 

costos en las actividades de la empresa. 

Área de mercadotecnia: planes basados en la atención al cliente, calidad del producto, valor 

agregado. 

Área de producción: planes basados en una mayor productividad en menor tiempo con la 

utilización de técnicas y metodologías innovadoras. 

Recursos humanos: planes basados en la selección, capacitación y motivación del personal. 

 

5.4.7.2 Administración legal. 

Licencias y permisos 
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La empresa produce en un laboratorio con su planta piloto, llegando a buscar una mejor 

infraestructura a medida que aumenten sus ventas. 

Se encuentra trabajando con Orgu-yo Morelos, tiene registro ante seguro social; registro ante 

el Servicio de Administración Tributaria, SAT; protocolo del acta constitutiva; tiene registro de 

marca ante el IMPI y COFEPRIS. 

En cuanto a la propiedad intelectual, se tiene como secreto industrial y se maneja mediante 

contrato de confidencialidad para los colaboradores y en caso de licenciamiento.  

 

5.4.8 Plan de operaciones. 

Organizar dentro de la planta un plan de operaciones para el incremento escalonado de la 

producción, una vez se vaya dando el aumento de las ventas. (Capacidad instalada actual 2300 

unid. /Mes). 

Centralizar las operaciones volviéndolas más eficientes, capacitando y entrenando el 

personal para aumentar la eficiencia en los procesos y a su vez la productividad, asegurando la 

implementación efectiva y a tiempo. 

Lo anterior daría una reducción de costos y aumentaría las utilidades marginales de los 

productos ayudando a alcanzar la estabilidad financiera de una manera más sólida. 

 

5.4.8.1 Ubicación. 

Ubicación estratégica en Jiutepec, una ventaja competitiva, facilita la logística, del acceso 

del personal, las materias primas e insumos, y la distribución de los productos terminados. 

Jiutepec cuenta con personal en edad económicamente activa para suplir la demanda de 

personal que requiera la empresa. 

Es una zona industrial que facilitaría la consecución de transporte para sus mercancías, 

consiguiéndose mejores precios y puntualidad para sus entregas. 

 

5.4.8.2 Descripción del proceso de operaciones. 

El proceso tiene carácter de secreto industrial, más sin embargo podemos decir: 

La materia prima se trae de la CDMX y de Cuernavaca, se selecciona y se envasa en 

contenedores en las proporciones de mezcla establecidas en el procedimiento dado para este y se 
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rotula con un nombre establecido por el director para disminuir el poder conocer el 

procedimiento y proporciones por parte de los colaboradores. 

En cuanto a los proveedores se tiene en cuenta tener 2 o más proveedores por cada insumo o 

materia, así como tener suficientes envases y sus rótulos.  

La capacidad instalada está dada en este momento para 2,300 unidades/mensuales en las 

actuales instalaciones, pero se tiene contemplado un cambio a otras instalaciones en caso de 

crecer la demanda. 

El control de calidad esta llevado mediante procedimientos bien establecidos, el control de la 

calidad de los insumos y materia prima, así como por testeo y pruebas de cada lote producido por 

parte de los dos profesionales químicos con suficiente experiencia para esto. 

 

5.5 Plan financiero 

5.5.1 Políticas contables. 

Se tiene como fuente de ingreso la venta de un bien de consumo, tangible, junto con la venta 

de otros productos del Grupo BS, esto para volverlo sostenible y buscar rentabilidad. 

La contabilidad la llevará el Director General, junto con su socio y estará apoyada por un 

contador público. 

Se manejarán descuentos de acuerdo con volumen de compra, a tiendas, distribuidores, 

créditos a 30 días para distribuidores premium y ventas de contado a cliente final. 

Se determinan fechas de pago a proveedores a como le convengan al Grupo BS, se 

aprovecharán los plazos que faciliten estos. 

 

5.5.2 Conformación de la inversión. 

La empresa tiene su capital social, el cual se ampliará cuando ya se tenga un alza en la 

demanda, aprovechar créditos con los proveedores, y en su debido momento se buscará apoyo 

con Crowdfunding, por licenciamiento, socios mediante alianzas estratégicas e inversionistas, F 

&F (Familiares y amigos), o fondos privados de inversión. 

Algunos de estos fondos buscan porcentaje de la empresa, generar valor, proveer valor 

agregado en operación, planeación estratégica y controles eficientes, lo cual incrementa el 

desarrollo de la empresa, sus ventas, y mayor participación en el mercado. Algunos buscan 
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asiento en el Consejo, participar en las decisiones estratégicas, colaborar con la administración e 

información clara, real y a tiempo de la empresa. 

Se tienen incubadoras o aceleradoras que, para México, entre las privadas están en los 

portales www.openfuture.org; www.startupmexico.com.   

Dentro de AFICO, Asociación de Plataformas de Fondeo Colectivo, tenemos las plataformas 

de Crowdfunding como www.kiva.org; www.kickstarter.com; www.indiegogo.com; 

https://donadora.mx; https://playbusiness.mx (Capital o Regalías); www.crowdfunder.mx. 

Dentro de las plataformas de fondeo colectivo para fines específicos tenemos: 

www.prestadero.com; www.pitchbull.mx y www.briq.mx. 

Dentro de las plataformas de inversiones ángeles tenemos 

www.angelinvestmentnetwork.com.mx; https://arkangeles.com;    

www.angelesinversionistas.com.mx; https://angelsnest.lat/. 

También tenemos consultorías especializadas en VC (Venture Capital) 

https://www.blueboxmx.com y https://www.plugandplaytechcenter.com.  

También tenemos la AMEXCAP, Asociación Mexicana de Capital Privado A.C cuyo portal 

es https://amexcap.com con 36 VC funds tales como 500 Global cuyo portal es https://500.co/, 

AC Ventures cuyo portal es https://acv.vc/, Alt Ventures cuyo portal es https://altaventures.com, 

BID Capital cuyo portal es https://bidg.mx; Capital Invent cuyo portal es  

https://engiefactory.com/; InnoHub Mexico cuyo portal es  https://www.innohubmexico.com/, 

Promotora Social Mexico cuyo portal es http://www.psm.org.mx/; TREBOL CAPITAL cuyo 

portal es  https://trebol-capital-nryi.squarespace.com/; VARIV Capital cuyo portal es  

https://index.co/company/variv-capital , entre otras.   

Es claro que la empresa dentro de las Etapas de Financiamiento se encuentra entre la etapa 

2, Validación, en la cual busca y valida que la gente está interesada en adquirir su producto, y la 

etapa 3, Creación, haciendo una búsqueda y captación de clientes, e inicia la construcción de la 

demanda y se promueve la eficiencia en la captación de clientes.    

 

5.5.3 Proyecciones de ingresos y egresos. 

Mercado potencial 151,879 Morelos, 744,720 CDMX y 1,018,677 Zona conurbada de 

CDMX, nos da un total aproximado de 1,915,276 hombres dentro del perfil del consumidor. 

http://www.startupmexico.com/
http://www.kiva.org/
http://www.kickstarter.com/
http://www.indiegogo.com/
https://playbusiness.mx/
http://www.prestadero.com/
http://www.pitchbull.mx/
http://www.briq.mx/
http://www.angelinvestmentnetwork.com.mx/
https://angelsnest.lat/
https://www.blueboxmx.com/
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De este total la empresa tiene como mercado meta el 6% a largo plazo, considerado en 6 

años, es decir 114,917 hombres, iniciando con un 1% a corto plazo, considerado en 1 año, que 

nos daría 19,152 hombres, e ir incrementando en un 1% cada año. 

Capacidad Instalada: 2,300 unidades mensuales       

Costo unitario: $15/ unidad de 125 ml 

Precio venta al detal: $125 por unidad de 125 ml  

Precio promedio de venta: $66 entre al por mayor y al detalle 

Utilidad aproximada: $66 - $15 = $51 

Utilidad a corto plazo por año: 19,152 hombres x $51 = $976,752  

Utilidad mensual de acuerdo con meta: 1,596 x $51 = $81,396 

Margen para distribución y marketing: $125 - $66 = $59 

Margen para distribución y marketing por mes: 1,596 x $59 = $94,164 

Costo producción por mes: 1,596 x $15 = $23,940 

Cumpliendo la meta a largo plazo (6 años) de vender 114,917 unidades x $51 da una utilidad 

de $5,860,767, y considerando un precio de venta de $125 por unidad daría una venta total de 

$14,364,625 pesos. Así mismo, si consideramos que hay un margen de $59, da un total de 

$6,780,103, lo cual deja margen suficiente para marketing, distribución, operación y 

financiamiento, posicionando al negocio como rentable. (Se hará seguimiento cada mes).   

 

5.5.4 Criterio de evaluación de la tecnología (Método Scoring). 

De acuerdo a este análisis, en la estrategia se obtiene un puntaje de 5, muy alto, por estar 

muy alineado con la estrategia organizacional; en la temática de tecnología se obtiene 4, alto, ya 

que la madurez tecnológica está en TRL 8; en Finanzas dado el costo para escalamiento a nivel 

industrial que la empresa considera como medio dado lo que posee, obtiene un 4, alto; en 

Marketing dado que el tamaño del mercado es grande obtiene 4, alto, y para la relevancia de la 

protección (Propiedad Industrial) la cual puede ser protegida mediante secretos industriales da un 

puntaje de 2, siendo bajo. 

      Lo cual da un puntaje total de 3.8, lo que lo posiciona en 4 siendo un nivel alto y en 

cuanto al análisis de competitividad, dado que el precio del shampoo íntimo para hombres del 

Grupo BS en consideración, es más bajo que el de la competencia, da un puntaje de 5 es decir un 

nivel muy alto. 
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Tabla 2. Modelo de Scoring. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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CAPITULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1 Conclusiones  

Para este avance, se realiza y revisa ya el documento, de acuerdo con el producto 

establecido, shampoo íntimo para hombres, y de acuerdo con lo desarrollado ya en el capítulo V 

de Resultados, de lo cual se puede concluir que la empresa está completamente constituida, lo 

cual está en las partes de la descripción y visión de la empresa, con información que permite 

conocer el negocio y la descripción del producto, y de la Guía TRL podemos determinar que se 

tiene un producto mínimo viable ya desarrollado en estado TRL 8 listo para comercializar. 

Que se logró hacer el plan de negocios con la información encontrada tanto externa como 

interna a la empresa, y al producto shampoo íntimo para hombres cumpliendo con los objetivos 

específicos, y logrando elaborar la propuesta de un plan de negocio para el shampoo íntimo para 

hombres del Grupo BS cumpliendo con el objetivo general, así mismo se cumplió la hipótesis 

alternativa ya que fue viable elaborar una propuesta de plan de negocio para la comercialización 

del shampoo íntimo para hombre del Grupo BS.  

Se hace un análisis FODA, de acuerdo con las circunstancias actuales del mercado y las de 

la empresa como tal, hay unos puntos por desarrollar que con la parte de mercadeo se podrían 

mejorar, para lo cual la empresa lo tiene concebido para desarrollarlo con unos asesores de 

marketing digital dedicados a esta área, dadas las excelentes estadísticas que nos da el amplio 

potencial que tiene la cantidad de personas con celular, con acceso a internet y a medios sociales.  

Ya una vez desarrollado el mercadeo, y dadas las ventas, la producción tenderá a ser estable 

y se podrá lograr la estructuración del negocio, de la parte organizativa, de producción y 

financiera. 

Se tienen planteados unos objetivos a corto, mediano y largo plazo bien estructurados, 

específicos, medibles y en el tiempo, que pueden ser posibles en cuanto a la capacidad de 

producción pero que tiene su limitante como es la demanda, el mercadeo, distribución y ventas. 

Que de acuerdo con lo visto en cada uno de los puntos que conforma el plan de negocio, 

muestra inicialmente una segmentación de mercado que nos da un mercado potencial amplio, 

tanto territorialmente como en cantidad de personas, de acuerdo con las estadísticas encontradas 

inicialmente para Morelos, la CDMX y su zona conurbada y para este producto de higiene íntimo 
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para hombres, con una tendencia al crecimiento de la demanda como se puede ver en el análisis 

del sector y del mercado, a lo que la empresa teniendo todo este mercado favorable, un nivel de 

endeudamiento del 0% y un análisis financiero prometedor, recomendamos buscar financiarse 

bien sea por fondos públicos o privados, Crowdfundind, incubadoras o aceleradoras, ya citados 

en el capítulo del plan financiero o también a través de alguna alianza estratégica, licenciamiento 

o un socio VC como fueron analizados en este documento, y acometer las estrategias que se 

determinen para publicitar, comercializar, distribuir y vender los productos. 

También de acuerdo con el precio propuesto para el producto, vemos como está por debajo 

que el precio de la competencia y no hay producción de este producto para el área geográfica 

establecida; como tampoco la hay en tiendas, toda la comercialización de la competencia está 

dada por internet.   

Tiene una estructura organizacional bien establecida, dadas las condiciones de la falta de 

ventas del producto y se encuentra atenta a desarrollar sus potenciales cuando se logre el 

desarrollo comercial esperado, con sus procedimientos para selección de personal, roles y 

responsabilidades y considerar la capacitación requerida.  

Se tiene una organización de la producción a nivel de planta piloto con la estrategia de 

esperar a desarrollar el mercadeo y ventas para escalar la producción de acuerdo con los 

objetivos trazados y que se vayan cumpliendo. Se tienen contactados los proveedores, los cuales 

tiene capacidad de suministro para aumentar producción; ya en cuanto a la infraestructura se 

considera un traslado a un área más amplia en el mismo Jiutepec acorde con el aumento de la 

producción sin descuidar el continuo análisis de la calidad. Se ve una ventaja de posición con su 

planta en Jiutepec lo cual la acerca a los mercados establecidos. 

Así como también, tiene ya creados y regularizados sus productos innovadores, 

perfectamente probados y que tiene un alto potencial de aceptación en el mercado. 

También se tiene un cuadro de análisis con los productos similares de la competencia, lo que 

nos muestra con una ventaja competitiva de calidad, precio, plaza y de mercado dadas las 

condiciones óptimas del producto. 
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De acuerdo con el volumen de producción que va de acuerdo con la demanda; los ingresos 

por ventas que van muy por encima de los costos de producción; costos de materia prima bajos; 

inventarios requeridos, relativamente bajos dada la capacidad de producción y a como se de la 

demanda real del producto; y ya que el mercado es grande y con una muy reducida competencia; 

con todo lo anterior podemos hablar de un escenario probable con bajo riesgo. 

De acuerdo con el criterio de evaluación de la tecnología, método Scoring da un puntaje 

total de 4 puntos categorizándola como alta y en competitividad le da un puntaje máximo de 5; lo 

cual deja a este desarrollo tecnológico muy bien planteado.  

 

6.2 Recomendaciones 

        La empresa tiene una administración y procesos administrativos que están basados en una 

relación administrativa horizontal, con una comunicación continua, recíproca, en la cual los 

empleados conocen la visión y misión de la empresa y donde se refuerza el poder que tiene cada 

uno de los colaboradores del negocio, para tomar decisiones que resuelvan los problemas con los 

clientes, recomiendo continuar así. 

       Se recomienda mantener una estructura administrativa que facilite los procesos de 

comunicación en todas las direcciones del negocio. (clientes, proveedores, empleados, lideres, 

etc.). 

       Los márgenes de rentabilidad tanto para la sola producción como para la comercialización y 

distribución son bastante aceptables dando margen para hacer alianzas estratégicas de expansión, 

o de capitalización o para realizar las actividades claves de distribución y mercadeo.   

       Para este 2020 según datos del INEGI en México de los 129.6 M de habitantes, 115.4 M 

(89.1 %) tiene un celular, 92.01 M (71%) son usuarios de internet, y 100 M (77.2%) son usuarios 

activos de los medios sociales, por lo cual recomiendo el marketing digital que da una 

posibilidad amplia de penetración del mercado para el perfil del consumidor, disminuyendo las 

barreras de distancia y posición geográfica. 

       De acuerdo con análisis que se hizo, recomendamos el licenciamiento para conseguir fondos 

para su propio funcionamiento y expansión, y para llegar a los mercados diferentes a los citados 

anteriormente en este estudio. La tecnología se valoró en $610,000 de acuerdo con los costos 

históricos en que se  incurrió para el desarrollo hasta TRL 8 y a un intangible valorado por la 

empresa en $300,000, lo cual sería parte del valor para este licenciamiento, además de regalías 
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del orden del 25% para el primer año de producción y ventas, y del 5% para los años posteriores 

hasta terminar la licencia; para lo cual ya se desarrollaron el contrato de licenciamiento y el 

contrato de confidencialidad (Anexos 1 y 2), dado que la propiedad intelectual de este desarrollo 

tecnológico se protege como secreto industrial. 

      También recomiendo de acuerdo con el análisis conjunto con la organización, dar la 

posibilidad a un VC que tenga una propuesta de $500,000 con participación de la empresa y 

derecho a formar parte del Consejo directivo y área administrativa; capital para inversión en 

mercadotecnia, producción y organización de la empresa. 

       También de acuerdo con las opciones reales de diferir, expandir, abandonar la inversión o 

cambio de la utilización de los activos, las cuales son posibles de tomar para el caso de la 

empresa, mejora la recomendación de invertir en esta tecnología. 

       Se recomendó también entrar en la CDMX y su zona conurbada, además de Morelos, lo que 

nos da un mercado potencial más amplio, se diversifica el riesgo para no concentrar el éxito de la 

empresa en una sola zona, cuyos avatares podrían hacer sucumbir a la misma, así como 

recomendamos la mercadotecnia digital para disminuir estas barreras de localización y de 

penetración en el mercado.  

        Hacer el análisis de los fondos de financiamiento y de la asociación mexicana de empresas 

de fondeo es lo que, recomiendo, haciendo un riguroso análisis de ventajas y desventajas; 

análisis que deben hacer para tomar decisiones los mismos socios. En este estudio se dio un 

amplio portafolio de posibilidades, es claro que se debe empezar por los crowdfunding. 

      Se debe hacer énfasis en el manejo del secreto industrial que es la figura de propiedad 

intelectual que maneja la empresa para este producto, por lo cual se debe ser rigurosos en el 

manejo confidencial de la información, procedimientos, concentraciones e insumos; así como de 

los contratos de confidencialidad con los colaboradores. 

  Desde el punto de vista de la incertidumbre del negocio, las fuentes de esta como son los 

consumidores es la de mayor grado, dado que el producto no está en la cultura y es novedoso, 

para lo cual recomiendo una estrategia de marketing agresiva basada en los atributos del 

producto, calidad y precio. En lo que es la incertidumbre tecnológica la empresa está dentro de 

los parámetros necesarios; competitivamente tiene la ventaja en cuanto a calidad, precio, plaza, 

promoción y por ser un mercado que apenas se está desarrollando para este producto; y en cuanto 

a los recursos de personal, equipos y materiales, la incertidumbre es baja dado que los materiales, 
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insumos, equipos y personal, los tiene o son de fácil consecución. Por lo cual el negocio es 

bastante viable, solo se requieren los recursos económicos iniciales, para lo cual presentamos y 

recomendamos un portafolio bastante amplio de alternativas; ya quedaría en manos de la 

empresa su análisis y toma de decisiones.       
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Anexos 

 

Anexo A. Acuerdo de confidencialidad y no divulgación (ADC). 
 

Las partes: 

EL DIVULGADOR 

GRUPO BS S.A. DE C.V. 

MORELOS 

JIUTEPEC 

 

y 

EL RECEPTOR 

ALVARO OBREGON SABOGAL 

MORELOS 

CUERNAVACA, C.P. 62130 

 

 

1. Objeto del acuerdo 

El GRUPO BS S.A. DE C.V. tiene la intención de revelar información (Información 

Confidencial) a ALVARO OBREGON SABOGAL con el propósito de discutir la posibilidad de 

que entre DIVULGADOR y RECEPTOR se haga una transferencia de tecnológica. El objeto del 

acuerdo de confidencialidad es fijar las condiciones bajo las cuales las partes comunicarán y 

mantendrán la confidencialidad de la información en cualquier forma posible (oral, escrita o 

gráfica). 

 

2. Información confidencial 

La Información Confidencial para hacer que incluye el acuerdo es la siguiente:  

Lista de actividades y procesos, formulación, ingredientes y su dosificación, para la producción 

del Shampoo íntimo para hombres BS -  fuentes de suministro/oportunidades y modelo de 

negocio, estudio de mercado y demás.  

 

3. Obligaciones de confidencialidad 

El RECEPTOR reconoce que la información a la que se hace referencia en la cláusula anterior y 

que es transmitida en el marco de la colaboración y proyecto tiene carácter confidencial, y acepta 

no divulgarla y manejar la más estricta confidencialidad. El RECEPTOR no podrá reproducir, 

modificar, o divulgar a terceros la información objeto del presente acuerdo, sin autorización 

previa y escrita del DIVULGADOR.  

 

4. Obligaciones de secreto y seguridad 

El RECEPTOR se compromete a mantener segura la Información Confidencial y a no revelarla a 

ningún tercero [salvo a sus empleados y asesores profesionales en parte y que necesitan 

conocerla para el propósito, que saben que tienen un deber de confianza e igualmente de 

confidencialidad con el DIVULGADOR y que están obligados por obligaciones equivalentes a 

las de la cláusula 3 anterior y esta cláusula 4. 
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5. Excepciones al acuerdo 

Los compromisos de las cláusulas 3 y 4 se aplican a toda la información revelada por el 

DIVULGADOR, independientemente de la forma en que se revele o registre, pero no se aplicará 

en los siguientes casos: 

a) Información es de dominio público en el momento de divulgación al RECEPTOR o después, 

siempre que no se haya infringido el acuerdo o 

b) Información que ya es conocida por el RECEPTOR con anterioridad a la firma del presente 

acuerdo 

c) Cuando la legislación o un mandato judicial exija su divulgación. El RECEPTOR 

comunicará al DIVULGADOR la situación y hará lo posible por garantizar un tratamiento 

confidencial a la información.   

d) Cuando el RECEPTOR reciba una autorización expresa del DIVULGADOR para la 

comunicación pública de la información. 

 

6. Restitución y destrucción de la información confidencial 

El RECEPTOR, a petición del DIVULGADOR, devolverá todas las copias y registros de la 

Información Confidencial al DIVULGADOR, o en su caso, la destruirá. El RECEPTOR no 

retendrá ninguna copia o registro de la Información Confidencial. 

 

7. Propiedad intelectual 

Ni el presente Acuerdo ni el suministro de ninguna información concede al RECEPTOR ninguna 

licencia, interés o derecho con respecto a ningún derecho de propiedad intelectual del 

DIVULGADOR, excepto el derecho a copiar la Información Confidencial para el propósito del 

acuerdo. Los derechos de propiedad intelectual de la información divulgada bajo el acuerdo 

pertenecen al DIVULGADOR. 

 

8. Duración del acuerdo 

El acuerdo de confidencialidad entra en vigor a partir de la fecha de su firma y estará vigente por 

un plazo de 10 años. 

 

9. Ley aplicable 

El presente Acuerdo se rige por las leyes de México y debe interpretarse de conformidad con 

ellas. Los tribunales situados en México tendrán jurisdicción no exclusiva para conocer de 

cualquier controversia que haya surgido o pueda surgir de este Acuerdo o en relación con él. 

 

10. Modificaciones del acuerdo 

El presente Acuerdo establece el acuerdo completo entre las partes en lo que respecta a la 

divulgación de información confidencial. Cualquier adición o modificación a este Acuerdo debe 

hacerse por escrito y ser firmada por ambas partes. 

 

11. Consideraciones finales 

Si alguna de las disposiciones del presente Acuerdo se considera inaplicable, el resto se aplicará 

lo más plenamente posible y las disposiciones inaplicables se considerarán modificadas en la 

medida necesaria para permitir la aplicación del Acuerdo en su conjunto. 
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Y en prueba de conformidad y aceptación de lo establecido, ambas Partes firman este acuerdo y 

aceptan voluntariamente los derechos y obligaciones que en él se establecen, en el lugar y fecha 

abajo indicados. 

 

Divulgador de la información   Receptor de la información   

 

(Firma)___________________    (Firma)___________________ 

 

Nombre: Dr.                                          Nombre: IC Alvaro Obregón Sabogal 

Fecha:                                                  Fecha:  
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Anexo B. Contrato de licenciamiento de secreto empresarial. 
 

Las partes: 

EL LICENCIANTE 

GRUPO BS S.A. DE C.V. 

MORELOS 

JIUTEPEC 

y 

EL LICENCIATARIO 

ALVARO OBREGON SABOGAL 

MORELOS 

CUERNAVACA, C.P. 62130 

 

 

1. Objeto del acuerdo 

EL LICENCIANTE tiene la intención de revelar información (Información Confidencial) a EL 

LICENCIATARIO con el propósito de conceder la licencia exclusiva para el derecho de 

producir, comercializar, distribuir y vender en los territorios de México diferentes a Morelos, 

CDMX y zona conurbada de la tecnología para el shampoo íntimo para hombre BS, protegida 

mediante secreto industrial,  por lo cual se firma adicionalmente el contrato de acuerdo 

confidencial donde se fijan las condiciones bajo las cuales las partes comunicarán y mantendrán 

la confidencialidad de la información en cualquier forma posible (oral, escrita o gráfica). 

 

EL LICENCIANTE podrá explotar este secreto industrial por sí misma y para el estado de 

Morelos, CDMX y su zona conurbada. 

 

2. Contraprestación económica: 

El licenciante pone como valor de la licencia del saber hacer con exclusividad, por un valor de 

$910,000 para suministrarle el paquete tecnológico, más el 25% de las ventas del primer año de 

producción, del 5% para el segundo año y de ahí en adelante del 5% cada año. 

 

La Información Confidencial para hacer que incluye el acuerdo es la siguiente:  

Lista de actividades y procesos, formulación, ingredientes y su dosificación, para la producción 

del Shampoo íntimo para hombres BS - fuentes de suministro/oportunidades y modelo de 

negocio, estudio de mercado y demás.  

 

3. Obligaciones del contrato 

El LICENCIATARIO reconoce que la información a la que se hace referencia en la cláusula 

anterior y que es transmitida en el marco de la colaboración y proyecto tiene carácter 

confidencial, y acepta no divulgarla y manejar la más estricta confidencialidad. El 

LICENCIATARIO no podrá reproducir, modificar, o divulgar a terceros la información objeto 

del presente acuerdo, sin autorización previa y escrita del LICENCIANTE.  

 

EL LICENCIANTE se obliga a llevar actividades de producción y comercialización dentro del 

primer año sino el LICENCIATARIO podrá dar por finalizado este contrato. 
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4.          Terminación del contrato 

Por incumplimiento de una de las dos partes. 

Por incumplimiento en los pagos. 

Cese de la comercialización. 

Oposición a guardar el secreto industrial. 

Tras la finalización del contrato de licenciamiento el LICENCIATARIO debe mantener el 

acuerdo de confidencialidad y devolver toda la información dada por el LICENCIANTE y pagar 

una multa de $500,000. 

 

5. Excepciones al acuerdo 

Los compromisos de las cláusulas 3 y 4 se aplican a toda la información revelada por el 

LICENCIANTE, independientemente de la forma en que se revele o registre, pero no se aplicará 

en los siguientes casos: 

a) Información es de dominio público en el momento de divulgación al LICENCIATARIO o 

después, siempre que no se haya infringido el acuerdo o 

b) Información que ya es conocida por el LICENCIATARIO con anterioridad a la firma del 

presente acuerdo 

c) Cuando la legislación o un mandato judicial exija su divulgación. El LICENCIATARIO 

comunicará al LICENCIANTE la situación y hará lo posible por garantizar un tratamiento 

confidencial a la información.   

d) Cuando el LICENCIATARIO reciba una autorización expresa del LICENCIANTE para la 

comunicación pública de la información. 

 

6. Restitución y destrucción de la información confidencial 

El LICENCIATARIO, a petición del LICENCIANTE, devolverá todas las copias y registros de 

la Información Confidencial al LICENCIANTE, o en su caso, la destruirá. El LICENCIATARIO 

no retendrá ninguna copia o registro de la Información Confidencial. 

 

7. Propiedad intelectual 

Ni el presente Acuerdo ni el suministro de ninguna información concede al LICENCIATARIO 

ninguna licencia, interés o derecho con respecto a ningún derecho de propiedad intelectual del 

LICENCIANTE, excepto el derecho a copiar la Información Confidencial para el propósito del 

acuerdo. Los derechos de propiedad intelectual de la información divulgada bajo el acuerdo 

pertenecen al LICENCIANTE. 

 

8. Duración del acuerdo 

El acuerdo de confidencialidad entra en vigor a partir de la fecha de su firma y estará vigente por 

un plazo de 10 años. 
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9. Ley aplicable 

El presente Acuerdo se rige por las leyes de México y debe interpretarse de conformidad con 

ellas. Los tribunales situados en México tendrán jurisdicción no exclusiva para conocer de 

cualquier controversia que haya surgido o pueda surgir de este Acuerdo o en relación con él. 

 

10. Modificaciones del acuerdo 

El presente Acuerdo establece el acuerdo completo entre las partes en lo que respecta a la 

divulgación de información confidencial. Cualquier adición o modificación a este Acuerdo debe 

hacerse por escrito y ser firmada por ambas partes. 

 

11. Consideraciones finales 

Si alguna de las disposiciones del presente Acuerdo se considera inaplicable, el resto se aplicará 

lo más plenamente posible y las disposiciones inaplicables se considerarán modificadas en la 

medida necesaria para permitir la aplicación del Acuerdo en su conjunto. 

 

Y en prueba de conformidad y aceptación de lo establecido, ambas Partes firman este acuerdo y 

aceptan voluntariamente los derechos y obligaciones que en él se establecen, en el lugar y fecha 

abajo indicados. 

 

 

LICENCIANTE                                  LICENCIATARIO   

 

(Firma)___________________   (Firma)___________________ 

Nombre: Dr.                               Nombre: IC Alvaro Obregón Sabogal 

Fecha:                                         Fecha:  

 


