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RESUMEN

La basqueda del equilibrio y bienestar siguen sumando miles de personas, lo que explica
que el mercado mundial del mindfulness mueva cada afio unos 3.7 billones de dolares,
junto con el creciente auge del llamado capitalismo cognitivo. Ademas, el uso del
mindfulness se ha extendido desde la meditacion hacia otros servicios, como los
ofrecidos a las empresas, con enfoques basados en las personas, los lideres y los

equipos.

Pese a que el tema del bienestar y la salud mental es algo de lo que no se habla con
relativa frecuencia, las investigaciones lo muestran como una apuesta interesante,
especialmente si se combina con el uso de la tecnologia. Ejemplos se pueden encontrar
en las aplicaciones desarrolladas en los Ultimos afios y que han recaudado abundantes

fondos en rondas de financiacion.

El TFM se centrara en el disefio de un modelo de negocio para una plataforma digital
de mindfulness enfocada a Latinoamérica y en espafiol. El uso del espafiol como lengua
de la plataforma se considera una oportunidad, ya que la gran mayoria de las
aplicaciones e informacion disponible no se encuentran en este idioma. El trabajo
incluird el andlisis de las tendencias en bienestar y salud relacionadas con el
mindfulness y el de las aplicaciones disponibles actualmente en el mercado. Este
proyecto es un proyecto personal, que busca su materializaciéon en un emprendimiento

real que pueda llevarse a la practica en el corto o medio plazo.



SUMMARY

The search for balance and wellbeing continues to add thousands of people, which
explains why the global mindfulness market is worth some 3.7 billion dollars a year, along
with the growing rise of so-called cognitive capitalism. Moreover, the use of mindfulness
has spread from meditation to other services, such as those offered to companies, with

approaches based on people, leaders and teams.

Although the topic of wellbeing and mental health is something that is not talked about
relatively often, research shows it to be an interesting bet, especially when combined
with the use of technology. Examples can be found in the apps that have been developed

in recent years and have raised a lot of money in funding rounds.

The TFM will focus on the design of a business model for a digital mindfulness platform
focused on Latin America and in Spanish. The use of Spanish as the platform's language
is seen as an opportunity, as the vast majority of applications and information available
are not in Spanish. The work will include the analysis of trends in wellness and health
related to mindfulness and the analysis of the applications currently available in the
market. This project is a personal project, which seeks to materialise into a real

undertaking that can be put into practice in the short to medium term.



GLOSARIO

- OMS: Organizacién Mundial de la Salud

- OCDE: Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico
- CEPAL: Comision Econdmica para América Latina y el Caribe

- KPI: Key Performance Indicator

- PMV: Producto Minimo Viable
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.10bjetivos

1.1.1 Objetivos General

El objetivo general de este TFM es disefiar un modelo de negocio para una plataforma

de Mindfulness en Latinoamérica y con contenido digital educativo en espafiol.

1.1.2 Objetivos especificos

Para alcanzar el objetivo general, se plantean cuatro objetivos especificos, que
marcaran los diferentes pasos a seguir en el trabajo:

O1. Conducir un estudio de mercado orientado en comprender el alcance del
servicio en cuanto a tendencias, usos, caracteristicas y necesidades para los
usuarios potenciales y consumidores finales en Latinoamérica y USA.

02. Dimensionar y conocer el mercado de aplicaciones digitales de Mindfulness en
Latinoamérica, incluyendo los competidores y sus modelos de negocio.

03. Disefiar y desarrollar un modelo de negocio que permita delimitar la puesta en
marcha de una aplicacién de Mindfulness en Latinoamérica.

O4. Elaborar un plan de desarrollo de la plataforma: Plan estratégico, plan de

marketing, plan de operaciones, plan de recursos humanos y plan tecnolégico.

1.2 Motivacion

La economia del bienestar cada vez suma mas valor y fuerza dentro de la produccion
econdémica mundial, valorada por Global Wellness Institute (GWI) en 4,5 billones de
délares (Institut, 2021), significando el 5,6% total de la economia mundial, segun el

Fondo Monetario mo (Global Wellness Institute, 2020).

El crecimiento en ascenso que ha tenido la economia del bienestar radica,
particularmente, en el establecimiento de los estilos de vida de las personas y la
construccién de habitos mas saludables como un valor dominante en la integracion
sana del cuerpo, mente y espiritu. Asimismo, con mayor ahincé, dada la rapidez con la
que evoluciona el mundo, el bienestar se instaura como una alternativa y método para

desacelerar el constante ritmo que nos arroja la rutina a los seres humanos,



promoviendo un interés particular en las personas hacia los diversos y amplios temas

que el bienestar involucra.

Uno de los asuntos mas abordados -y por el gue generalmente se recurre a la industria
del bienestar-, radica en encontrar las técnicas, métodos o procedimientos para
controlar de manera efectiva y asertiva la ansiedad, el estrés y la depresion, siendo
cada vez mas demandado por personas en edad productiva, que lo vinculan como un
sistema importante de valores que se emplea no solo en lo que tiene que ver con el
autocuidado, la alimentacién consciente, el ejercicio y la salud, sino también en la toma
de decisiones, la responsabilidad medioambiental, la realizacion y el crecimiento

personal.

En este sentido, cobra importancia el Mindfulness, considerado como uno de los
métodos mas efectivos para tomar consciencia de manera activa del momento
presente, los pensamientos, el cuerpo y los cambios que incluyen cada uno de los
estimulos internos y externos que recibimos del entorno (Parra & Montafés, 2012) El
Mindfulness ha sido ampliamente utilizado por gran parte de la comunidad cientifica en
la rama de la salud y comportamiento humano, contribuyendo radicalmente en estudios
y tratamientos de tipo psiquiatrico y psicolégico. ElI Mindfulness data de hace mas de
2.500 afios, siendo una de las practicas budistas mas antiguas, que tiene su origen en

la frontera de la India y Nepal, donde nace también la religién y la cultura budista.

El término Mindfulness fue acufiado por el maestro Thich Nhat Hanh, quien lo tradujo
como “El Milagro de Estar Despierto” (Hanh, 1976). El término proviene de la palabra
“pali sati”, siendo “pali” la lengua de origen nepalés. El mindfulness se instaura como
practica a través de Siddharta Gautama, un principe que decide abandonar sus bienes
materiales y adentrarse en el mundo del reconocimiento interior, convirtiéndose en el
buda Shakyamuni — “El iluminado”-. Fue el precursor de la tradicion y quien transmitié
lo aprendido de sus grandes maestros, de generacion en generacion, compartiéndolo

con el resto del mundo.

El legado que ha dejado la cultura budista y la llegada a occidente de estas practicas,
han acentuado la perspectiva de la vida en la sencillez y simplicidad, asi como la
manera en la que se concibe el mundo. Desde este punto de vista, lo material deja de
cobrar importancia y se engrandece el alma, el espiritu y los procesos internos de la

mente, que la modernidad y los profesionales de la Neurociencia observan desde un



punto de vista que concibe la mente como el origen de millones de problemas asociados

a la salud y a las enfermedades mas comunes.

En este sentido, los seres humanos hemaos ido reescribiendo nuestra historia y la de la
postmodernidad, con grandes e importantes hallazgos que serviran de herramienta a
futuros estudios, al permitir que, desde una mirada mas objetiva y con miras a descubrir
la raiz de un todo, se pueda ampliar el espectro de lo que hoy cominmente se conoce
o se ha desarrollado, abriéndonos a nuevos paradigmas de lo desconocido y

encontrando otras tantas explicaciones que hoy no tienen respuesta.

La transformacion colectiva es inminente, al sumar cada vez a mas personas que
recurren a diferentes practicas en busca del balance y la evolucién. EI modelo de
negocio que se disefia en este TFM se propone como una alternativa digital y una
herramienta al alcance de las personas que necesitan integrar el bienestar, aprender y
descubrir de manera oportuna y eficaz el abanico de posibilidades que existen para
lograr sus objetivos y metas personales a través de practicas de crecimiento personal
y espiritual. El modelo de negocio esta dirigido a la audiencia Latinoamericana, que
esencialmente tiene barreras con el uso de otros idiomas, siendo el modelo de negocio

una solucién hecha a su medida, a partir de una necesidad no cubierta del mercado.

1.3Justificacioén

La transformacion digital cada dia es mas visible, lo que permite que existan en el
mercado un abanico de posibilidades que demandan, con mayor rapidez, productos y
servicios al alcance de todos. La nueva agenda digital en el mundo amplifica una
variedad de oportunidades, necesidades y alternativas que se extienden tanto al ambito
econdémico como social. Asimismo, permite la introduccién de nuevas y sofisticadas
tecnologias para la cobertura de servicios que hace algunos afos se negociaban, se
vendian y/o compraban de manera tradicional, generando que hoy dia se planteen
nuevas formas y modelos de negocio con capacidad de operar desde cualquier parte
del mundo, mucho mas accesibles, como motor hacia el impulso de nuevos sectores

de la economia.

En el mundo y Latinoamérica cada vez cobran mayor fuerza el Mindfulness y los
servicios asociados a éste, que se ha convertido en uno de los campos mas importantes
de la investigacion que conduce la neurociencia, asi como su aplicacion a otros campos.

Esto ha suscitado nuevos retos en la economia y el mercado que ofrece este tipo de



servicios, que buscan la adaptacion de los habitos de consumo y comportamiento a las
necesidades reales de los usuarios, junto con la efectividad que dichas alternativas y
nuevos modelos generan entre el publico que las demanda. En el afio 2021, el
mindfulness se ubico en el 19% de las principales estrategias parala salud y el bienestar

que los adultos desearian practicar mas (Statista, 2022)

Esta idea de negocio nace como un proyecto personal que se llevara a la practica en el
corto o mediano plazo, como respuesta a una necesidad latente que hay con el acceso
a la oferta vs la demanda de contenido digital educativo en espafiol de Mindfulness y
relacionado con éste. En Latinoamérica, el mercado de Mindfulness muestra unas
plataformas, aplicaciones y oferta para estos servicios muy limitada, dado el idioma en
el que se visualiza. Por otro lado, los costos de acceso son altos respecto a las

plataformas mas reconocidas y usadas en el mundo.

A pesar de que la economia del bienestar social crecié un 5,8% en el afio 2020, siendo
una tasa de crecimiento bastante importante y rapida con relacion al crecimiento
economico mundial (Institut, 2021), aun es insuficiente el nivel de las alternativas y
el abanico de posibilidades capaces de satisfacer el mercado y contenido que
demanda Latinoamérica, especialmente cuando se comparan con las disponibles en el

resto del mundo.

1.4Alcance

El modelo de negocio que se presenta en este TFM tiene un enfoque escalable en el
posicionamiento de la plataforma y penetracion en el mercado de los diferentes paises
y regiones que componen Latinoamérica, como parte de la estrategia de mercado,

desarrollo del servicio y conectividad de los usuarios en la plataforma.

El plan va dirigido a todo tipo de personas que les interese y deseen practicar y conocer
més acerca del Mindfulness. Ademas, se contempla no solo el contenido de préacticas
dirigidas hacia la meditacion sino una plataforma que, de manera holistica, contenga
diversos temas, modalidades de acceso a la informacion, alternativas para el campo de
estudio del Mindfulness y del bienestar de los usuarios.

La poblacion de América Latina y el Caribe abarcaba 667 millones de habitantes en el
2020, de los que el 30% tiene acceso a un teléfono o smartphone, el 11% tiene cuenta

con acceso a internet y el 35% son personas entre 20 y 60 afos. Este grupo de



poblacion sera el mercado objetivo de la plataforma, que se dirigira a quienes dicha

alternativa pueda ser necesaria.

Los datos de estudio que se recopilardn contemplan estadisticas de uso de plataformas
de este tipo en Latinoamérica, tipologia de usuarios entre sus diversas edades y
actividades, analisis de aplicaciones existentes y la cobertura de sus servicios. Ademas,
se realizara un estudio del Mindfulness en el campo de los negocios y gestion
empresarial, con el propésito de cuantificar la demanda entre las personas que lo usan
para diversos campos, delimitando los diferentes usos y posibles alternativas que la

demanda identifique con relacién al Mindfulness.

El modelo de negocio tiene la finalidad de presentar y conectar a usuarios, con holisticas
y completas posibilidades relacionadas con el bienestar y cuidado interno, incluyendo
a profesionales del campo que cuentan con experiencia valiosa e importante,
congregando asi a diferentes personas, al tejer una red de necesidades, alternativas,

soluciones e intereses comunes.

Por otro lado, la plataforma ofrecera una serie de actividades y recursos como lo son
talleres, clases tedrico — practicas, encuentros, eventos, charlas, contenido en
streaming, participacion de gurls y grandes profesores, junto con la creacion de
alianzas estratégicas con otras empresas que ofrecen servicios similares y necesarias

para amplificar la gama de posibilidades y alternativas en el mercado.

La puesta en marcha de la plataforma llevara 8 meses, sacando al mercado un producto
minimo viable y una aplicacién Beta inicial, para ir realizado ajustes paulatinos y
correcciones necesarias con los resultados que puedan surgir de la ejecucion inicial y
el ingreso de los primeros usuarios. Su validez sera de manera indefinida, mientras el
modelo de negocio sea sustentable en el tiempo y se obtengan los resultados

esperados.

1.5Limitaciones

Las limitaciones que considera el modelo son:

- Lainformacién relevante no es, en ocasiones, de facil acceso.



- La ejecucién del estudio de mercado solo contempla los paises de América
Latina mas grandes demograficamente.
- Para la puesta en marcha y lanzamiento del producto minimo viable solo se

contempla Colombia y su ciudad capital Bogota.

1.6Contribucion

La aportacion de este Trabajo Fin de Master es la construccién de un modelo de negocio
que conectard a la audiencia en Latinoamérica con el mundo del Mindfulness,
ofreciendo una amplia variedad de contenido en términos de bienestar y cuidado. Para
el desarrollo del TFM se ha utilizado como base lo aprendido durante el desarrollo del

Master, integrando y utilizando las diferentes herramientas estudiadas.

Asimismo, este TFM contribuye con informacion relevante que servira de base a futuros
estudios relacionados con el estrés, la ansiedad, la depresion y enfermedades
comunes, que radican en el pensamiento y la mente. Ademas, se aportara informacion
sobre posibles tratamientos, plataformas y digitalizacion de la economia basada en el

Mindfulness.

El modelo de negocio colaborara en la construccion de una sociedad y de personas
mas conscientes, promoviendo alternativas no tradicionales en las que los costos seran
mucho menores, comparados con tratamientos tradicionales que incluyen
medicamentos de alto costo y larga duracién, sobre todo en los procedimientos para
enfermedades comunes como el estrés, consideradas por entes de la salud publica

como enfermedades silenciosas a las que no se les da la debida importancia y trato.

Por otra parte, dentro del modelo de negocio se contempla otorgar una serie de
beneficios a las personas que se ocupan de la salud mental, a fin de poner en manos
expertas dicha experiencia y ampliar la cobertura del servicio, con testimonios de
profesionales altamente cualificados, aumentado la credibilidad y el reconocimiento de

la plataforma.



2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

Este capitulo esta enfocado en analizar, desde la perspectiva teodrica, la estrategia de
negocio para el modelo que se pretende desarrollar y en lo que tiene que ver con el
estudio del mercado, al evaluar las condiciones del entorno tanto internas como
externas, a fin de analizar las diferentes oportunidades, debilidades, amenazas, y

competencia del mercado donde operara la plataforma y/o modelo de negocio.

Para ello, se hara uso de la herramienta de la estrategia de los océanos azules para la
creacion de valor del modelo, enfocado en el conjunto de acciones sistematicas e
innovadoras que se requieren para conquistar el mercado objetivo, entender el cliente

y la competencia.

A su vez, este capitulo presentard las tendencias principales, junto con el analisis del
perfil del consumidor, hasta el estudio de las bases en las que se fundamentara el
proyecto. Por otro lado, es relevante detallar la terminologia asociada, de la cual se
hablara a lo largo de este trabajo, ademas de incluir los aportes y progresos que hay
actualmente en el mercado de las plataformas de Mindfulness, haciendo énfasis

primordialmente en las mas usadas y conocidas en Latinoamérica.

2.1 Conceptos

2.1.1 Salud Mental

La salud mental, segun la OMS, es el estado de balance de un individuo hacia sus
propias aptitudes, en las que puede gestionar de manera normal las diferentes
situaciones de la vida, pudiendo de esta manera trabajar y aportar activamente a la

sociedad y la comunidad en la que se encuentra (OMS, 2004).
2.1.2 Estrés

El estrés es la forma en que reacciona el cuerpo ante situaciones tensionantes o
emocionales provocando ciertos sintomas como presion arterial alta, depresion o
ansiedad (Medline Plus, 2022). Durante los eventos estresantes, el cuerpo libera
guimicos y hormonas como el cortisol, prolactina, catecolaminas, que inducen y
aceleran la adrenalina llevando al ser humano a una sensacion de alerta. La adrenalina
da un golpe de energia que libera estas hormonas y responde ante el estrés. (OASH ,
2022)



<<El estrés puede oscilar entre leve y de corto plazo a mas extremo y de largo plazo.
El estrés crénico (de largo plazo) puede afectar la salud fisica y mental>>. (OASH ,
2022)

2.1.3 Ansiedad

La ansiedad es un mecanismo natural del cuerpo el cual nos advierte situaciones de
estrés y dificil manejo, a su vez este entra en un estado de alerta natural proporcionando
un estimulo y reaccion que nos puede indicar el peligro y complejidad de ciertas
circunstancias. <<Una ansiedad moderada puede ayudarnos a mantenernos

concentrados y afrontar los retos que tenemos por delante>> (SEMI, 2022).

Ante ciertas situaciones, el sistema de respuesta de ansiedad del cuerpo lleva a un
desmedido nivel de generacion de cortisol y adrenalina, haciendo que este funcione
incorrectamente, ocasionando que las personas somaticen los sintomas a través y
mediante la respiracion acelerada, estados de inquietud incesantes, sudoracion del
cuerpo y las manos, pensamientos negativos como respuesta ante la impotencia y el

no poder gestionar adecuadamente estas condiciones.

Ante episodios repetitivos de ansiedad la afectacién puede llegar a ocasionar un
deterioro a nivel <<psicosocial y fisiolégico>>. Se dice que cuando la ansiedad se
presenta en momentos inadecuados o es tan intensa y duradera que interfiere con las
actividades normales de la persona, entonces se la considera como un trastorno.
(SEMI, 2022)

2.1.4 Meditacion

La meditacion es una practica mental en el que mediante estimulos de relajacion se
puede entrar en estados profundos de la consciencia. Asimismo, es un ejercicio que
nos invita a usar la concentracion para auto observarnos y analizarnos como personas,
obteniendo una perspectiva interna del ser y de nuestra experiencia humana (SMS ,
2022).

Desde el punto de vista religioso se trata mas de una contemplacion interna, a través
de oraciones o plegarias que nos llevan a alcanzar un estado profundo de conexién con

nuestras propias creencias.

Este concepto varia dependiendo de la ubicacion geografica, tanto para occidente como
para oriente, desde la practica hasta el estilo de vida cultural e idiosincratico que
significa meditar (Prieto, 2010). Para occidente, siempre se ha visto como una practica

gue es comunmente usada para aliviar el estrés y estar en estados contemplativos del


https://espanol.womenshealth.gov/mental-health/good-mental-health/stress-and-your-health#4

ser. Para oriente, es todo un estilo de vida que involucra la religion, ideologias politicas

y culturales (Sanchez Meca, 2016).

Caso puntual del budismo, para quienes lo practican supone una actividad diaria dentro
de su practicas espirituales y religiosas. En todo caso, la meditacion, sea una practica
o actividad religiosa, tiende a ser una observacién y conexion del ser juntamente con

todo lo que lo rodea.
2.1.5 Terapia Alternativa

Se constituye como un tratamiento opcional o paralelo a lo que comun vy
tradicionalmente la medicina recomienda (Martinez Sanchez, y otros, 2014). Por lo
general, tiende a no ser documentando o analizado cientificamente, para condiciones
especiales o diferentes enfermedades, igualmente comprende diversos campos de

desarrollo y disciplinas.
2.1.6  Mindfulness

Segun Ellen Langer (Review, 2017), el mindfulness es el proceso en el cual los seres
humanos nos hacemos conscientes de los cambios, situdndonos en el momento

presente, para hacernos sensibles cognitivamente al entorno y a todo lo que nos rodea.

2.2Benchmarking

Dentro de este proyecto se hace relevante analizar y determinar una estrategia que
permita conquistar un océano azul como se abordara mas adelante. En este sentido, Si
bien es cierto que el benchmarking resulta ser una corriente que analiza a la
competencia para el desarrollo de estrategias mas sostenibles, basadas en lo que
determina la industria en términos de marketing y posicionamiento de una marca,
también propone la innovacion como punto de partida en el ejercicio de modelos de

negocios obsoletos que necesitan reinvencion.

La razén de esta necesidad de reinvencion puede resurgir cuando la cantidad de
competidores ha aumentado o cuando se han perdido clientes que se han ido a la
competencia por quejas y reclamaciones o por la falta de la novedad en lo que se ofrece

(Castellanos Dominguez & Jimenez Hernandez , 2005).

En este sentido, es importante rescatar que el benchmarking es un instrumento basado

en el cliente que le permite a las empresas o compafias el mejoramiento de sus



practicas empresariales, generando una informacion determinante para la toma de
mejores decisiones, apoyado en condiciones predictivas del mercado con relacion a la
experiencia, la calidad de los bienes y servicios proporcionados y el éxito logrado por
otras empresas que comparten el mismo objetivo de negocio (Hernandez Rodriguez &
Cano Flores, 2017).

A pesar de que no se debe esperar que un benchmarking sea la Unica condicion
estrictamente necesaria para organizar nuevas ideas y propuestas que arrojen mejores
estrategias o el mejoramiento de lo que se ofrece a los clientes, el mapeo y andlisis de
la competencia, o la identificacion de nuevos productos, es una herramienta que nos
puede ayudar en la busqueda direccionada de mejores horizontes y apalancar nuevas
estrategias de productividad a una compafiia (Giuliani, Kassouf Pizzinatto, Alves
Correa, & Franco de Abreu , 2006).

Para el caso puntual de las plataformas de negocio digitales, a través de un ejercicio de
andlisis y sondeo de benchmarking se podra determinar y conocer el alcance del
producto y servicio a ofrecer, generando un panorama mucho méas amplio en la
busqueda de la productividad para actuar frente a las diversas situaciones del mercado
y la competencia, asi como poder determinar las caracteristicas especiales del proyecto
que servirdn en la construccion del know-how con relacion a la tecnologia, el factor
humano, el servicio, el core del negocio y la propuesta de valor para la entrada al
mercado en las fases de adaptacion y reconocimiento de marca (Spendolini, 1994).
(Espinoza & Gallegos, 2017). (Mora, 2013)

Por otro lado, en el benchmarking es interesante ver la fijacion de metas, tanto a corto
como largo plazo, ya que toma gran importancia en la transmisién de los valores y ADN
de una compaifiia. El benchmarking, es un desafio que lleva a los individuos y sectores,
de manera productiva y planificada, a concentrarse en aquello que genere un
desempenfio superior (Camp, 1989). En la generaciéon de procesos o reestructuracion
de estos, la herramienta propone que, de manera integrada, se puedan fijar esas metas
haciéndolas mas realistas para generar cambios aplicados a nuevas formas de trabajo;
por ejemplo, tomando un conocimiento y experiencia que ya tiene el mercado y aplicarlo
o usarlo para mejorar condiciones de oferta, desarrollo de productos y superar a la

competencia.

Existen tres tipos de benchmarking:

1. Benchmarking interno: como su nombre indica, es utilizado para identificar o

hallar mejores préacticas en las diferentes areas de una compafiia, asi como para



realizar una comparacion de estas, a fin de adoptar mejores procesos para
construir ambientes mucho mas productivos en la busqueda de mejores
resultados.

2. Benchmarking competitivo: tiene por objeto realizar una comparaciéon de los

factores externos e internos con relacion a la competencia, como son los
productos especificos, procesos, caracteristicas emocionales que van ligadas
con el éxito y los resultados hacia los clientes.

3. Benchmarking funcional: se usa para realizar una comparacién con la

competencia y otras empresas, que sean altamente reconocidas en el desarrollo
de mejores practicas y que sirvan de referencia para analizar nuevas estrategias

innovadoras, en el intercambio de experiencias corporativas.

Para desarrollar un proceso de benchmarking se hace necesario surtir varias etapas
(Camp, 1989):

- Diagnosticar a qué proceso o producto se le va a hacer un comparativo de
benchmarking, determinando cuales van a ser los usuarios objetivo, la
necesidad que demanda el proyecto, para definir el alcance del estudio o analisis

a realizar de manera orientativa y certera con relacion a los resultados.

- Agrupar un equipo de benchmarking y definir sus roles y tareas, creando la
estructura del estudio, compromisos y responsabilidades de los entregables en
los tiempos y momentos acordados. Por lo general, estas dinamicas involucran
equipos multidisciplinares para aprovechar los conocimientos y experiencia que
pueden ser agrupadas para el desarrollo del estudio y el cumplimiento de los
objetivos del benchmarking. Pueden dividirse en equipos funcionales, los cuales
no necesitaran aprobacién para proceder, y equipos interorganizacionales, los
cuales estardn encargados de representar a las diferentes areas de una
compafiia y congregar las opiniones y aportes para el estudio. Ademas, estan
los grupos base que estan conformados por un niumero x de empleados, los
cuales comparten una vision, intereses y responsabilidades comunes dentro del

estudio.

- Detallar personas objetivo y posibles skateholders para el desarrollo del
proceso. Este proceso abarca la consolidacion del insumo para el desarrollo del
trabajo definido dentro del alcance. Una vez se tiene definida la necesidad del
benchmarking, se podra ejecutar la recopilacion de la informacion relevante. Del
mismo modo, se podra hacer uso de diferentes recursos y fuentes, a fin de

ampliar y contemplar escenarios posibles que le dé mas peso y estructura al



estudio, como casos de éxito, entrevistas, compartir conocimiento con otras
organizaciones Yy lecciones aprendidas. Es importante, en este sentido, que la
informacion sea verificable, que incluya tendencias, para obtener conclusiones

acertadas y alineadas dentro del proceso.

- Organizar la informacion necesaria que se requiere para el benchmarking. Una
vez recolectada la informacion, es importante organizarla y decantarla para

utilizar y validar lo que realmente es necesario y Util dentro del estudio.

- Ejecutar y llevarlo a la practica. Después de surtir el proceso de organizacién de
la informacién extraida, se deberd desarrollar un informe que agrupe los
resultados y hallazgos encontrados, para que se puedan tomar decisiones, y
evaluar la efectividad del estudio o realizar los reajustes que se necesiten o sean

de vital importancia, a fin de cumplir con los objetivos planteados.

Dentro de las multiples posibilidades que puede arrojar un estudio de benchmarking y
a fin de que tome un peso relevante la investigacion de marketing de una empresa con
proposito de conocer el cliente, predecir la toma de decisiones de los mismos,
analizandolo desde punto de vista emocional al conocer su forma de actuar en la
naturaleza de un mercado, podria decirse que este proceso de estudio debe conducirse
de manera fundamentada en la planificacién, analisis e integracion de informacion y en
el conjunto de acciones a tomar, que llevaran a hacer mucho mas preciso y real los
resultados que fueron conducidos o que pueden extraerse del estudio (Giuliani, Kassouf

Pizzinatto, Alves Correa, & Franco de Abreu , 2006).

La puesta en marcha de los resultados hara realidad el aprovechamiento del mercado
existente, teniendo en cuenta que los ejemplos base y casos de éxitos serviran en la
construcciéon de metas y posibilidades conjuntas para la reinvencion, disefio de
procesos o reestructuracion de éstos. El estudio de benchmarking, como se menciona
anteriormente, se definira en términos de éxito por la calidad del insumo hallado, la
informacion extraida y el alcance de los objetivos propuestos con relacién a la

dimensioén final de la investigacion (Gaitan Cortez, 2005).

Formular el problema, disefiar un proyecto de investigacion, recoger datos para luego
analizarlos e interpretarlos y finalmente preparar un informe es tan importante en la
compresion del trabajo de benchmarking que va a sumar los criterios de seleccion en
la toma de decisiones y construccion de estrategias definidas por la empresa; de los
hallazgos recolectados también se puede decir que se convierten en la definicion de las

exigencias de los clientes, establecimiento de metas y objetivos eficaces para una



empresa, desarrollo de medidas reales de productividad, delimitacién de la competencia
y mapeo de la competencia, mejoramiento de practicas corporativas establecidas, y
desarrollo y mejoramiento de la comunicacién para la marca e imagen corporativa de la

empresa (Briones Veliz, Carvajal Avila, & Sumba Bustamante, 2021).

Segun Camp (Camp, 1989)y Whiteley (Whiteley , 1991)la viabilidad y efectividad de un
estudio de benchmarking basado en la naturaleza de un negocio se refiere
estrictamente a la ejecucion de los pasos en la implementacion de los criterios para el

benchmarking, tal como puede apreciarse en la Tabla 1.

Tabla 1 Comparativo pasos y proceso de un estudio de benchmarking

Camp (1989) Whiteley (1991)

1. Identificar qué marcar como 1. Identificando sus problemas
referencia
2. ldentificar empresas comparables 2. Elija las organizaciones que solucionen
los problemas que usted afronta
3. Determinar método de recoleccion de 3. Desarrolle objetivos especificos antes
datos y efectuarlo de cada visita
4. Determinar la “laguna” corriente de 4. Haga la visita
desempefio
5. Proyectar futuros niveles de 5. Programe reuniones de consolidacion
desempefio
6. Comunicar hallazgos de marcos de 6. Convierta el aprendizaje en accién
desempefio y obtener aceptacién
7. Establecer metas funcionales 7. Difunda el aprendizaje por toda la
organizacion
8. Desarrollar planes de accion 8. Ensefie a empresas exitosas los
resultados de la visita
9. Implementar acciones especificas y 9. Repita el ciclo
acompafiar progresos
10. Reajustar marcos de referencia

Fuente: Elaboracién y adaptacion por el autor

Finalmente, con base en los criterios seleccionados, se podréa conocer la realidad de un
mercado. Entre los resultados y razones para llevar a cabo un benchmarking se
encuentra permitir que se evallen los estandares de una compaiiia, siendo objetivo
para la conduccidon de nuevas propuestas que vayan alienadas con la realidad. La
credibilidad de una compafiia aumentard, dado que tendra mucho méas conocimiento

de sus clientes, el mercado y la competencia, razones por las cuales podra adherirse



con facilidad a las demandas del mercado y a los cambios existentes con el paso del

tiempo (Mahassel , Ferraris, & Corbo, 2020).

Ademas, dard solucion real a los problemas existentes, comprendiendo la magnitud de
los resultados que ha obtenido, el porqué y el para qué, en el momento de analisis e
implementacion del estudio, en el cual se podran medir a tiempo los impactos y no

actuar de un modo reactivo sino proactivo.

Por altimo, se obtendra una vision 360 ° de la competencia con relacion a la empresa,
gue le permitird lograr cambios y opciones para mejorar practicas y lograr ahorros en
términos de tiempo, costos etc., utilizando el aprendizaje para construir mejores
relaciones basadas en la confianza con sus clientes, con su marca y con la imagen de

la empresa.

2.3 Estrategia de los Océanos Azules

Entender las empresas desde un punto de vista estratégico y evolutivo, en el que se
hace necesario crear nueva demanda y oportunidades de crecimiento, implica ir mas
alla de la competencia y la permanencia en las formas tradicionales de ganar y abonar
un mercado en la industria. Crear espacios seguros en el que las empresas puedan
encontrar un camino sostenible y perdurable, en el que constantemente accedan a la
renovacion desde un punto de vista innovador y a la par con las necesidades que
demanda el mercado, es la linea vital que le permitira a las compafias mantenerse

vigentes y subsistir en el largo plazo.

A la hora de crear un negocio y buscar la forma visionaria de acceder a un mercado,
ésta radica principalmente en la posicién estratégica, con un mercado en el gue,
posiblemente, los servicios o productos que vayamos a ofrecer ya existan. Desde la
perspectiva de los Océanos Azules (Kim & Mauborgne, 2017), la posicion estratégica
no viene definida por la competencia, el tamafio del mercado, la variedad de los
productos o servicios que ofrecemos, sino que radica, esencialmente, en crear espacios
en los que el acceso a la demanda esta fuera de competir, mantenerse por la busqueda
del mismo camino de la oferta existente, definir los mismos términos que la industria
nos suscita y construir tradicionalmente en lo que ya es conocido. La Figura 1 muestra

las bases sobre las que se asienta la vision tradicional.



Ofertaren

condiciones
: igualitarias
Ir por el mismo ;
grupo de Competir con
compradores precio

compitiendo Definir el mismo
alcance para los
por el mercado productos y/o
servicios
Visionar la misma Aceptar el patrén
parte :{tuel emocional o
ot ] estructural del
competencia mercado

existente Solidificarse
hacia lo mismo
todo el tiempo

Figura 1 Vision tradicional de la competencia
Fuente: La estrategia del océano azul (Kim & Mauborgne, 2015 )

La estrategia de los océanos azules hace hincapié, por el contrario, en el conjunto de
acciones centradas en la busqueda de los espacios de mercado que no estan
aprovechados (Océano azul), yendo mas alla de los espacios conocidos del mismo y
de la competencia (Océano rojo) (Kim & Mauborgne, 2015 ). En estos espacios, la
competencia deja de tener importancia y se vuelve irrelevante, mientras que el tamafio
de los segmentos de mercado crece, mientras que la oferta se desarrolla de manera

mas rentable y sostenida durante el tiempo.

Para ello, se hace necesario romper las reglas que se han definido, ya que crean una
cultura empresarial estética, que va en busca de lo que todo el mundo persigue. Dado
gue la no permanencia y la evolucion estan a la orden del dia, lo importante es alinearse

con la innovacion y la utilidad que genera la busqueda de un océano azul.

“Si partimos de la idea de que las industrias jamas permanecen estaticas, sino que
evolucionan constantemente” (Kim & Mauborgne, 2015 ), se ocasionara un aumento
desmedido de la competencia para las empresas que ya estan en el mercado, haciendo

crecer la oferta. Sin embargo, el aumento relacionado con la demanda no se dara en
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igualdad de condiciones, sino que favorecera el mercado o espacio de quien apueste
por la conquista y construccién de estrategias encaminadas hacia los océanos azules,

desfavoreciendo a quienes estén por la puja de un espacio en los océanos rojos.

Aungue en el mercado existe una oferta importante de productos y servicios variados,
gue proporcionan a los consumidores la posibilidad de elegir y comparar, por lo general,
no hay variacion e innovacion frente a lo que se ofrece, ya que en su gran mayoria estos
productos y/o servicios tienden a ser genéricos y comparten las mismas

funcionalidades, garantias y oportunidades a los clientes.

El resultado es que no exista un valor agregado y una ventaja comparativa a la hora de
elegir o decantarse por alguno de ellos, originando que las empresas y la estructura de
los modelos de negocios estén cimentados y encaminados bajo la perspectiva de
precios y margenes de ganancias, desperdiciando en si el potencial y vision de los

modelos de negocios (Arnaudo , 2015).

Se observa, por ejemplo, en el mercado de Mindfulness dicha tendencia, revelando que
las marcas, aplicaciones y demas plataformas son parecidas en las categorias de
productos y servicios que ofrecen. Semejante similitud arroja a las personas y posibles
compradores a elegir s6lo en base al precio, en vez de en base a la calidad y
funcionalidad de los servicios. En este sentido, la fidelizacién de los consumidores deja
también de tener relevancia y la saturacion de funcionalidades desemboca en la

dificultad de percibir la diferenciacién y valor integral de un producto y/o servicio.

Al traspasar las fronteras aceptadas sobre como competir, los océanos rojos
desapareceran y los océanos azules apareceran. Las empresas, segun Chan Kim y
Renée Mauborgne, deben enfocarse en la posibilidad de ir a industrias alternativas,
incursionar en nuevos grupos estratégicos, visionar nuevos grupos de compradores,
crear productos y servicios complementarios, e incubar procesos disruptivos mas alla
del tiempo, ya que no hay compaifiia ni grande ni pequefia que pueda arriesgarlo todo
(Kim & Mauborgne, 2015).

Un ejemplo de éxito que citan Kim & Mauborgne (2017) es el del Cirque Du Soleil, que
se diferencié de la competencia, del formato tradicional de los circos y la manera en
que se presentan los espectaculos, al crear un océano azul. Aprovechando nuevas
oportunidades e incorporando valor afiadido en los productos y servicios ofrecidos, se
concentrd en un nuevo grupo de consumidores y el precio dejé de ser el centro de la

competencia. Al contrario, aumentaron el precio, pero cre6 una ventaja competitiva de



manera integral, para que la utilidad y el precio compartieran el mismo proposito,

mejorando la vision estratégica del negocio y la estructura organizativa del mismo.

En los océanos azules el valor viene definido por la proyeccion estratégica de la
compafiia y su capacidad para innovar, no por la empresa en si, ni por el mercado o la
industria. La razén esta en que el valor que lo externo e inestable de un océano rojo
puede generar no satisface las verdaderas necesidades de una empresa. En el océano
azul, el valor va acompafiado del peso en la estructura del coste y de la innovacién que
se forma en la utilidad, cuando precio y costes se encuentran debidamente alineados
(Figura 2).

Innovacién
en valor

qN

Valor para el
comprador

Figura 2 Innovacion en valor
Fuente: La estrategia del océano azul (Kim & Mauborgne, 2015 )

Como se puede apreciar en la figura 2, la innovacion tiene lugar cuando las decisiones
y acciones estan dirigidas para que su estructura de costos incurra positivamente en la
propuesta de valor para los compradores, eliminando las condiciones y variables en las

que una industria compite (Kim & Mauborgne, 2015 ).

Para lograr un crecimiento rentable, también es importante que la propuesta estratégica
de un modelo de negocio venga acompafada de caracteristicas estratégicas operativas
y funcionales, asi como de una serie de précticas alineadas en busca del crecimiento,
tal como el hecho de evaluar las variables de costo, innovacion y diferenciacion, que
deben incrementarse, alinearse o eliminarse a fin de hallar un valor diferencial aparte

del que la industria establece o propone.
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Figura 3 El modelo de las Cuatro Acciones
Fuente: La estrategia del océano azul (Kim & Mauborgne, 2015 )

Cuando la demanda esté identificada, el salto cualitativo y cuantitativo no se dara de la
misma manera que si se exhibiera en un escenario delimitado por el océano rojo. Con
el Modelo de las Cuatro Acciones se busca disefiar una propuesta de valor disruptiva,
gue conlleve nuevos escenarios y posibilidades (Figura 3) a partir de la comprension de
la importancia de las variables que influyen en la curva de valor actual del sector, a
partir de la cual se creara una nueva curva de valor, que mejorara el rendimiento de la

empresa.

Para cambiar este enfoque y que las empresas no pierdan los clientes ya abonados
inicialmente, y si esto llegase a suceder puedan afrontarlo sin mayores traumatismos al
ir de un océano rojo a uno azul, es importante desarrollar una estrategia de valor que
tenga en cuenta reducir los costos existentes e incrementar la propuesta de valor que
se le entrega al cliente en el intercambio o venta de un producto o servicio. Del mismo
modo, es irrelevante que exista un proceso innovador, ya que, al tener claro las
diferencias entre los océanos, se articulard casi naturalmente el proceso de transicion

desde un océano rojo a uno azul completamente inexplorado.
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En un océano azul las empresas dejaran de luchar con sus competidores directos e
innovaran o crearan productos o0 servicios sustitutos y, aunque en un mercado real
existe un amplio y variado abanico de posibilidades, la competencia por si sola deja de

ser relevante.

Por otro lado, como mencionan Chan Kim y Renée Mauborgne (Kim & Mauborgne, 2015
) los océanos azules no siempre se originan en industrias alternativas, sino que también
existe la posibilidad de que se haga desde un industria convencional y puede originarse
un segmento de mercado dentro de otro, como en la industria de automotriz con la

llegada de nuevas referencias o el lanzamiento de vehiculos de lujo.
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Competir en el espacio existente
del mercado.

Vencer a la competencia.

Explotar la demanda existente en
el mercado.

Elegir entre la disyuntiva de valor
o coste.

Alinear todo el sistema de las
actividades de una empresa con
la decision estratégica de la
diferenciacion o del bajo coste.

Crear un espacio sin competencia
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proposito de lograr diferenciacion y
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Figura 4 Estrategia del océano rojo vs del océano azul
Fuente: La estrategia del océano azul (Kim & Mauborgne, 2015 )

Otra de las alternativas que la estrategia de los océanos azules nos plantea es ir de un
mercado objetivo a otro, ejecutando movimientos o cambios que permitan redisefiar las
alternativas de juego para garantizar la entrada a un océano azul, sin necesidad que
sea un juego estructurado por la competencia; se trata mas bien de identificar y
reconocer qué aspectos que construyen una cadena de valor podrian ser mejorados
dentro de los mismos procesos, incluyendo: el flujo de atencion a los clientes, la

produccion de algun bien o producto, los servicios postventa, la atencién de quejas y



reclamaciones, entre otros, sin que esto necesariamente esté directamente relacionado

con el precio.

Finalmente, la estrategia para crear un océano azul va dirigida a hallar la manera de
explorar lo conocido y, desde este punto, convertirse en el acceso a nuevos mercados
gue estan mas alla de la competencia. Otra de las claves, como un buen punto de
partida, seria realizar un sondeo o andlisis de mercado para conocer, predictivamente,
las preferencias o emociones asociadas a las compras que realiza un cliente y, a partir
de ahi, tomar decisiones estratégicas que apalanquen la conquista de nuevos
escenarios, con claridad, orientacion, delimitacion y puesta en marcha de un plan que
le permita a la compafiia ganar no solo la entrada a un océano azul sino mantenerse

en él y ser exitoso.

ELIMINAR:
La gerencia
de relaciones
con los
clientes

REDUCIR: CREAR:
Ejecutivos de Confirmacion,
cuentas, Rastreo
Agentes
corporativos

Figura 5 Ejemplo de matriz ERRC
Fuente: La estrategia del océano azul (Kim & Mauborgne, 2015 )

La matriz ERRC (Siglas en inglés: Eliminate — Reduce — Raise — Create), es una de las
herramientas de la estrategia de los océanos azules desarrollada por Chan Kim y Renée
Mauborgne (2017) a fin de unir el espacio exacto con la estrategia adecuada vy, asi,
satisfacer nuevas necesidades del mercado que no son a la vista faciles de reconocer

30



desde la perspectiva de un océano rojo y, atender, de manera acertada, las

necesidades que demanda un cliente. Para ello, se definen las siguientes estrategias:

1. Eliminar: las condiciones o procesos que no generan valor para el mercado o
los clientes.

2. Reducir: las caracteristicas o funcionalidades que estan sobrecubiertas por la
competencia y lo que se encuentra en el mercado y realmente no es valorado
por los clientes.

3. Incrementar: la estrategia, valores agregados o la creacibn de nuevas
alternativas para los clientes.

4. Crear: nuevas posibilidades que se diferencian de la competenciay que no han

sido tradicionalmente descubiertas 0 mapeadas por la industria.

2.4Evaluacion de Modelos de Innovacion

A la hora de innovar, uno de los aspectos mas importantes y destacados es la gestion
de la innovacion, la cual comprende los diferentes factores clave en la consecucion de
la toma de decisiones acertadas, basadas en las mediciones y comparaciones de los

diferentes ciclos de vida que influyen y comprenden un proyecto (Hein, y otros, 2019).

Para ello es importante tener una vision clara del proyecto como norte en la delimitacion
de propuestas que no solo sean tangibles sino también facilmente medibles, como
camino a la construccion de un ecosistema innovador interno, para tener puntos de
partida clave que lleven al éxito del negocio (Adner, 2006). Se hace necesario definir
una visién empresarial conjunta para pasar a una vision estratégica de indicadores del
mercado, los clientes, variables macroeconémicas y microeconémicas para la medicion

y andlisis de la innovacion.

La gestion de la innovacion debe estar encaminada al andlisis y definicion de
indicadores desde una perspectiva global del proyecto, conociendo a su vez el tipo de
indicadores disponibles y las estrategias que se requieren para aplicarlos en cada una
de las etapas y fases de la vida del proyecto (Gamal , 2011). Asimismo, valorar y
cuantificar el alcance del negocio en funcién del sector econdmico y del mercado. Es
de vital importancia dotar de consistencia, idoneidad y coherencia la relacion que hay
entre rentabilidad, riesgo y costo de oportunidad de un negocio (Sawhney, Wolcott, &
Arroniz, 2006).



A su vez, estas herramientas y metodologias deben proporcionar informacién adecuada
para predecir y analizar caracteristicas, comportamientos, impacto de la marca, eficacia

y eficiencia de un modelo de negocio (Vilar, 2017).
2.4.1 Metodologia Lean Start Up

Las metodologias lean start up entran a jugar un papel importante en el desarrollo del
modelo de negocio que se pretende determinar en el presente trabajo, teniendo en
cuenta el disefio necesario de estrategias que se requieren desplegar en la construccion
del producto minimo viable para la plataforma de negocio desde un punto de vista
innovador, el cual demandara alimentarse de un debido proceso para la elaboracion de

los pasos y fases a fin de llegar al lanzamiento del mismo (Ries, 2011).

Entender las metodologias lean start up desde el punto de la innovacion, el que sera
aplicado a lo largo del presente proyecto, proporcionara lineamientos para entender lo
que estarian dispuestos a pagar los clientes objetivo y el posicionamiento del proyecto
frente al mercado vs la demanda, usando a su vez la cantidad minima de recursos
disponibles para optimizar tiempos y costos que van de la mano con la sostenibilidad

del proyecto a largo plazo (Mahassel , Ferraris, & Corbo, 2020) .

Al crear un plan es infalible y cobra demasiada importancia conocer el punto de vista
de los actores implicados, para comprender de primera mano percepciones en cuanto
a experiencia de los clientes frente al producto o servicio, asi como los feedbacks
determinantes que puedan servir para retroalimentar, realizar mejoras oportunas y
determinar que tanto las personas como el mercado puedan obtener percepcién o
impresion positiva del producto o servicio (Hampel, Perkmann, & Nelson , Beyond the

lean start-up: experimentation in corporate entrepreneurship and innovation, 2019).

Muchos de los emprendimientos y proyectos, por lo general, desarrollan su producto,
estructuran el modelo de negocio, obtienen los recursos que son necesarios para su
lanzamiento y desarrollo, pero dejan de lado la fase del producto minimo viable, que
arrojard resultados contundentes para determinar el éxito o fracaso de una innovacion;
a su vez, es relevante conocer y/o aprender, no mediante el fracaso sino conociendo
de ante mano, qué condiciones o caracteristicas pueden ser mejoradas o incluso
reemplazadas, porque realmente no hacen parte de una necesidad latente en los

clientes ni en el mercado (Llamas Fernandez & Ferndndez Rodriguez, 2018).

Las oportunidades que existen con relacion a las pruebas y ensayos que hay frente al
lanzamiento de un producto o innovacion son beneficiosas, dado que si se revisan

desde el punto de vista en la obtencidén de datos relevantes, serdn determinantes para



crear tacticas y estrategias para superar los retos, limitantes y desafios que hay frente
cualquier desarrollo de emprendimiento o innovaciéon sobre todo en la parte del
posicionamiento y el reconocimiento de la marca, y en la cual un 47% (ElI Economista,
2019) de los emprendimientos tienden a fracasar o se desvirtian frente al mercado y la

competencia a los tres afos de funcionamiento .

Para obtener un buen resultado con el uso de la metodologia, esta propone que se
ejecute mediante tres pasos, los cuales debe ser abordados en la fase pre, durante y
después del desarrollo de una innovacion o proyecto (Ries, 2011). Asimismo,
articulando que la inversion, los tiempos y la medicion del producto se haga de manera

Optima en el menor tiempo posible (Figura 6).
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PRODUCTO
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Figura Figura 6 Lean Start Up
Fuente: Ries (2012)

1. Para lafase de la construccion, es decir, en el pleno desarrollo de las ideas que
llevaran a la construccion y materializacion del producto o servicio, es importante
gue en ese momento se introduzca mediante un PMV (Producto minimo viable).
Dado la carencia de datos y recoleccion de informacion relevante que sean
prueba suficiente para encaminar las mejoras, reestructuraciones en el alcance
del producto y a medir el impacto de este, sera imprescindible articular dentro
del modelo de negocio el lanzamiento de una versién beta o con las

caracteristicas minimas viables 0 necesarias para recolectar datos importantes
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gue determinen la conducta de los clientes y la percepcion del bien o del servicio
frente a estos (Lenarduzzi & Taibi, 2017).

2. En la fase de la medicién, se vislumbrara la manera en la que los usuarios
responden al producto o servicio en términos de calidad, cobertura de las
necesidades, variabilidad, costo vs beneficio, que van muy de la mano con los
KPI's los cuales se mencionaran mas adelante como herramienta para la
gestion de la innovacion.

3. En la fase del aprendizaje, se puede determinar la viabilidad del proyecto con
miras a posibles mejoras o0 si en efecto debe cambiarse la naturaleza del
proyecto o modelo. Por consiguiente, este punto congrega ideas sustanciales
para la toma de decisiones acertadas, reajustes, cambios y diagnésticos para
saber si se puede seguir construyendo y desarrollando sobre las bases ya
concretadas (Rancic Moogk, 2012).

Al esbozar estos tres puntos, se podra gestionar mas amigablemente el modelo de
negocio, siendo proporcional a los resultados esperados y a la vida del proyecto. Eric
Ries incorpora, dentro de las metodologias Lean Start Up, las metodologias agiles, para
visionar metodolégicamente y estructurar un producto o servicio, asi como explorar un
campo de opciones en el menor tiempo posible, permitiéndole a las compafias ser mas

proactivas y menos reactivas ante eventuales y posibles situaciones.

Al validar el mercado, y corroborar diversos escenarios e hipétesis, las cuales se
ratificaran mediante el lanzamiento de un prototipo o PMV, sera mas eficiente la
adaptacion de un producto al mercado. En este punto, juega un papel importante las
metodologias agiles, que serviran de herramienta en el conjunto de procesos y pasos
para alcanzar el objetivo deseado por una empresa (Llamas Fernandez & Fernandez
Rodriguez, 2018).

Esto incluye un ciclo de vida en el desarrollo del producto (Ries, 2011), ademas de la
ejecucion de los procesos basado en unidades de tiempo que permitiran que se
desarrolle en iteraciones esperadas, incorporando las funcionales y/o caracteristicas
del producto, de tal manera que los entregables y fases esperadas para este finalmente
se puedan evaluar, replantear y reajustar, siendo agil, dinamico y éptimo en tiempos y

recursos para la compafia:



Busqueda Ejecucion
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Figura 7 Base de Desarrollo de Clientes
Fuente: (Blank & Dorf, 2013)

La propuesta que hacen Blank & Dorf (2013), indica que las empresas que estan en
etapa de nacimiento o resurgimiento deben lograr poner atencion primordialmente en
los clientes, puesto que el desarrollo de clientes permitirda que las posibilidades,
proyecciones y probabilidades se puedan corroborar a través de ellos; ademas, al
mapear y conocer los clientes objetivo y los que en el desarrollo del negocio se
convierten en clientes, permitirdn a la empresa entender si realmente esos clientes
tienen una necesidad y estan dispuestos a pagar por ella (Blank & Dorf, 2013) vy, a

través del PMV conocer que tan demandable va ser el producto y/o servicio.

Tal como lo enuncia la figura 9 el proceso particular de una innovacion va ligado a la
busqueda y la practica o ensayo del producto, con ciertas singularidades que se
distinguen entre las etapas, en el primer ciclo aparece el acondicionamiento de la oferta
con relacion a las ideas y propuestas de valor de cara a la demanda de clientes y el
mercado. Esto se realiza mediante la compaginacion de producto- mercado (Hampel ,
Pekermann , & Phillips , Beyond the lean start-up: experimentation in corporate
entrepreneurship and innovation, 2020), cuando cumple con los estandares minimos

viables y adecuados para poder ser experimentado por los clientes objetivo.

En medio de este procedimiento, tanto el producto como la fijacion de los segmentos
de clientes, son objetivo potencial para la empresa y los resultados esperados (Blank &
Dorf, 2013). Para la toma de decisiones de la empresa en cuanto a lo que le conviene
y lo que no, el desarrollo del producto o PMV deberé ser estimado con relacion a la
cobertura de necesidades y la adaptabilidad de estas, no en funcion de las

caracteristicas sino de las soluciones que ofrezca.

Por otro lado, aqui cobra importancia segun afirma Ries (2012), con relacion a la

itinerancias o secuencias que se deben llevar a cabo, que el PMV arroje los resultados



esperados. En este punto se conoce e interpretan los puntos mas algidos y criticos con
relacién al costo vs beneficio de realizar y entregar el PMV para descubrir en el proceso
qué es lo mejor y qué cubrira o no realmente una necesidad. A su vez, se desvelaran
las teorias que supeditan la aceptacion de un bien, producto o servicio por parte de los

clientes.

Mediante esta orientacion, la parte que se encarga del desarrollo del producto o la
ejecucion del prototipo para el lanzamiento al mercado podra integrar
consecuentemente los requisitos para que cumpla con los estdndares que demanda el

mercado y que a su vez tenga éxito (Rancic Moogk, 2012).
Por lo general, estas caracteristicas van ligadas con:

- Habitos de consumo puntuales de los clientes.

- Generalidades del producto en comparacién con productos existentes similares
en el mercado, que también tiene la competencia.

- Tipo de clientes acorde a: muestra poblacional, edad, tipo de actividad que
ejercen (tendencias del mercado objetivo).

- Factores propios del mercado como tendencias, moda, etc.

- La condiciones en las que los clientes interactian en el mercado (acceso,

frecuencia, medio).

«En términos ideales, este proceso virtualiza el desarrollo del producto porque las
caracteristicas del producto se desarrollan sélo en concepto y se prueban mediante la
retroalimentacion del entorno» (Blank & Dorf, 2013). En el mejor de los escenarios, se
hace complementariedad con las metodologias agiles, usar estas dos herramientas
como un recurso ilimitado en las numerosas posibilidades que tiene el proceso del
lanzamiento de un PMV e inclusive después de haberlo hecho y obteniendo los
resultados y pruebas determinantes para continuar con la ejecucion del proyecto o

negocio.

En respuesta, las metodologias Lean permiten lanzar negocios eficientes y viables,
mediante un recorrido agil donde una compafiia, al tener definidos los resultados y
metas esperadas pueda, mediante pruebas y ensayos, validar su modelo de negocio.
El PMV permite aprender ejecutando, invirtiendo la cantidad minima de recursos. Lean
Startup responde a planteamientos innovadores, que se materializan para la creacion
de empresas desde Startup hasta que se convierten en grandes compafias, «una
institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones

de incertidumbre extrema» (Ries, 2011).



2.4.2 Los KPI'S

Los KPI (Key performance indicator o indicador clave de rendimiento) son una
herramienta cominmente usada para medir la efectividad y progresion de las metas u
objetivos trazados por una compafia o en modelos de innovacion (Cosmo Consult,
2021).

Los KPI, entre otras cosas, estan orientados a la estrategia, a medir, innovar y propagar
los planes y objetivos de una compairiia y tener de manera mas acertada un panorama
de las estrategias globales que encamina una compafiia con relaciébn a clientes,
marketing, ventas, ciclos de vida de un proyecto, relacionandolos con la cadena de valor
de los procesos (Sychrova & lveta , 2012).

Indicadores
clave de

desempeio

Figura 8 Los KPI
Fuente: Medicion y andlisis de la innovacion (Vilar, 2017)

Para la definicion de los KPI es necesario tener en cuenta ciertos criterios que, por lo
general, también reflejan los valores corporativos y el ADN de una compafia. Lo
primero que se debe tener en cuenta es que las variables y elementos que forman parte
de ellos deben desvelar las definiciones que se dieron en la estrategia global de la
empresa (Quintero , 2016); asimismo, cada KPI debe tener definido un plan de accién
conjunto que ajuste y responda a cada una de las variables de medicion, sin dejar de
lado la importancia de las caracteristicas en su definicién y a las que deben responder
en términos de su naturaleza: medibles y asumibles, con el Unico propdsito de
reevaluar, redefinir y poder realizar mejoras durante el proceso de evaluacion de la

innovacioén (Lungones, 2009) .



Ademas, los KPI deben responder a una solucion de la necesidad que presente la
compafia en su momento. Si se trata de evaluar modelos de innovacién, el indicador
basicamente debe determinar la efectividad y el impacto del desarrollo del modelo de
negocio (Diez Silva, Pérez Ezcurdia, Gimena Ramos, & Montes Guerra, 2012), como,
por ejemplo, el alcance, penetracion, reconocimiento, efectividad en el acuerdo de

niveles de servicio y en términos de ventas (Forecast, pipeline y backlog).

Y, por ultimo, pero no menos importante, es lograr que una empresa pueda apoyarse
en multiples indicadores de medicion en términos de rendimiento KPI's, sin que todos
arrojen el mismo tipo de informacién, tendencia, o dato, puesto que, al final del resultado
del ejercicio, éste debe ser concluyente y diciente para la toma de decisiones en una
compafia (Villa Buitrago, 2015).

En el momento de decidir sobre los KPI de un proyecto o de una innovacion, es
igualmente significativo entender que siempre deben construirse con miras a un aporte
en términos de valor afiadido, que lo que no sea visible o cuantificable a simple vista el
indicador pueda proporcionar una respuesta, con el dnico fin que las decisiones sean
mucho més acertadas y reales <<por lo general, algo que no tiene métrica no tiene
sentido>> (Vilar, 2017) y su medicion debe conducir tacitamente al analisis cuantitativo

y cualitativo del proyecto.

Por otro parte, la recoleccién de datos debe tener correlacion en la veracidad de estos,
dado que la efectividad del KPI se encuentra directamente relacionado con la calidad
de la informacién proporcionada que sirva de evidencia en la delimitacion y definicion
de las variables de medidas y KPI's que una compafiia instaure dentro de sus procesos
(Burnett, 2011) . Estos datos pueden ser corroborados con mudltiples fuentes
simultdneamente a fin de precisar lo mas puntual y evitar la variabilidad y volatilidad de
un indicador de medida. Por lo general, debe ser exacto, creible y permitir que se
puedan tomar los ajustes en pro del buen posicionamiento de cualquier proyecto o

innovacion.
Los KPI's se pueden dividir en dos grandes categorias (Vilar, 2017) :

1. Indicadores Lag: suele ser informacion extraida de resultados de proyectos o
decisiones tomadas previamente por una empresa, los cuales brindan
proyecciones relevantes basadas en lo que ya existe como punto de partida,
constituyendo o abarcando las metas mas importantes de un proyecto, tales

como utilidades, ventas, penetracion del mercado y posicionamiento.



2. Indicadores lead: por lo general, son indicadores predictivos basados en
tendencias, los cuales previenen sobre el cumplimiento u obtencién de los
objetivos trazados antes de que haya problemas o no se cumplan las metas,
pronosticando rendimientos futuros tales como: el ticket promedio, la
satisfaccion de los clientes, la percepcion de la marca, el compromiso de los

colaboradores hacia la empresa, el rendimiento de las areas.

Estos dos tipos de mediciones o indicadores se encuentran correlacionados entre si.
Puesto que sin basarme en la informacién existente no puedo hacer predicciones,
ambos tienen un impacto en la consecucion de los objetivos y de las metas planteadas

por una compafia (Morgan, 2020).

Para el caso puntual de los indicadores de innovacion que se deberian definir, y de los
cuales en gran medida depende el éxito de un proyecto, éstos vendran definidos por la
evaluacién de los resultados finales obtenidos , por lo que es de gran relevancia que
durante el proceso de innovacion se puedan plantear una serie de indicadores y
preguntas, a fin de garantizar la efectividad de la toma de decisiones, mediante la
consecucion de ciertos criterios, que apoyen los objetivos planteados durante y a lo
largo de del desarrollo del proyecto (Sychrova & Iveta , 2012).

Por lo general, la determinacion de los indicadores también viene definida por las etapas
y ciclos de vida del proyecto (Davila, Epstein, & Shelton, 2013) durante y después: la

etapa previa al lanzamiento, el desarrollo y la fase de culminacion de la implementacion.
a) Etapa previa:

En este proceso, los indicadores de medicién estan relacionados con todas las

decisiones que se deben tomar previas a la puesta en marcha:

- Difusion del proyecto o del producto minimo viable.

- Skateholders u actores claves para el posicionamiento de este.

- Inversores, incubadoras de empresas, y socios.

- Determinacion de las fuentes de ingresos y consecucion de recursos para el

apalancamiento del proyecto.



b) En el desarrollo:

En este proceso, los indicadores de medicidn estan relacionados con los ajustes o

variables para la toma de decisiones en la ejecucién del proyecto:

- Medicion de la estrategia de ventas y ganancia de mercado
- Determinar el avance y progresion de la implementacion

- Evaluacién de la gestién de la innovacion

- Cumplimiento de objetivos globales

- Relacion costo — beneficio

- Evaluacion del equipo humano que hace parte del proyecto
- Efectividad de ejecucion de recursos

- Medicion de las fases o rutas criticas del proyecto

c) Finalizacién, etapa de implementacion:

En este proceso, los indicadores de medicién, como se menciona anteriormente,

determinarén el éxito del proyecto o de la innovacion, e incluyen, por ejemplo:

- Resultado en términos financieros: Rentabilidad, costos, ROE, EBITDA, capital
suscrito

- Tasa de penetracion del mercado

- Reconocimiento de marca

- Captacion del mercado

- Evaluar las alianzas estratégicas y los canales que se usaron para el
posicionamiento de la innovacion

- Desarrollo del Know — How

- Evaluacion de la propuesta de valor



= Prueba: concepto

= Pregunta clave: ;Es buena la idea? ¢ Tiene potencial para mejorar el desempefo?
« Reto: Desarrollar y presentar la idea de forma suficientemente convincente
Invento = Fase de inversores: incubadora/pre-semilla

= Prueba: tecnologia (en sentido amplio)

« Pregunta clave: ;Funciona?

- Reto: Desarrollar tecnologia, servicio o proceso, construir prototipo o una rutina
o un procedimiento y probarlo

Prototipo - Fase de inversores: Semilla
= Prueba: comercializacion (o utilizacion para innovaciones que no se crean para la
comercializacion)
« Pregunta clave: ¢ Alguien esta dispuesto a pagar el precio de venta por el producto?
= Reto (innovacion de producto/servicio): Lanzar el producto en el mercado objetivo
Utilizacion (puede ser un solo cliente)
(comercial) - Reto (todas las demas innovaciones): Pruebas a gran escala

« Fase de inversores: Inversion arriesgada

= Prueba: rentabilidad

« Pregunta clave (innovacion de producto/servicio): ;Se puede hacer dinero con ello?

= Pregunta clave (todas las demas innovaciones): / Tiene un efecto sustancial sobre
los costos y/o ingresos?

+ Reto (innovacién de producto/servicio): Penetrar en el mercado y abrir
nuevos mercados

+ Reto (todas las demas innovaciones): Desarrollar y capitalizar

- Fase de inversores: Ampliacion/Inversion arriesgada tardia

Ampliacion

Figura 9 Conceptos destacables para cada fase de un proyecto de innovacion
Fuente: Nordic Innovation (2011)

2.6 Adaptacion tedrica en el desarrollo del modelo de negocio

La adaptacién de las herramientas seleccionadas para el desarrollo del modelo de
negocio para la plataforma en las que me apoyaré para realizar una adecuada gestion
de la innovaciéon en la introduccién de mejoras al proyecto, la evaluacién de las
oportunidades y clientes del mercado, la mediciéon de KPI'S con relacién a las objetivos
y metas trazadas del negocio, la toma de decisiones y el lanzamiento de un PMV,

basado en la metodologia de Eric Ries (2012) es la siguiente:

- Como primera medida, la construccién del modelo se apoyara en el mapeo del
objeto de negocio, en este caso el mindfulness en América y Latinoamérica. Se
analizara como se comporta el negocio, los clientes, la competencia, la
disponibilidad frente al uso, acceso y contenido y datos del sector. Se sabe que
el mindfulness es una oportunidad de negocio, tal como lo menciono en la
justificacion de este trabajo, pero en su amplia gama ofrece un abanico de

multiples oportunidades y posibilidades.

La idea es hallar y determinar cual deberia ser el foco base para el desarrollo

del proyecto, para construir sobre éste el modelo de negocio, la estrategia y la



propuesta de valor que seré entregada a los clientes. Para ello, se realizara un
Benchmarking, que permitira conocer datos y tendencias importantes del sector
y la industria, para determinar las variables con las que deberia trabajar para

definir objetivos, estrategia, indicadores y desarrollar el PMV (Ries, 2011).

En segunda instancia, se abordara el desarrollo del modelo y la parte estratégica
del mismo, basado en la herramienta que proporciona la “estrategia de los
océanos azules”, a partir de la matriz de conocimiento ERRC (Kim & Mauborgne,
2015 ), para conocer y determinar globalmente con relacion al proyecto el

acceso al mercado que esta mas alla de la competencia y o que ya se conoce.

Teniendo en cuenta que se parte de la construccién de una plataforma de
negocio, basado en las nuevas posibilidades digitales a la orden del dia y de
facil acceso a los clientes, y que de por si ya es comunmente usado, es
importante delimitar los campos de accion partiendo de los océanos rojos para
llevar este modelo de negocio a uno completamente nuevo, es decir, un océano

azul.

Seguido a esto, se estructurara el PMV con los estandares minimos esperados
para ser lanzado al mercado (Ries, 2011).

Teniendo definido el modelo de negocio y la estrategia, determinaré los KPI's,
es decir, los objetivos esperados en tiempo, costos y proyecciones para el
proyecto y, a su vez, las variables de medicion inicial que serviran para
determinar el impacto, los ajustes y la toma de decisiones que le permitiran al

proyecto continuar y estar vigente.



3. CAPITULO IllI: EL MINDFULNESS COMO OPORTUNIDAD
DE NEGOCIO

El creciente mercado del mindfulness ha generado que miles de emprendimientos
hayan sido lanzados en este campo. Segun Why (2021), desde el afio 2015 mas de
2.500 aplicaciones en torno a la meditacién y al bienestar emocional han entrado a este

evolutivo mercado, que suma millones de clientes y usuarios alrededor del mundo.

Para el afio 2020 las 100 principales aplicaciones de este rubro lograron ganancias de
alrededor de 1.000 millones de ddlares (ReasonWhy, 2021). Ademas, el mercado del
mindfulness podria alcanzar cerca de los 2.100 millones de délares para el afio 2022
(Research, 2021). Para el 2030, se estima que este mercado podra movilizar mas de

6.000 millones de délares mediante el uso de aplicaciones y plataformas digitales.

1.100M

77IM

514M

2018 2019 2020

Figura 10 Ingresos de las 100 principales aplicaciones de bienestar mental
Fuente: (Reasonwhy, 2021)

La pandemia que emergié en el afio 2020 también ha sido otro de los factores
importantes en el cual radica que muchas personas alrededor del mundo, durante esta
agitada crisis que vivimos a nivel mundial, haya integrado dentro de su rutina y
actividades diarias algunas préacticas asociadas con el mindfulness (Education, 2021),
desencadenando que esta préctica se convirtiera en un habito y tomara mucho més
fuerza (Forbes México, 2021). Hoy en dia, la préactica ha alcanzado un numero
significativo en términos de ventas, clientes e importancia dentro de la economia que
mueve el mundo, <<MarketResearch.com estima que el mercado del mindfulness

alcanzara una valoraciéon de 2.080 millones de délares en 2022>> (Why, 2021).
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Por otro lado, se hizo evidente que su uso y la razén para ello se centrara en
contrarrestar los efectos que trajo consigo el virus, el confinamiento, la incertidumbre y
otros cientos de factores no tan positivos que dejé como resultado esta crisis. Entre
estos factores se encuentran la recesién econdémica, el desequilibrio social e incluso las

dificultades politicas de muchos paises.

Bajo este contexto, las situaciones que proceden después de una pandemia conllevan,
como se observa hoy en la actualidad, a coyunturas de tipo politico y macroeconémico
mucho mayores, como guerras, que ponen en riesgo la cobertura de necesidades
béasicas y esenciales de todos los seres humanos en el mundo. Estas situaciones de
estrés e incertidumbre, al ser humano tienden a afectarle, mayormente, a nivel
psicoldgico, generando comportamientos que se alinean con emociones conductuales
no positivas que generan conflictos a nivel interno, que luego se reflejan en la calidad

de las decisiones que se toman (Cote Rangel & Garcia Becerra, 2016).

Ante una falta de recursos de tipo presencial, muchas aplicaciones y plataformas
digitales de mindfulness se posicionaron como aliados para quienes buscaban salir de
la rutina y encontrar alternativas para trabajar su subconsciente y hacer entendimiento
del presente. Asimismo, otros claros ejemplos de aplicaciones aliadas dentro del sector
de la salud y el bienestar, a la que pertenece también el mindfulness, fueron las
aplicaciones para encontrar ayuda terapéutica y psicologica, asi como el agendamiento

de terapias virtuales, entre otras.

Mediante modelos de negocios basados en suscripcién, en el que usuarios desde
cualquier parte del mundo pueden acceder a contenido exclusivo de meditaciones y
practicas de mindfulness, se explica una de las fichas claves en el auge de dicha
economia, que ha transformado sustancialmente también el mismo mindfulness, sin
dejar de lado los pilares en los que se basa la practica, que incluyen el bienestar y la

consciencia plena.

El resultado ha sido que se ha reimaginado y metamorfoseado esta antigua practica,
que data de méas de 2.500 afios en nuestra sociedad, bajo el lente de la tecnologia y el

mundo digital, que estan a la orden del dia y que rigen indistintamente nuestras vidas.

Ademas de ello, esta practica también ha sido incorporada dentro de muchos planes y
programas de bienestar de nhumerosas compafiias importantes alrededor del mundo,
visibilizando la importancia y relevancia de las practicas conscientes que permiten que
los empleados encuentren un balance entre el trabajo, su vida personal y las cargas

laborales que existen. Ademas, han servido como programas de fidelizacion de



empleados hacia las compafias, permitiendo que se promuevan entornos laborales
mucho mas saludables, se desarrollen relaciones de tipo laboral y/o comercial mas
conscientes y enfocadas y, sobre todo, que disminuyan los niveles de estrés, ansiedad
y situaciones complejas dentro de las organizaciones (Goilean, Gracia, Tomas, &
Subirats, 2020) .

De otro lado, se evidenci6 que, a partir del afio 2020, las plataformas de streaming como
Spotify y Youtube cuentan con un nimero creciente de podcast y canales entorno a la
meditacion y el mindfulness. De este modo, también han marcado un nuevo hito y
tendencias de consumo dentro del mercado con relacion a las preferencias de escucha
entre los usuarios que buscan alternativas diferentes a la musica, que es lo que
generalmente encuentran en ellas. Segun las estadisticas, el consumo de este formato
crecié un 39% respecto a 2019 (Castillo, 2020), llegando a mas de 3 millones de
usuarios, de los cuales cerca de un 45% escucha contenidos relacionados con el

mindfulness actualmente (Xavier, 2021).

A ellos se suma Netflix, que después del afio 2020 ha agregado series y contenido
importante con relacion al estudio del ser, desde el punto de vista de la meditacion y la
atencion plena. Entre las series y documentales educativos que se pueden encontrar
en la plataforma estan: Guia Headspace para la Meditacién, La Mente en Pocas

Palabras, Desenrollar la mente, El Cerebro en Pocas Palabras y The Midnight Gospel.

3.1El Mindfulness en Américay América Latina

Se estima que actualmente hay mas de 500 millones de personas que meditan en el
mundo (Tovar, 2021). Ademas, las cifras indican que actualmente mas de 18 millones
de personas practican el mindfulness activamente en Estados Unidos, mientras que en
América Latina el nimero asciende a mas de 10 millones de personas, cuyo objetivo es

mejorar su salud fisica y mental (Figura 11).
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Figura 11 Uso de enfoques sanitarios complementarios en los Estados Unidos
Fuente: (Black LI & Stussman, 2015)

Asimismo, la cantidad de estudios cientificos relacionados con la materia mindfulness
y préacticas contemplativas (Figura 12) supera la cifra de 4.500. Tovar (2021) indica que
en en el afio 2016 se publicaron 667 estudios, segun datos de la Asociacion Americana
de Investigacion en Mindfulness. También hace referencia a otra investigacion de
Anuradha e Indrajith, 2021 (Baminiwatta & Solangaarachchi, 2021) que indica que entre
1966 y 2021 se publicaron 16,581 investigaciones sobre mindfulness:
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Figura 12 Crecimiento de estudios de Mindfulness afio
Fuente: (Tovar, 2021)
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Las cifras encontradas revelan un panorama bastante atractivo con relacion al
desarrollo de un modelo negocio, principal objetivo de este trabajo. Cuando se analizan
las oportunidades de negocio que existen para el lanzamiento de una plataforma de
mindfulness para Latinoamérica con contenido en espafiol y se analiza el mercado de
América en general, de donde son la mayoria de las aplicaciones ya existentes, se

constatan tales oportunidades en:

Los beneficios asociados con la realizacion de la practica de mindfulness
Las cifras demograficas sobre la practica del Mindfulness
El tamafio industria de la meditacion

P w0 NP

Los potenciales usos del mindfulness (Meditacién en el trabajo o el colegio /

usos aplicados)

Entre las cifras que demuestran tales oportunidades se encuentra el estudio sobre el
mindfulness llevado a cabo por Rakicevic (2022), que resume en <<27 Meditation

Statistics for Your Well-Being in 2021>>.
Con relacién a los beneficios asociados con el mindfulness, indica que:

o La meditacion de atencion plena puede reducir los sintomas del trastorno de
estrés postraumatico en un 73% de los casos.

o La meditacion reduce los niveles de ansiedad en un 60% de la veces.

o Practicar la meditacion puede aumentar la capacidad de atencion tras solo 4
dias.

o La meditacion puede reducir la presion arterial el 80% de las veces.

o La meditacion puede reducir el insomnio en un 50% segun estadisticas de
estudios sobre mindfulness.

o La meditacion puede aumentar la productividad de los empleados en un 120%.

Respecto a las cifras que permiten comprobar que su practica moviliza a un namero

importante de grandes grupos de poblacion, apunta a:

o Mas del 14% de los estadounidenses ha meditado al menos una vez en su vida.
o Los adultos de entre 45y 64 afios son los mas propensos a utilizar la meditacion.

o EI66% de los budistas estadounidenses medita al menos una vez a la semana.

Por lo que respecta a la industria de la meditacion, cita una de las aplicaciones de

referencia en el mercado y el éxito que ha alcanzado:

o Headspace, una aplicacion de meditacion ha tenido unos 40 millones de

descargas.


https://disturbmenot.co/meditation-statistics/
https://disturbmenot.co/meditation-statistics/

Por ultimo, considera los usos del mindfulness, que pueden tomarse como referencia

para el modelo de negocio que se disefia en este TFM:

o Los nifios practicaron meditacion casi 10 veces mas en 2017 que en 2012.
o El 52% de los empleadores brind6 talleres o capacitacion en mindfulness

(atencién plena) a sus empleados en 2018.

Por tanto, estas oportunidades que apunta Rakicevic pueden aprovecharse en el disefio
del modelo de negocio, para captar una parte del mercado. De sus datos, aunque se
centran en el comportamiento de la industria en América del Norte, ofrece ideas sobre
la percepcion en los usuarios y personas que lo practican. Ademas, ofrece cifras sobre
uno de los grandes segmentos de clientes en el mercado del mindfulness, el sector

empresarial, al que también se apuntara en el disefio del modelo en este TFM.

Las anteriores cifras y estadisticas, por tanto, respaldan la idea planteada de disefiar
un modelo de negocio basado en el mindfulness, asi como algunos factores a
considerar basados en las oportunidades anteriormente descritas:
- Los de segmentos de clientes,
- Eltarget de edades de consumo,
- Los diversos usos que se pueden dar al mindfulness, que son bastantes
amplios, lo que también amplia la capacidad para escalar el modelo de negocio

en el futuro.

Por otro lado, los habitos de consumo analizados en otros estudios también muestran
el potencial del mercado del mindfulness. Pickert (2014) se encontré que, en Estados
Unidos los estadounidenses gastaron cerca de 4 millones de doélares en temas
relacionados como medicina alternativa de la mano del mindfulness en el afio 2007
(Pickert, 2014). Esto quiere decir que el crecimiento del mercado ha sido continuo desde
entonces, lo que muestra su capacidad de crecimiento futuro, a la que se apunta
también McKinsey en sus estudios sobre tendencias para 2030 (McKinsey & Company,
2021).

En este sentido también es importante por ejemplo rescatar que muchas de las
escuelas de medicina en Estados Unidos han empezado a incorporar el mindfulness,
dentro de sus planes de desarrollo y de estudio, como una corriente alternativa y una
rama que se analiza desde la neurociencia y neuropsicologia. Aproximadamente, el

79% de estas universidades promueve actividades y espacios relacionados con la



meditacion y concentracion basados esta practica (Barnes, Hattan, Black, & Schuman-
Olivier, 2017).

A su vez, es interesante comprobar el niUmero relevante de estudios divulgativos sobre

el mindfulness desde diferentes areas (Tovar, 2021):

- Psicologia 45.2%

- Psiquiatria 21.4%

- Neurociencias 7.1%
- Educacion 6.1%

- Salud publica 5.2%

Respecto del mercado Latinoamericano no se halla informacion concluyente con
relacion al mindfulness o estadisticas de uso de la practica en la poblacion
Latinoamericana, siendo un dato diciente para el desarrollo de un modelo de negocio
gue permita a usuarios acceder a contenido en espafol. Sin embargo, en Latinoamérica
y el Caribe, desde el afio 2015. se obtiene que hay un 2.9% del total de la poblacion
con problemas asociados a depresién y estrés y que usan alguna sustancia que atenta
contra su salud, ya sea de tipo psicoactivo o alcohol (Rodriguez de Behreds & Brenlla,
2015).

No obstante, ante una falta de datos relevantes del mercado Latinoamericano con
relacion al mindfulness y a fin de abrir el espectro en que se basa la idea de negocio,
tomaré como referencia la informacion relevante relacionada con la salud mental y la
salud en términos generales. Estos datos permitirdn entender las necesidades del
mercado y hacer la apuesta de un modelo de negocio para una plataforma digital de
mindfulness en Latinoamérica, donde diferentes usuarios puedan acceder a contenido
en espafiol como respuesta a una escasez latente para el mercado de mindfulness y

las practicas asociadas a este en la region.

Segun la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) y la Organizacién Mundial de
la Salud (OMS), para el afio 2017 en el mundo existian mas de 300 millones de
personas, el 4.4% de la poblacion mundial, que padecian de trastornos asociados a la
depresion, estrés y ansiedad (Organizacion Mundial de la Salud & Organizacion
Panamericana de la Salud, 2017). Esta enfermedad afecta a personas de todas las
edades, pero tiende a ser mas comudn entre mujeres que en hombres, sobre todo en

mujeres en estado de embarazo y después de haber dado a luz (depresion postparto).



Se tiene que el 4,6% de las mujeres sufren o padecen de algun episodio de ansiedad
en comparacién con los hombres, que corresponde al 2,6% de la poblacién a nivel
mundial que sufre de esta enfermedad (Organizacion Mundial de la Salud &
Organizacién Panamericana de la Salud, 2017). Para el caso puntual de Latinoamérica,
se halla que hasta un 7,7% de la poblacion femenina sufre de algun tipo de trastorno
de ansiedad o depresidén y en los hombres solo afecta el 3,6% (Global Health Data
Exchange, 2017).

En la Figura 13 se evidencia el nUmero de casos de depresion en la poblacién a nivel
mundial, donde se comprueba que el mayor indice y porcentaje para el afio 2017 se
presenta en las regiones de Asia Sudoriental, seguido de la regién Pacifico Occidental

y la regién de las Américas.

Namero de casos de frastorno depresivo,
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Figura 13Porcentaje de trastornos depresivos por regiones en el mundo
Fuente: (Organizacién Mundial de la Salud & Organizacion Panamericana de la Salud, 2017)

La Figura 3 tiene una connotacioén de tipo social y cultural, y se pude concluir que donde
se halla el mayor nUmero y porcentaje de casos relacionados a trastornos de ansiedad
y depresion también se concentra en un determinante nimero de paises que siempre
han tenido dificultades econémicas y de empleo, de acceso a la salud y educacion,

como Asia, Africa y América Latina.



Aunque no se encuentra explicitamente dentro de las estadisticas de salud mental,
depresion y ansiedad, considero que implicitamente esta estrechamente relacionado,
que los altos indices en este tipo de trastornos se deban también por situaciones que
impiden a este tipo de poblaciones acceder y tener cobertura de sus necesidades

basicas y factores de tipo macroecondmico como la salud, educacion y empleo digno.

Otro de los factores relevantes tiene que ver con las consecuencias que dejo la
pandemia que inicié en el 2020. Se estima que el trastorno depresivo mayor y los
trastornos de ansiedad han aumentado en América Latina y el Caribe en un promedio
de 35% y 32% respectivamente, consecuencia de la pandemia (OPS, Organizacion

Panamricana de la Salud, 2022).

Segun determina el informe realizado por la CEPAL en el 2021 (CEPAL & Naciones
Unidas, Panorama Social de América Latina , 2020), que analiza la regién
Latinoamericana desde el punto de vista del desarrollo econémico en la region y las
consecuencias que dejo el COVID-19, el Coeficiente de Gini -que mide la desigualdad
entre los paises, y que involucra los aspectos basicos de cobertura de necesidades
esenciales entre la poblacion-, muestra su impacto y los rezagos que trago consigo la
pandemia en el afio 2020. Los datos arrojan que la regién de América Latina y el Caribe
se catalogue y se clasifigue hoy como la regién con mayores indices de desigualdad
(CEPAL & Naciones Unidas, Panorama Social de América Latina , 2020).
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Figura 14 Estancamiento del Coeficiente Gini en Latinoamérica
Fuente: (CEPAL, Sobre la base del Banco de Datos de Encuestas de Hogares (BADEHOG), 2019)

El panorama social de América Latina hoy dia y el aumento desmedido de brechas

sociales se arraigaron mucho mas con el impacto de la pandemia. La brecha mas



importante se produjo a nivel econdmico y afecté a cientos de personas con la caida
del PIB a 7.7% en el afio 2020. Esta caida en el crecimiento desencadeno el cierre de
2.7 millones de empresas, agudizando las tasas de desocupacion de la region y las
brechas laborales de género en Latinoamérica y el Caribe (CEPAL & Naciones Unidas,

Panorama Social de América Latina , 2020).

Por otro lado, las tasas de pobreza y pobreza extrema también aumentaron, permeando
el desarrollo creciente que se venia dando en la region hasta el 2019, sobre todo en
zonas de dificil acceso como la zonas rurales, que abarca poblaciones indigenas y

afrodescendientes de cada una de las regiones en Latinoamérica.

La reducciéon de desigualdades en el indice de Gini se estancd y se develd tras el
aumento de empleos informales y altos niveles de desocupacion, con la consecuente
desproteccién social, aquello que asegura el acceso a la salud a todos los rangos de
edades en la poblacién. Sin embargo, ante el incremento de la desocupacion y la
reduccion de participacion laboral de muchas personas en el mercado, se redujo el

namero de personas en el sistema de salud, especialmente mujeres y jévenes.

Adicionalmente, es evidente hoy dia que se ha producido un deterioro acentuado en las
condiciones laborales, que obliga a millones de personas a trabajar por salarios poco
dignos durante la crisis. Otro de los claros ejemplos del impacto es el de las empleadas
domésticas, ya que muchas de ellas perdieron su trabajo o su remuneracion fue
desmejorada. Todo ello impacto directamente en los coeficientes de medicion del indice

de Gini e indices de desigualdad, vulnerabilidad, y desarraigo social en el territorio.
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Figura 15 Aumento de la pobreza y pobreza extrema en América Latina entre 2014 y 2019 - Promedio ponderado de
los siguientes paises: Argentina (urbano), Bolivia (Estado Plurinacional de), Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panamd, Paraguay, Peru, Republica Dominicana y
Uruguay
Fuente: (CEPAL, Sobre la base del Banco de Datos de Encuestas de Hogares (BADEHOG), 2019)
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Los gobiernos de los diversos paises de Latinoamérica desarrollaron politicas publicas
para contrarrestar los efectos que tenian que ver con el control de la pandemia del
COVID-19. Sin embargo, destacan cuatro aspectos determinantes y algidos
consecuencia de las medidas aplicadas (CEPAL & Naciones Unidas, Panorama Social
de América Latina , 2020):

1. Muchas de las medidas de proteccidn social en busca de la equidad e igualdad
han prevenido un mayor aumento de la pobreza y pobreza extrema. Sin
embargo, segun la CEPAL, hoy dia existe un retroceso de 12 afios en términos
de pobreza y 20 afios de pobreza extrema.

2. Los indices de vulnerabilidad comparados entre 2019 y 2021 indican que el
namero de personas con ingresos promedio hasta 3 veces debajo de la linea de
pobreza pas6 de 467 a 491 millones.

3. En los factores de riesgo se tiene que hubo un incremento en la densidad
poblacional, ademas de un incremento del hacinamiento y una disminucion del
acceso a servicios basicos.

4. Los sistemas de salud aumentaron mucho mas la fragmentacion, la desigualdad
en cobertura y atencién, promoviendo que se discrimine mucho mas y se
relegue a la poblacion mas vulnerable, actualmente la mayoria son sub-
financiados por otras empresas promotoras de la salud. Sin embargo, la
tendencia general en Latinoamérica es que el sistema de salud es inexistente,
cuenta con un déficit de recursos econémico, humanos, tecnolégicos y de

infraestructura.

Sin duda alguna, este tipo de situaciones sociales y econdémicas ha traido consigo una
serie de situaciones y eventos en la poblacién Latinoamericana, pero también ha
desencadenado que el nimero de casos de salud mental en las personas haya
aumentado. Ante situaciones de estrés y vulnerabilidad como una pandemia, es
comprensible que se haya dado un aumento desmedido de padecimientos en personas

con depresion y problemas mentales.

La depresion también acrecienta el riesgo de padecer otras enfermedades, por ejemplo,
ansiedad y estrés (Palomino-Coila & Nufiez Palomino, 2020). En el afio 2017 la OMS

estimo el nimero de desérdenes depresivos en paises de Latinoamérica:

- Brasil report6 11.548.577 casos, equivalente a 5.8% de su poblacién

- Paraguay report6 332.628 casos, equivalente a 5.2% de su poblacion



- Chile report6 844.253 casos, equivalente a 5.0% de su poblacion

- Uruguay reportd 158.005 casos, equivalente a 5.0% de su poblacién

- Peru reportd 1.443.513 casos, equivalente a 4.8% de su poblacion

- Colombia reporté 2.177.280 casos, equivalente a 4.7% de su poblacion
- Argentina report6 1.914.354 casos, equivalente a 4.7% de su poblacién
- Ecuador report6 721.971 casos, equivalente a 4.6% de su poblaciéon

- Bolivia reportd 453.716 casos, equivalente a 4.4% de su poblacion

- Venezuela reportd 1.270.099 casos un equivalente a 4.2% de su poblacion

** Fuente: (OMS, 2017)

Estas cifras y datos relevantes en las diversas investigaciones halladas son bastantes
dicientes a la hora de entender la importancia de generar conciencia y comprender la
relevancia de la salud mental de las personas, pero sobre todo la magnitud que supera
la necesidad latente que poseen las personas que padecen de depresion versus lo que
idoneamente existe a su alcance para cubrir satisfactoriamente un tratamiento que se

lleve adecuadamente o bajo los términos minimos esperados.

A la hora de encontrar tratamientos oportunos las personas que padecen depresion,
ansiedad, o algun tipo de trastorno mental se encuentran la mayoria de las veces frente
a tratamientos médicos tradicionales poco efectivos y de altos costos, actualmente en
Latinoamérica existe pocas corrientes y tratamientos alternativos para el tratamiento de
enfermedades de este tipo, sobre todo a procedimientos que lleven a la reduccién de
altos indices de casos en personas que padecen y sufren de ansiedad en todas las

edades.

A pesar de ser un trastorno que se trata de manera comun, la ansiedad y la depresion
en la mayoria de los casos no suele ser adecuadamente tratado y mucho menos auln
en tiempos modernos con la importancia que deberia tener y que el impacto que en
realidad genera en las personas, dado que no se ha inferido sobre la carencias

subyacentes que existe en cuanto a procedimientos y maneras de tratarlas.

Los recursos suelen ser bastante limitados, se trata de manera superficial, rapidamente
sin tratamientos secuenciales que les permitan a las personas que lo padecen obtener
resultados efectivos, o por otro lado los costos elevados para este tipo de tratamientos
gue no se cubren bajo los planes de salud que se ofrecen en el mercado o que propone

los sistemas de salud en los diferentes paises de Latinoamérica.



La OPS (OPS, Organizacion Panamericana de la Salud, 2022) indica que 1 de cada 4
personas en Latinoamérica experimenta enfermedades mentales y/o uso de sustancias

alo largo de su vida.

Igualmente, dentro de otras de las razones mas notables para su control efectivo es la
evidente falta de recursos econdémicos destinados para ello y la inclusién e importancia
dentro de los planes de gobierno y politicas publicas para su prevencién. Dado que ésta
se hace de manera ineficaz, el resultado es que los costos de tratamientos son altos y
una porcion muy pequefa de la poblacion solo puede acceder a un tratamiento a tiempo

y eficaz.

La discriminacion social y exclusién demarca mucho mas las huellas y brechas sociales
contra las personas que tienen actualmente depresion, impidiendo o entorpeciendo
enormemente la atencién a tiempo y oportuna de tratamientos, que promuevan un

entorno mas favorable para quienes padecen de una condicion mental.

En América Latina y el Caribe se estima que por cada ddlar invertido en el tratamiento
de depresion y ansiedad se genera un retorno de 4 ddélares (valor medido en términos
de mejoras en las condiciones de salud para las personas afectadas e incrementos en
su productividad) (El Pais, 2017).

Es ineludible sefialar que la depresion es una enfermedad que cualquier persona de
cualquier edad puede experimentar en su vida, que no distingue sexo ni clase social y
gue viene acompafiado de sintomas como pérdida y trastornos del suefio, pérdida del
interés, tristeza, sentimientos de culpa, pérdida de apetito, baja autoestima,
sensaciones de fatiga y cansancio, pérdida de la concentracion y falta de interés por
relacionarse con el entorno. La depresion se clasifica en niveles leve, moderado o grave
y puede perjudicar a las personas que lo padecen en su vida normal y rutina diaria vy,
en el peor de los escenarios cuando no es tratada a tiempo, puede llevar a las personas

al suicidio.

A pesar de ser la depresion una enfermedad tratable, 6 de cada 10 personas que la
padecen en Latinoamérica y el Caribe no saben cémo tratarla o no reciben el

tratamiento que requieren.



En la siguiente figura se puede apreciar el estado de la salud en términos generales en

Latinoameérica y el Caribe comparado con México y los paises que conforman la OCDE:
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Figura 16 Comparativo del estado de salud
Fuente: (Cddigo, 2020) — Datos tomados de la OCDE del Panorama de la Salud: Latinoamérica y el Caribe 2020

Segun la OCDE el promedio de gasto en salud en Latinoamérica fue de 3.994 USD

para el afio 2020.
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Alguna de las estadisticas més relevantes encontradas en la OPS / OMS, para

Latinoamérica y el Caribe comprenden:

a)

b)

f)

9)

h)

Se calcula que el 25% de las personas padecen uno o mas trastornos mentales
o del comportamiento a lo largo de su vida.

Los trastornos mentales y neurolégicos representan el 14% de la carga mundial
de enfermedades a nivel mundial y el 22% a nivel de América Latina y el Caribe.
Méas de 350 millones de personas de todas las edades sufre de depresion
globalmente. En América Latina y el Caribe la padece 5% de la poblacion adulta.
Entre 60% y 65% de las personas que necesitan atencion por depresion en
América Latina y el Caribe no la reciben.

Un millén de personas mueren cada afio en el mundo por causa del suicidio; en
Latinoamérica alcanza alrededor de 63.000.

Entre los trastornos mentales en América Latina y el Caribe, la depresion es la
mas comun (5%), seguida por los trastornos de ansiedad (3,4%), la distimia
(1,7%), el trastorno obsesivo compulsivo (1,4%), trastorno de panico y psicosis
no afectivas (1% cada una), y trastorno bipolar (0,8%), entre otros.

El porcentaje del presupuesto sanitario destinado a salud mental en la region es
inferior al 2% y de este, el 67% se gasta en los hospitales psiquiatricos.

El 76,5% de los paises de Latinoamérica y el Caribe informaron que cuentan

con un plan nacional de salud mental.
** Datos tomados textualmente

(OPS / OMS, 2017)

Las ideas mas importantes que se pueden extraer del mercado del mindfulness en

América Latina y Caribe son:

El mindfulness es un mercado atractivo para el desarrollo de negocios teniendo
en cuenta la cifras expuestas, en términos de ventas captadas y la valoracion
gue tiene la economia del bienestar a hoy; asimismo como se menciond
anteriormente, el creciente boom de alternativas en torno al mindfulness, y los
diversos estudios que se han hecho y que han aumento incluso antes de la
llegada de la pandemia, son datos dicientes de la fuerza e importancia que hoy

dia tiene esta practica en el mundo.

e Cada vez mas es mayor el nimero de personas que meditan en el mundo e

incorporan dentro de sus rutinas diarias el mindfulness, como un método que



permite contrarrestar el estrés y vivir de manera mas armoniosa y consciente. Los
beneficios y sus diversos usos aplicados han sido llevados a tratamientos de
enfermedades de tipo mental y psicoldgico, en pacientes que lo padecen; las cifras
con relacion al nimero de personas que sufren de estrés, ansiedad y depresion son
alarmantes y crecieron mucho mas con la pandemia y los efectos que dejo el
COVID-19 tanto en Latinoamérica como en el mundo, el mindfulness toma
significancia para coadyuvar a reducir estos indices en las personas.

e Por otra parte, el mindfulness se constituye como una respuesta a una necesidad
latente, al usarse como una herramienta que puede ser incorporada por todo el
mundo, pero especialmente aquella poblacion vulnerable que sufre de ansiedad y
depresion en Latinoamérica que no tiene los medios ni recursos econémicos para
pagar tratamientos costosos, como suele serlo normalmente para tratar este tipo de
enfermedades; el mindfulness es una préactica sencilla, que puede ser facilmente

incorporada, como una alternativa Gtil y beneficiosa.

3.2El Mindfulness en el entorno empresarial

Desde que en las empresas se empezd a promover los ambientes laborales
sostenibles, humanos y en equilibrio, muchas compafiias alrededor del mundo se han
sumado a iniciativas para promover la armonia en el entorno empresarial y para sus

empleados, como parte de programas de desarrollo y motivacién para los mismos.

Por sus diversos atributos, como mejorar la productividad y el bienestar de sus
colaboradores en contextos de maxima exigencia, o de compafiias que por su Core de
negocio requieren que sus empleados también se sientan incluidos, importantes y sobre
todo aquellos a los cuales por el tipo de cargas se les hace un poco mas dificil encontrar
el balance entre la vida laboral y la vida personal, el mindfulness toma bastante

importancia.

De hecho, compafiias como la Nasa, Repsol, Twitter, Procter & Gamble o Nike, han
desarrollado y dispuesto espacios de silencio, salones para meditar y tener pausas
conscientes a través de practicas de yoga y meditacion, para mitigar los indices
asociados de estrés durante las jornadas laborales. Muchas grandes y reconocidas
companiias en el mundo han realizado alianzas estratégicas con empresas que ofrecen
programas de meditacion y mindfulness, como el caso de Starbucks con Headspace
(Why, 2021).



En ello también radica la importancia al entender que el mindfulness y las préacticas
conscientes cada vez son mas apetecidas y tienen un amplio espectro dentro de un
mercado que demanda cada vez mas practicas de autocuidado y de responsabilidad

para la salud mental de las personas.

Los beneficios del mindfulness son numerosos, pero en lo que concierne al &mbito
empresarial un informe realizado por Adecco, una compafia reconocida alrededor del
mundo que trabaja de la mano de otras empresas en la busqueda de personas,
determiné en el 2016 que a través de la implantacion de planes y beneficios alrededor
del mindfulness, se obtuvo que la productividad de los empleados aumentara en un
20% para ese afio y disminuyé el porcentaje de estrés en un 30% (ABC Economia ,
2020).

Asimismo, la reduccion de ausentismo laboral se notdé considerablemente y los
colaboradores o empleados experimentaron trabajar con mucha mas calma vy
tranquilidad en sus tareas diarias. Las empresas analizadas en este estudio
concluyeron que no solo se mejoro la calidad de vida de los trabajadores, sino también
se tradujo en términos de desarrollo de proyectos de manera mas eficiente y

congruente, con resultados 6ptimos que superaron incluso los esperados.

Los impactos positivos que se ha podido encontrar y rescatar de la vinculacién del

mindfulness a entornos laborales, concluye en los siguientes aspectos:

1. Mejorar lacapacidad de liderazgo: La universidad de Westminster en Londres

desarroll6 un estudio para medir la autopercepcion de habilidades de liderazgo
con un grupo de personas que ocupaban cargos de alto nivel en diferentes
compafias. Estos asistieron a un programa de inmersion de Mindfulness
durante 12 semanas y de los resultados hallados y obtenidos se determiné que
se desarrollaron habilidades blandas al autopercibirse estas personas, ser mas
conscientes, con mayor autoconfianza, con una comunicacién mas asertiva y
emocionalmente inteligentes para dirigir o liderar los grupos que tenian a cargo
(Instituto de la Salud Publica, 2018).

2. Mejora de la concentracidon: Se ha estudiado que el mindfulness reduce los

niveles de cortisol en la sangre, esta sustancia quimica en nuestro cuerpo que
produce el estrés. Segun un informe de la revista Proceedings of the National
Academy of Sciences, se encontr6 que al analizar un grupo de personas
expuestas a niveles altos de estrés en el trabajo éstos se redujeron

considerablemente al incorporar dentro de su rutina diaria practicas de



mindfulness y meditacién. Por otro lado, se logré que mejoraran la concentracion
y su capacidad de atencion plena siendo mas productivos y enfocados.

3. Mejora de las relaciones interpersonales v con los compafieros: Se tiene

que el mindfulness nos permite encontrar mejores formas de comunicarnos y
relacionarnos. Esto puede verse reflejado en la capacidad de trabajo en grupo
y el desarrollo de ambientes laborales mas sanos, al generar cohesion y
camaraderia entre los equipos de trabajo.

4. Mejora de la creatividad: Empresas como Google, Apple, o McKinsey que

estan en constantes procesos de innovacién, desarrollando proyectos de alto
nivel e impacto, tienen implementadas practicas conscientes para sus
empleados, que les permiten mejorar y desarrollar su capacidad de creatividad,
para la evolucion y desarrollo de ideas nuevas.

5. Reduccién del estrés: Se ha comprobado segun el programa Mindfulness

Based Stress Reduction Program (MBSR), creado por el budista Dr. Kabat-Zinn
de la Universidad de Massachussets en el afio 1979 que, al evaluar y medir los
beneficios del mindfulness en las personas, se ha demostrado que es efectivo
para aminorar los niveles de ansiedad y estrés generados por el trabajo y las
cargas laborales en los empleados, permitiendo que encuentren un balance y

equilibrio en su vida diaria.

Son ya bastantes y numerosas compafiias en el mundo que continGan poniendo a
disposicibn de sus empleados planes, talleres, espacios, charlas y practicas
conscientes y de atencion plena entorno al mindfulness, por ejemplo también en
instituciones gubernamentales y del estado como el Congreso de EEUU, el Parlamento
Britanico, la Universidad de Harvard, el MIT (ABC Economia , 2020), cuentan con
programas especializados para el desarrollo de estas practicas con costo cero para sus
empleados. Asimismo, se les permite y se les brinda el tiempo para que puedan

practicarlo e incorporarlo como parte de su rutina.

Ademas de ello, las grandes y reconocidas plataformas de mindfulness dentro de sus
principales focos de mercado tienen mapeado al entorno empresarial como una de sus
principales fuentes de ingreso, que les genera un importante nimero de descargas
anuales. Por otro lado, también en este sentido se reconoce y se le da la importancia
de personalizar este tipo de programas acorde a las necesidades de cada compafiia,
con base en los proyectos y objetivos que se planten a nivel de desarrollo del talento

humano y general.



Dentro de los datos relevantes del sector se tiene que Calm y Headspace cuenta con
mas de 40 millones de descargas alrededor del mundo (Globe News Wire, 2019). En
rondas de financiacion donde han participado los grandes como TPG Growth, Venture
Partners y Sound Ventures, han otorgado el titulo de “Unicornio” puesto que superaron
los 1.000 millones de délares en ventas al ser las primeras compafias de la salud

mental en llegar a ocupar este lugar (Rus, 2019).

Ademas de ello, 2 de cada 10 descargas de salud son aplicaciones de mindfulness y
meditacion (Acta Sanitaria, 2022). También segun un estudio de 'World Mental Health
2021' de Ipsos, con la pandemia en el entorno empresarial los empleados estuvieron
expuestos a altos niveles de estrés incluso y a pesar de esta trabajando desde casa.
Por ello, se han ido sumando cada vez mas empresas que priorizan la desconexion de
sus empleados como parte vital de su rutina. Para el 2021 el 23% de las descargas
fueron de app’s de meditacién y mindfulness (Acta Sanitaria, 2022).

Las ideas mas importantes que se pueden extraer del segmento empresarial del

mindfulness son:

o Elbienestar empresarial, como parte de las culturas organizacionales ha tomado
gran relevancia, teniendo en cuenta la necesidad que hoy existente en las
empresas y la importancia de promover ambientes laborales mucho mas
equilibrados y armoniosos, donde las personas y los grupos de trabajo puedan
encontrar un balance adecuado entre las cargas del trabajo, el estrés que puede
generarse y su vida personal.

e Los empleados que estan bajo un clima organizacional arménico, y estable
pueden trabajar mas a gusto, y desarrollar mejor la labores encomendadas,
mejorando sus niveles de productividad, creatividad, y relacionamiento dentro
de los equipos de trabajo.

¢ Grandes empresas en el mundo han incorporado planes de bienestar en torno
al mindfulness como parte de los beneficios organizacionales, y planes de
retencion del talento humano, y desarrollo de personal.

e Lainclusion de practicas del mindfulness en el entorno empresarial ha permitido
que personas desarrollen y mejores su habilidades blandas, de liderazgo, y

comunicacion.



3.3Las aplicaciones de Mindfulness mas importantes y la competencia

Entre las diversas opciones que pueden encontrar los usuarios alrededor del mundo a
la hora de escoger una aplicacion que les proporcione las herramientas necesarias para
meditar, relajarse y calmar la mente, hay y existe una variedad de posibilidades que se

agrupan bajo tres condiciones determinantes:

1. Segun las necesidades del usuario
2. Segun los objetivos personales a alcanzar

3. Segun el presupuesto

Teniendo en cuenta lo anterior, la multiplicidad de oportunidades en cuanto a hallar
cobertura frente a las necesidades de los usuarios, van desde conseguir conciliar el
suefio, calmar la mente hasta aprender a meditar e integrar herramientas para afrontar

situaciones dificiles y de estrés en la vida diaria y el trabajo.
La aplicaciones que se van a analizar son las siguientes:

Calm (San Francisco, California — EE. UU) / https://www.calm.com/

Headspace (Londres, Reino Unido) / https://www.headspace.com/

Puramente (Buenos Aires, Argentina) / https://puramente.app/

Meditopia (Berlin, Alemania) / https://meditopia.com/

a kw0 DbdPE

Insight-timer (Sydney, Australia) / https://insighttimer.com/

De otro lado y como pilar importante se tiene que las aplicaciones mas importantes
analizadas para este trabajo, las cuales tienen presencia en Latinoamérica y que gozan
de mayor reconocimiento, asi como su frecuente uso entre los usuarios de habla en
espafiol, su gran foco es ofrecer una alternativa a la hora de sufrir situaciones de estrés

y ansiedad, y conciliar el suefio.

A pesar de ser la meditaciéon una practica ancestral en la que tiempo antes, estaba
cerrada solo para ambitos de tipo religioso y espiritual o que solo era usada por
personas que eran estudiosas del tema, ahora es una practica multipropésito que puede
enfocarse acorde a lo que se requieray se necesite en el momento y que también puede
ser practicada por cualquier persona si asi lo desea, esto ha permitido que muchos
emprendimientos y sobre todo modelos de negocio digitales como aplicaciones y

plataformas hayan puesto los ojos sobre este enfoque.


https://www.calm.com/
https://www.google.com/search?sxsrf=ALiCzsZxaf9H2QZ0TQxkZevP-jek_Mj8OA:1662331393057&q=Londres&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LWz9U3MDQwMi8wT1LiAHFMsgpytFSzk63084vSE_MyqxJLMvPzUDhWafmleSmpKYtY2X3y81KKUot3sDLuYmfiYAAAEVjR4lIAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwix8LmBm_z5AhXQTDABHatADLkQmxMoAXoECFoQAw
https://www.headspace.com/
https://puramente.app/
https://meditopia.com/
https://insighttimer.com/

Justo en la pandemia por COVID-19, se dio un boom creciente de la industria a pesar
de que alguna de ellas ya existiera, el nUmero de descargas crecid y represento una
cantidad de ventas importantes para la industria del mindfulness, como la de la
compafiia de software Calm, la cual esta avaluada en $1.000 millones de délares y la
cual ha recibido importantes financiaciones en diversas rondas; por ejemplo su mas
reciente financiamiento de la Serie B, estuvo por el orden de los $88 millones de doélares
para el afio 2019. (Salud, 2019)

Asimismo, esta y otras startups como Headspace, de base tecnoldgica, se han
convertido en el unicornio de la industria y el mindfulness. Calm para el afio 2020 generé
$ 99,4 millones de USD y Headspace alrededor de $ 65,4 millones de USD (Why, 2021).
De igual manera, el trafico para contenido y aplicaciones de mindfulness aumenté en
un 59% en el 2020, segun Sensor Tower (Williams , 2020).

A pesar de ser Calm, Headspace y Meditopia las aplicaciones mas conocidas, y
valoradas del mercado entre los usuarios que las usan para meditar y encontrar
practicas asociadas con el mindfulness, es también importante determinar, dentro del
analisis a realizar para este trabajo, que el contenido en espafol tiende a ser muy
limitado, exceptuando la aplicaciobn Puramente, que nacié basicamente desde la
necesidad de crear una aplicacion que proporcionara contenido suficientemente amplio

y variado en espafiol.

Puramente se cre6 en el afio 2019 y, desde este momento, ha logrado
aproximadamente 500 mil descargas de lo que lleva funcionando a hoy. Por otro parte,
Insight Timer tiene una combinacién interesante de temas que van de la mano con
meditaciones y practicas de mindfulness, brinda a través de su aplicacion la oportunidad
de pertenecer a comunidades interesantes de personas que estan en el medio, y

también ofrece eventos, y retiros espirituales desde la comodidad de estar en casa.

Insight Timer también cuenta con un niumero importante de descargas que se encuentra
por el orden de los 20 millones en total al 2021 (Middleton, 2021). Sin embargo, al hacer
el estudio dentro de la aplicacién se encuentra que se limita a las personas que no
tienen plenamente conocimientos en el idioma inglés, ya que la gran mayoria de
articulos, meditaciones y los eventos y demas cosas que se promocionan dentro de la

aplicacion se encuentran en este idioma.

Otra de las cosas que tiende a ser una constante dentro de las aplicaciones, es que

proporcionan dias de prueba para afianzar y entender si lo que se ofrece alli es lo que



realmente se estd buscando. Todas las aplicaciones analizadas limitan el contenido que
se puede visualizar. Por ejemplo, a los cuentos, historias, la musica con sonidos de
relajacion y meditaciones variadas se accede mediante pago dentro de la aplicacion.
Headspace, por su parte, para acceder a los dias gratis igualmente se debe escoger un

plan de pago o acceso premium.

Al ser tendiente y estar recobrando una fuerza importante el mindfulness, no solo a nivel
personal sino también a nivel empresarial, las aplicaciones escogidas y que son
competidores importantes para el modelo de negocio que se pretende lanzar, estan
enfocadas primordialmente en los canales B2C y B2B respectivamente. Todas ellas
tienen planes corporativos; sin embargo, no todas ellas ofrecen adicion de usuarios
ilimitados como el caso de Headspace y Calm, que limita a una cantidad determinada
de subcuentas o usuarios, lo que podria no ser tan atractivo para empresas grandes
que por su nimero de empleados no alcance con el nimero de usuarios que se ofrece

dentro de los paquetes, o por otra termine siendo demasiado costoso igualmente.

Es interesante como alguna de estas aplicaciones promociona y en temas de marketing
vende su idea de negocio. Calm y Headspace, por ser las mas grandes, cuentan con
un musculo financiero que les permite realizar alianzas estratégicas de mayor
envergadura. Por ejemplo, Headspace se asocio con Netflix para desarrollar una serie
de meditacién y Calm se apoya en personajes importantes y famosos que todo el mundo

reconoce para captar mas clientes y generar un nimero mayor de descargas.

Meditopia, Puramente e Insight Timer lo hacen a través de blogs y notas interesantes,
sesiones en vivo y programas de inicio rapido mediante kits basicos o packs de
meditacion, que van en promedio de 3 a 6 meditaciones, con un objetivo inicial como

calmar la mente, relajarse, o tomar una pausa en el trabajo o el estudio.

En cuanto a la medicién de progreso como herramienta Gtil para usuarios, de monitoreo,
seguimiento y evaluacién de las actividades que se realizan no todas lo ofrecen. Calm,
Headspace e Insight Timer, por ser la mas reconocidas, lo tienen integrado, pero
Meditopia y Puramente no; en este sentido, considero de vital importancia proporcionar
este modulo, ya que es determinante poder conocer el avance y el progreso de los
maédulos y programas que se ofrecen y los niveles alcanzados acorde a los propdsitos

personales de los usuarios que usen las aplicaciones.

Por otro lado, es atractivo la mocién que existe con relacién al uso del mindfulness y la
meditacion ante situaciones de estrés y ansiedad, como bien mencioné en el analisis

de la situacién mental en Latinoamérica con relacion a problemas graves en las



personas y la poblacion que padecen de ansiedad y depresion. Aqui recobra toda
importancia y, en este sentido, indiscutiblemente integrar programas, ayudas y
herramientas para que los usuarios puedan de manera mas asertiva enfrentar y lidiar
con estas situaciones. Puramente y Meditopia lo tienen como parte del ADN de la
compafia y la personalidad de la marca y la bandera es ayudar a mejorar la salud

mental de las personas y usuarios.

En las Tablas No. 2, 3y 4 se encuentra un andlisis detallado de las compafiias con

relacién a la marca, propuesta de valor, las debilidades principales y el marketing, asi:



3.3.1 Andlisis de las aplicaciones de Mindfulness mas importantes y la competencia en Latinoamérica

3.3.1.1 Generalidades: Version, Costos, Canales y Promedio de descargas

Nombre

Calm

Headspace

Puramente

Meditopia

Insight Timer

Version de Prueba

7 dias

7 dias — afiliacién mensual

14 dias — afiliacién anual

10 dias

7 dias

7 dias

Tabla 2 Andlisis de la competencia No. 1
Fuente: Elaboracion propia

Costos

59.99 USD afio
14.99 USD Mes
*Renovacion automatica
12 USD Mes
69 USD afio
*Renovacion automatica
3,5 USD Mensual
23 USD Mensual
*Renovacion automatica
3,00 USD Mensual
27 USD Anual
*Renovacion automatica
5, 00 USD Mensual
50 USD Anual

*Renovacién automatica

Canales

B2C
B2B

B2C
B2B

B2C
B2B

B2C
B2B

B2C
B2B

Promedio de
descargas

Totales: 54 Millones

Anuales: 3.9 Millones

Totales: 62 Millones

Anuales:2,08 Millones

Totales: 500 Mil
Anuales: No disponible

Totales: 14 Millones

Anuales: 1,89 Millones

Totales: 17 Millones

Anuales: No disponible



3.3.1.2 Caracteristicas: Propuesta de Valor, Nivel de Servicio, Debilidades

Nombre

headspace

Propuesta de Valor

Meditaciones guiadas con sonidos
ambientales y preferencias de
tiempo

Programa enfocado para ensefiar a
respirar

Historias y narraciones para dormir
Musica exclusiva para relajarse y

dormir

Sleepcast, soundscapes y
episodios

Ensefianza de habilidades para
toda la vida / técnicas simples de
mindfulness

Cursos individuales sobre distintos
temas

Consejos e historias reveladoras

de la comunidad de Mindfulness

Nivel de Servicio

Programas por niveles
Programas personalizados
acorde a objetivos personales
de los usuarios

Visualizacion de progreso y
estadisticas

Programas personalizados
acorde a necesidades del
usuario / cambia el contenido
acorde a lo que busque

Cursos de meditacion
Contenido acorde a
sensaciones y emociones del
momento para los usuarios

cuando se conectan

Debilidades

Pocas meditaciones guidas en
espafiol

Contenido limitado para
usuarios no premium / Poca
variedad de contenido
Disponible solo en 5 idiomas

Costos de los programas

Para empezarlo a usar en
cualquiera de sus maddulos
debes pagar / El acceso gratis
se da con la inscripcion a
premium

Cantidad de usuarios limitados

para clientes empresariales



&

pura mente

MEDITOPIA

InsightTimer

Sesiones en vivo de meditacion
Herramientas para cultivar la
alimentacion consciente

Kit de emergencias: Meditacionesy
sesiones en situaciones de estrésy
vulnerabilidad para usuarios

Personalizacion acorde a
emociones y situaciones diarias.
Sugieren practicas acorde a esto
como: Dificultades financieras,
relaciones, trabajo, etc.

Ayuda a identificar tus emociones y
gestionarlas

Programa para situaciones

intensas

Organizar sesiones de meditacion
y visualizacion de contenido de
mindfulness a través de un
calendario

Ofrece workshops que se pueden

compartir y comprar con amigos

Herramientas para observar
coémo funciona la mente
Ejercicios de respiracion para
enforcarse en el presente
Implementacién de habitos para
conseguir la calma y serenar la

mente

Programas y enfoque en el
desarrollo de la conciencia plena
y la tranquilidad

Creacion de habitos para
mejorar la calidad del suefio
Contenido y programas acorde a
experiencia con la meditacion
Ayuda en la gestion de tareas
para usuarios basados en algo
que Meditopia llama: Sabiduria
diaria

Disponible en 12 idiomas

Ofrece acceso a grupos con
personas de todo el mundo que
se interesan por mindfulness
Configuracion de sesiones a
través de un minutero

Ofrece mentorias

Acceso a contenido limitado a
pago

Ofrecen modulo para medita
junto a seres queridos, pero
todos deben ser premium
Medicion y estadisticas en el
app

Herramientas de medicién para
usuarios (Labastida, 2021)
Contenido limitado a pago en

version de pruebas gratis

Contenido limitado para espafiol
El contenido premium no se

encuentra en espafiol

68



Compartir 'y crear playlist de
mindfulness y de meditacion, que
pueden ser también compartidas
con amigos

Seccion especializada para temas

laborales

El canal B2B y el app para
empresas ofrece acceso

ilimitado de personas

Tabla 3 Andlisis de la competencia No. 2
Fuente: Elaboracién propia

3.3.1.3 Desarrollo: Personalidad de la marca, Estrategia Futura, Marketing

Nombre

Personalidad de la marca

Enfocada: en la calma y la
relajacion

Monitoreo del suefio

Reduccion del estrés y la

ansiedad

Estrategia futura

Sesiones con expertos en
temas de meditacion y
mindfulness

No solo vender salud mental
sino invertr dinero para
defenderla. Su propuesta de
valor radica en ser una
compafiia que vela por lo que

vende, y empatizar con sus

Marketing

Emplea narrativa a través de
personas publicamente
expuestas, famosos que estén en
el medio de mindfulness.
Famosos como Harry Styles han
colaborado para contar cuentos a
través del app

Colaboraciones con otras grandes
marcas y reconocidas a nivel

mundial



. headspace

9

pura mente

Enfocada: en la concentracion y
una vida mas feliz

Gestionar la ansiedad diaria y el
estrés

Dormir profundamente

Mejorar la salud emocional
Escuchar sonidos relajantes para
conciliar el suefio

Herramientas para lidiar
situaciones dificiles

Mejora de la productividad y

desarrollo de tareas

usuarios (Chacén Hernandez,
2021)

Da la posibilidad de compartir
estadisticas y programas con
amigos o familiares

Headspace tiene una estrategia
de invertir tiempo y recursos
para incorporar el mindfulness
en algo que ellos llaman la
medicina digital

Creacion de nuevas alianzas
estratégicas con otras
empresas seguir desarrollando

su canal B2B

Desarrollo de contenido entorno
a crianza consciente

Sanacion a través del sonido
Formaciones para creacion de
hébitos saludables
Formaciones y contenido para

mejorar la vida de pareja

Estrategia  50%-50%: dedica
tiempo a planear campafias de
marketing y el otro a participar de
debates culturales y relacionadas

con el medio

Colaboraciones con Voxmedia y 4
estudio animacién para llegar a
nuevos formatos como Netlfix
Contar historias personales en
cada  episodio, como lo
aprendieron los maestros 'y
transmitir ese know-how
Meditaciones paso a paso, para
llevar a usuarios inexpertos al
expertiz

Content marketing (Serie Netflix y

el blog)

A través de blogs y notas de
Mindfulness en la red
Contenido acorde a tema

La app mejor valorada en Espafiol

70



InsightTimer

Enfocada: Control estrés,
ansiedad, suefio

Lidiar con eventos inesperados
Motivacién y sabiduria

Conciencia plena y amor propio

Gestion de emociones y estados
de &nimo

Ofrece mantras y sonidos para
sanar a través de ellos
Mindfulness para dormir

El app de retiros espirituales

virtuales

1.

Enfocada en actividades que
lleven a los usuarios a poner en
marcha su dia a través del
mindfulness

Fortalecimiento de habilidades
blandas para usuarios

Ensefiar como cultivar habitos,

enfocado en programas por dias

Conectar con profesores y

universidades para eventos y

programas entorno al
mindfulness
Ofrecer nuevos retiros

espirituales virtuales desde la
comodidad de la casa
Clases con profesores de talla

mundial en el tema

Tabla 4 Andlisis de la competencia No. 3
Fuente: Elaboracién propia

A través de programas de inicio
répido

Motivacion a través de
estadisticas por ej.. conocer
cuentas personas se encuentran
meditando en el momento que td
también lo haces

Envio de frases motivacionales
acorde al estado de animo
Engament de nuevos usuarios a
través de pausas breves
Generacion de contenido a través

de blog y notas informativas

Eventos y actividades en vivo con
personas reconocidas del medio,
y en temas de interés relacionado
Marketplace para el ofrecimiento
de actividades, cursos y talleres

de interés



Del analisis realizado se concluye que la industria del Mindfulness seguira creciendo,
inclusive considero que naceran nuevas corrientes y asi mismo en este auge espiritual en
el que las personas estamos avidas de encontrar el equilibrio en nuestra vida laboral y
personal, seguro también surgirdn nuevos emprendimientos y modelos de negocio, entorno

a esto.

Ademas de ello, también existen otras personas y usuarios que recurriran a este campo
por temas de salud mental lo cual es imprescindible, que el mercado proporcione cada vez
mas alternativas, tanto para el tratamiento de enfermedades como la ansiedad y la
depresion que aqueja a muchas personas no solo en Latinoamérica sino el mundo vy, el
namero creciente de personas que recaen sobre ello es bastante alarmante, por ello se
hace necesario que existan cada vez mas alternativas que ayuden a las personas que lo

padecen.

Considero que el mindfulness y la meditacién tienen la capacidad de cambiar la bioquimica
de nuestro cerebro y ayudarnos a llevar una vida mucho mas plena y consciente, la
magnitud e importancia radica en que también existan modelos de negocio mucho mas
coherentes y alineados, que lejos de monetizar también ejerzan un rol importante en lo que

les compete y que va de la mano con lo que se esta ofreciendo al mercado y a las personas.

Finalmente, en cuanto a las aplicaciones existentes, y en funcién del modelo de negocio

que se lanzara al mercado, es determinante:

1. Contenido amplio y suficiente en espafiol de facil acceso y entendimiento para los
usuarios en Latinoamérica.

2. Permitir un nimero mayor de dias de prueba gratis con contenido mucho mas
variado.

3. De la seccion premium por ejemplo con relacién a los cuentos e historias o los
sonidos relajantes ofrecer de manera libre acceso a alguno de ellos para que los
usuarios puedan conocer la version premium.

4. La aplicaciones analizadas ofrecen herramientas ante situaciones dificiles de
estrés, sin embargo, por ejemplo, no se conecta con ningin personal médico o

alguna persona que pueda dar apoyo inmediato.



4. CAPITULO IV: LA PROPUESTA DE VALOR - APLICACION
OCEANOS AZULES

4.1 Analisis general

En el capitulo dos se abordaron las herramientas de aplicacion tedrica para la construccion
del modelo de negocio y objeto de este trabajo, a su vez delimitar la naturaleza del negocio
y construir adecuadamente las bases para la ejecucion del proyecto y lanzamiento al
mercado de este. La teoria de los océanos azules (Kim and Mauborgne, 2017) fue escogida
para integrar adecuadamente el qué - como - y cuando, haciendo un analisis que parte de
la competencia para entender el alcance del modelo y cual en realidad deberia ser el foco

para la propuesta de valor, la ventaja competitiva, y el ADN de este modelo.

Ademas, dentro de las posibilidades existentes, encontrar los lugares inexplorados por la
competencia que no han sido aln desarrollados; es el mejor ejercicio para comprender la
magnitud del modelo de negocio, visibilizar los retos e igualmente las oportunidades que
existen, y por ende, generar positivamente mayor impacto en la penetracion del mercado,
en el alcance de nuevos usuarios y clientes, la creacion de nuevos canales, y por supuesto
la creacién de nuevos productos y servicios que adn no se contemplan dentro de la

industria.

A su vez, la importancia en la integracion de esta teoria también radica en encontrar un
pedazo fuera del que ya comparte la competencia que existe actualmente; la
hipercompetitividad (Navarro Campos, 2017) entre las empresas o marketing competitivo
como se usa comunmente, ademas de relegar a muchas compafiias que suelen quedarse
obsoletas con el paso del tiempo, que por otro lado solo van tras lo conocido, perdiendo la
facultad para reinventarse, innovar y anticiparse sobre todo a los cambios que demanda el

mercado.

Al probar nuevos paradigmas y construir sobre nuevas opciones, las compafiias tienen
mayor capacidad de adaptacién a los cambios e incluso anticipandose a numerosas
situaciones al emprender acciones y decisiones mas coherentes y acertadas que van de la
mano con el entorno, las necesidades de los clientes y la capacidad de gestionar retos y

desafios de manera proactiva y no reactiva.



Como lo mencionan Kim & Mauborgne (2015 ) pasar de un océano rojo y hallar uno azul
es un proceso dindmico que se encamina mediante una serie de acciones en el tiempo.
Lejos de ser un proceso tacito y estatico, demanda justamente explorar sobre acciones
innovadoras y propuestas de valor que posibiliten alcanzarlo, a pesar de encontrar en la
construccién de un océano azul factores externos y barreras como patentes, desarrollo de
tecnologias, permisos, factores socio-econdmicos y socio-politicos entre otros; todo esto
hace parte de justamente explorar en nhuevos océanos e innovar con valor, descubrir
maneras no convencionales en las empresas o con la l6gica conocida para llegar y alcanzar

un océano azul.

4.2 Analisis especifico

Del andlisis basado en la competencia, el mercado y la situacion actual en Latinoamérica
con relaciéon al mindfulness, se puede determinar que el océano rojo en que opera la
competencia se basa en brindar una alternativa entre los usuarios que usan este tipo de
aplicaciones para reducir y gestionar de mejor manera y consciente los niveles de ansiedad
y estrés en diversas situaciones, asi como la manera efectiva de conciliar el suefio, que es

comun denominador entre los usuarios que usan este tipo de servicios.

Dichas aplicaciones, que compiten por el mismo mercado, estan enfocadas en los mismos
segmentos de clientes. Para este caso, compiten en el océano rojo de posibilidades que
existen en los canales B2C y B2B, tanto para personas naturales como para el segmento
empresarial, mediante modelos de pago y suscripcion, en el que se dan aproximadamente

7 dias de pruebay, por otro lado, el acceso al contenido premium.

Las fronteras del mercado vienen definidas en las aplicaciones de meditacion y mindfulness
por dinamicas en las que no se han creado puentes de lealtad, la dinamica recae en los
precios y justo las aplicaciones ya existentes que no permiten visualizar un contenido
completo, puesto que los dias de prueba limitan a poco contenido que no se ofrece en la

version premium.

Asimismo, para el mercado Latinoamericano se limita un poco més, dado la poca variedad
y calidad de contenido en espafiol. En este sentido, como cliente, el comun denominador

de los usuarios se decantara por la aplicacion con méas dias de prueba que permita acceder



al mayor contenido que ofrece la aplicacion, entendiendo la relacion que hay entre precios
vs calidad de contenido.

La propuesta de valor y la oferta actual del mercado delimitan programas acorde a objetivos
entorno a: manejo de situaciones dificiles, circunstancias de estrés y ansiedad, manejo de
emociones y creacion de habitos saludables. La ventaja competitiva de la competencia
varia segun la personalidad de la marca, la cual va desde permitir acceso a historias y

cuentos y sonidos relajantes para dormir, como manejar el estrés y ansiedad igualmente.

El target de clientes segun edades puede variar mucho y cualquier persona con acceso a
un teléfono mévil puede descargar y hacer uso de aplicaciones de mindfulness. Sin
embargo, por lo general es mas comun que esta tipologia del servicio se concentre en los
rangos de edad entre 25 — 65 afios; en el rango de categorias por aplicacion, las
aplicaciones de salud y fithess se ubican en el séptimo rango de aplicaciones mas
descargadas (Shum, 2020).

Si bien se puede ir de un océano rojo a uno océano azul creando espacio y posibilidades
en el mismo océano rojo o en el mismo pedazo o porcién que la competencia existente ya
comparte, en este sentido es innovar frente a lo que se conoce y jugar en un escenario que
ya otras compariias de mindfulness y aplicaciones de este mercado ya han recorrido como

punto de partida

Para el caso puntual en el desarrollo de este modelo de negocio se hara basado en explorar
posibilidades y nuevas opciones, entendiendo que, si bien la naturaleza del mindfulness y
como tal de negocio recae sobre las bondades que ofrece en el contexto de encontrar la
relajacion, la atencion plena, como herramienta para la conciliacion efectiva del suefio, y el

manejo de emociones en diferentes situaciones de la vida y el trabajo.

En este sentido considero que la manera de ir del océano rojo donde se comparten las
mismas probabilidades y se tiene sobre entendido el objetivo del mindfulness en lo esencial
desde sus funcionalidades base, para ir a construir un océano azul sera cimentado sobre
la raiz en el mismo océano rojo, al aumentar y crear nuevas opciones para los futuros

clientes o usuarios y reducir las variables sobre las que ya se compite en la industria.

Al aumentar la propuesta de valor como crear nuevos productos y servicios que no se han

ofrecido hasta ahora en la industria, la ventaja competitiva del modelo de negocio sera mas



valorada y estara por encima de la competencia, a su vez esta perderd importancia y sera
parte de la estrategia para acceder al mercado capturando nueva demanda.

La dindmica fijada en los precios se mitigara ya que no es sinébnimo en la generacion de
valor para el cliente, puesto que no solo vendréa definido por las utilidades, la generacion
de trafico y descargadas masivas de la aplicacion, sino también de manera integral
comprendiendo el sistema global del negocio para su funcionamiento con relacién a la
fijacibn de precios, actividades, y utilidades, que apuntaran en la innovacion para la

creacion de nuevos productos y servicios para el modelo de negocio.

En este orden de ideas para definir el conjunto de actividades y enfoques de la innovacién
en el valor que haran parte del corazon integral de la estrategia del modelo, y en el proceso
de la construccién de este para capturar un océano azul como se aprecia en la siguiente

ilustracion, se tiene que:

Salto cualitativo para:
+ Romper el ciclo de
precios dejando que 1 SeainE
sea necesariamente
en funcion de ello  —=
+ Eliminar fronteras
convencionales
+ Frivolizacion en la
comercializacion
Innovacién en
el valor
+ Capturar nueva Creacion de nuevos:
demanda * Canales
* Innovacion incorporada + Productos
dentro de la estrategia * Funcionalidades
* Integracion vertical — + Servicios
Valor para el
Mejor customer I comprador Experiencia del
iourney ) cliente

Figura 18 Estrategia para la construccion de un océano azul
Fuente: Elaboracién propia



a)

b)

4.2.1 Salto Cualitativo

Al romper el ciclo con relacién a los precios que ha venido generando la
competencia existente, no necesariamente el modelo que se plantea iria ligado a
que tan costoso o0 econdémico sea el servicio, sino mas bien se propone alejar al
usuario de esa dinamica y que el valor de la innovacién sea entregado en términos
de los beneficios, productos, servicios y funcionalidades proporcionados; asi mismo
en este sentido se propone excluir la limitacion del contenido que hay en las
versiones de prueba, y dar el acceso ilimitado al contenido durante los dias que se
determinen. Al cambiar este enfoque la ventaja competitiva serd mas valorada y los

usuarios podran conocer el alcance del servicio en general.

Al eliminar las fronteras en términos de no ofertar bajo el mismo esquema se
suprimira la tradicionalidad que hoy se conoce en el mindfulness y las empresas
gue lo ofrecen, se abrir4 el espectro para los usuarios al encontrar un nuevo
planteamiento de actividades y nuevas practicas, tomando claramente también lo
bueno que ya existe dentro del océano rojo y llevarlo a nuevos niveles para la

construccion del océano azul.

Considero de vital importancia eliminar la promocion del mindfulness sin
consciencia y concientizaciéon, si bien existe un interés econémico con el
lanzamiento del negocio no solo puede ir enfocado en ello y que el mindfulness
pierda su sentido verdadero y para lo que hace cientos de afios existe en la
sociedad. Para ello se debe informar y formar a las personas y usuarios que se
interesen en estas practicas ancestrales, su naturaleza es darle un trato y visibilidad
como un patrimonio, una practica que se ha pasado de generaciones en
generaciones y un know-how que merece el valor y reconocimiento no solo para
guienes lo practican sino también para quienes lo venden. La comercializacion del

método tiende a ser frivolo y apartado de su esencia verdadera.



a)

b)

d)

4.2.2 Valor para el comprador

Para que el cliente o usuario encuentre un mayor valor tal como lo menciona Chan
Kim y Renée Mauborgne en su libro la estrategia de los océanos azules, basado en
la reconstruccion de la estrategia en este caso se hard sobre la estrategia existente
que ya usan las demas empresas o0 aplicaciones, con relacién a la creacion de
nuevos canales como por ejemplo llevarlo al canal B2G (Negocios para Gobierno),
la innovacién frente a los productos ofrecidos méas alla de solo ser meditaciones,
las funcionalidades de la aplicaciobn y nuevos servicios que no ofrece la
competencia, esto permitira que la experiencia del cliente crezca y sea mas

satisfactoria apartando el modelo del océano rojo de estrategias convencionales.

El sistema total de actividades que se desarrollen en busca de este espacio no
compartido en el mercado ser& parte de las prioridades estratégicas del modelo de
negocio.

Para capturar nueva demanda sera necesario llegar a nuevos clientes que no son
incluso clientes en el mercado del mindfulness, para esto se debe crear nuevo
mercado y educar al mismo, los clientes existentes seran portavoz de nuevas
experiencias con el mindfulness, e ira muy de la mano en la manera que se
comunica y se promociona, como lo mencioné anteriormente de manera
concienzuday coherente, para no desinformar y llegar de una manera distorsionada

a los posibles clientes.

La innovacién en cualquiera de los ambitos del modelo de negocio debe reflejar la
estrategia global de la empresa, todos los objetivos que se persigan en cada uno
de los aspectos a desarrollar se alinearan de tal modo que sean el mismo, en este
caso experiencia para el cliente, y sumar nuevas posibilidades para el aprendizaje,

desarrollo o mejoramiento alrededor del mindfulness.

La integracion vertical para el desarrollo del proyecto, suma relevancia al ser parte
integral de la propuesta de valor para consumidores y clientes finales y a su vez en
la cadena de tasacion para la entrega del servicio, la estructura al interior de la

empresa como el talento humano, el desarrollo de los proveedores para el soporte



IT entre otros, la atenciébn de PQR, en el funcionamiento y la capacidad

administrativa, serdn parte completa de customer journey para los usuarios.

4.3La Matriz ERRC

En el esquema de las cuatro acciones que se necesitan para conquistar un océano azul, y
definido por la estrategia del presente modelo de negocio en el que como base se toman
los aspectos mas positivos que existen dentro del océano rojo para mejorarlos dentro un
océano azul, la innovacién en este punto toma significancia dado que se propone cambios
de manera proactiva y no reactiva, esto le permitird al modelo de negocio mantenerse
vigente y seguir creando posibilidades para los clientes existentes y los nuevos que se

capturen con el paso del tiempo.

La estrategia tiene foco en el perfil estratégico de la empresa el cual sera la innovacion, la

experiencia del cliente o el customer journey, originando:

- Como primera medida consciencia e inclinacion hacia los productos y servicios
ofrecidos

- Segundo despertar un interés genuino para luego ser considerados dentro de sus
posibilidades

- como tercer paso que estos posibles clientes o usuarios se inclinen hacia la
adquisicion del servicio

- En cuarta medida la fidelizacion y la retencién del backlog existente

- Finalmente, a través de la experiencia con el uso, disfrute y contacto con el modelo

de negocio puedan generar recomendaciones y portavoz dentro del mercado.

De igual manera, con la curva de aprendizaje de la empresa se iran ajustando y ejecutando
nuevos enfoques en lo posible para no crear un solo océano azul sino multiples océanos
azules que posibiliten el desarrollo de nuevas ideas innovadoras, la creacion de nuevos

productos, y la llegada de nuevos clientes.

A continuacién, se detalla a través de la matriz ERRC, creada por Chan Kim y Renée
Mauborgne, a fin de comprender los focos y alejar el modelo de negocio de las divergencias

de un mercado compartido:
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Figura 19 Matriz ERIC aplicado a modelo de negocio
Fuente: Elaboracién Propia

4.3.1 Eliminar

Al eliminar lo que produce mayor impacto pero que en el océano rojo no se determina, el
desarrollo del modelo de negocio obtendra y ganara mayor consistencia para la definicién
y personalidad de la marca, la propuesta de valor que se le entregara a los clientes y la

ventaja competitiva que sera diferencia con otras empresas.
4.3.2 Incrementar

En este sentido no se puede desconocer lo que ya han ganado otras empresas que
comparten el océano rojo, la idea en esta direccion es tomar lo bueno mejorarlo y

transformarlo en oportunidades tangibles para la empresa en si.



4.3.4 Reducir

Reducir lo que es poco valorado por los clientes concedera nuevos terrenos para explorar
mejores oportunidades tanto para los usuarios y la empresa que luego se traducira en

utilidades para los mismos.
4.3.4 Crear

Al innovar sobre productos, experiencia del cliente, en la manera de entregar y aportar con
el servicio se crearan océanos azules llevando consigo lo mejor que ya existen dentro de

los océanos rojos.

4.4 La Curva de Valor

En la siguiente ilustracion y en la definicion de la curva de valor como parte en la
elaboracion del conocimiento estratégico para una empresa (Kim & Mauborgne, 2015), en
la que se delimita la proyeccion de la situacion actual y futura en la que se discrimina por
la capacidad y la forma de comunicar, contundencia para abonar nuevos terrenos, y

claridad en los objetivos.

En este caso la curva de valor se aleja de la curva definida por la competencia, en lo que
compete con eliminar, reducir y aumentar a pesar compartir el nivel de oferta en este

sentido se alejan siendo determinante para la construccion de un océano rojo.

En el &mbito de crear no existe la competencia y pierde importancia, porque la innovaciéon
en este punto sera la integradora global del modelo acorde a: ventaja competitiva,

propuesta de valor y ADN de la marca.

Por otra parte, es importante rescatar en la trayectoria de la curva que el desempefiio de la
curva no es alto en todas las variables lo que supone que tampoco se esta excediendo en
lo que se ofrecerd a los clientes. Lo que se propone es brindar un mayor valor a través de
una experiencia mas consciente en funcion de temas de interés que no se han abordado y

gue aun no existen para la competencia dentro de un océano rojo.

Los nuevo productos que se lanzaran dentro de la aplicacion perteneceran a un industria

alternativa no explorada por aplicaciones de meditacién, lo que engendra un nuevo



mercado y por ende un océano azul, por otra parte al crear nuevos canales para el negocio
se llegarad a nuevos grupos estratégicos que no han sido captados por la competencia y
que son terrenos virgenes con numerosas posibilidades, al reconocer la cadena de
compradores se podran reconocer nuevos perfiles de clientes que también se interesaran
en el servicio ofrecido como por ejemplo: permitir que los usuarios existentes compartan

con otros usuarios dentro de la aplicacion, con amigos o familiares.

En cuanto a las ofertas complementarias de productos y servicios como se aprecia en la
ilustracion No. 3 la creacion de un Marketplace donde podrdn encontrar nuevas
alternativas, servicios, y temas relacionados con el mindfulness abrird oportunidades para

la eliminacion de fronteras del mercado convencionales y creara nuevas no exploradas.

Eliminar Reducir Aumentar Crear
Alto

- L - Foco 7}—

Nivel de oferta

— Divergencia }

Bajo
Comercializacion Complejidad Experiencia No. Usuarios | Compartir Ayuda

5 . Meditar por meditar . Marketplace Experiencia
inconsciente usuario con otros

médica & suario
orientacién

Precio

Versién de prueba Estrategia no alineada Pa.cks Ensefiar Canales Medicién  Funcionamiento Salud holistica Interfaz sencilla
limitada con innovacién rapidos técnicas de Off line espiritual
respiracion

Competencia

Modelo de Negocio

Figura 20 Cuadro Estratégico de Curvas
Fuente: Elaboracion propia



Finalmente, al entender el perfil de los clientes y analizar sobre el atractivo emocional de

los posibles usuarios, delimita varias cosas:

- Que la empresa pueda comprender las necesidades existentes y asi mismo este
innovando con lo que demanda el mercado.

- Se podran formar los usuarios de manera consciente y a su vez delimitando el
alcance en sus procesos de aprendizaje e interaccién con el mindfulness

- Aumentara la demanda por ende naceran nuevos océanos azules.

- La comunicacion de la empresa hacia el mercado y los clientes sera consistente y
determinada permitiendo que se llegue a nuevos grupos de interés

- Con la innovacién activa se podran moldear las cosas en funcién de los intereses

de la empresa y no de los factores externos hacia ella.



5. CAPITULO V: EVALUACION DEL MODELO DE NEGOCIO

5.1Analisis general

En la delimitacion hecha en el capitulo dos, donde se abordaron las herramientas para la
evaluacién de modelos de negocio sobre innovacion, y como parte del desarrollo del
presente modelo en este trabajo, en lo que tiene que ver con la gestion, la proyeccion de
los objetivos, la toma de decisiones del negocio, tanto para la fase previa al lanzamiento
como en la fase del desarrollo, se relacioné como metodologia tangible para abordar las
mediciones y evaluaciones: la metodologia Lean Start Up y la construccion de los KPI'S y,
a fin de poder conocer y entender en la proporcion que el negocio demande necesidades
e igualmente como para los resultados que se quieren perseguir con el desarrollo de este

proyecto.

Dentro de los mas importante partiendo de un analisis cualitativo del mercado, la
competencia y la manera en que el modelo sentara sus bases para ir de un océano rojo a
uno azul como se menciond en el capitulo anterior, es necesario y se hace imprescindible
realizar las mediciones sucesivas a fin de evaluar la efectividad y eficiencia tanto de la
ejecucion de los lineamientos, como de las metas esperadas en los tiempos que se

determinen.

En este sentido considero que es importante que el modelo y como compariia se esté
cuestionando y midiendo la manera de hacer las cosas, primero porque de este modo el
crecimiento del negocio sera rentable, sostenido, conforme lo demande el mercado, los
clientes y la misma compafiia, asi como también permitird que en el desarrollo de la
estrategia y el ADN empresarial se construyan nuevas capacidades para la generacion de
valor compartido y el know-how como punto diferencial en el mismo mercado y de otras

compaiiias.

A esto le antecede un conjunto de pasos que se han venido planteando a lo largo de este
trabajo, para aportar una oferta diferenciada a los clientes y no menos importante facultar
de posibilidades a la compafia para su sostenibilidad, en la generacion de nuevos

empleos, el crecimiento del negocio y la calidad de los bienes y servicios que se ofertaran.



Por otra parte, tener mapeado y comprender la situacién actual de una empresa hace parte
de una estrategia relevante y sostenible, no solo frente a situaciones y objetivos a corto
plazo, sino que en el largo plazo la empresa pueda ser altamente productiva, con una
situacion y estrategia financiera viable y poder ir mas alla de sus propias fronteras. Ademas
de ello, al ser un modelo de negocio escalable que se pretender replicar y llevar a nivel
Latinoamérica como parte de la estrategia de crecimiento de la empresa a largo plazo, es
importante contar con métricas para realizar correcciones a tiempo, comprobar el

desemperio, definir nuevos enfoques y tener claro la vision integral del negocio.

5.2Aplicacion Metodologia Lean Start Up

La aplicacién de la metodologia Lean Start Up se usara para comprender los feedbacks de
los clientes y usuarios en el lanzamiento del producto minimo viable (PMV) y buscar la
mejora continua hacia escenarios donde la empresa y el modelo de negocio también pueda
encontrarse para reinventarse, realizar mejoras en los productos y servicios que se
ofertaran, asi como también moldear de una manera mas consciente y aterrizada la

naturaleza del negocio.

Ante un escenario de incertidumbre en el que se hallara la empresa, como primer paso
hacia el mercado y darse a conocer, sobre todo cuando los primeros usuarios y clientes
entren en contacto con el servicio e interactien con la solucién tecnolégica, se hace
indispensable mitigar los aspectos que son simplemente predecibles del entorno y la

situacion con el mercado y los clientes.

En la adquisicién de nuevos conocimientos y capacidades para el modelo de negocio se
validard mediante la progresion del negocio en el entorno de la incertidumbre (Mora, 2013),
realizando las mediciones de percepcion frente al valor entregado y retorno de la inversion,
para ello una vez el PMV esté listo para salir al mercado, se debe medir con un indicador
de <<aprendizaje validado>> (Ries, 2011), fundamentado con datos comentarios,
sugerencias reales de los consumidores para medir el alcance, progresion, cumplimiento

de los objetivos trazados y efectividad de las decisiones tomadas.
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Figura 21 Circuito aplicacion metodologia Lean Start Up al modelo de negocio
Fuente: Elaboracién propia

Al aplicar dentro de los procesos de la compafiia la metodologia de Crear, Medir y
Aprender, aportardn sustancialmente al crecimiento sostenible del modelo de negocio,
entiendo las necesidades y los objetivos con la implementacion de estas acciones en cada

uno de los niveles de gestidn, procesos y areas de la compafiia.

La metodologia Lean Start Up, también facultara en el desarrollo del modelo de negocio y

el lanzamiento del PMV, a través de sus principios fundamentales:
5.2.1 Eliminar desperdicio

Se har& con relacion a los tiempos de espera en la adquisicion del servicio
ofertado, la complejidad del uso de la aplicacion y todo lo que no esté generando
0 aportando valor dentro de los procesos y que por todo lo contrario entorpezcan
el nivel de satisfaccion de los clientes, el nivel de servicio, la promesa de venta

y a nivel interno en la empresa.
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5.2.2 Aumentar Feedbacks

Al convertir esto en constante los procesos estaran mejor alimentados en cuanto
a informacion contundente que sirva para la construccién de nuevas ideas, y la

toma de decisiones de la empresa.
5.2.3 Entrega Rapida

Al tener procesos mas sencillo se posibilitara la captacion de nuevos clientes,
nuevos nichos de mercado, nuevos canales de desarrollo para las ventas y el

acceso a océanos azules.
5.3.4 Potenciar el equipo

En cuanto al talento humano se potenciara e incrementaran las habilidades y
capacidades de estos, aprovechando el maximo recurso y diversificando al
constituir equipos de trabajos multidisciplinares que se puedan autogestionar y

reinventar.
5.3.5 Visién global y compartida

La implantacion de la metodologia genera acceso a la situacion actual de la
compaifiia, vista desde un punto de vista estratégico, gerencial tanto para sus
estructura interna como en la parte de desarrollo del modelo, ganar cuota del

mercado y activar nuevas ideas para llegar a nuevos océanos azules.

Al considerar esta metodologia dentro de la estrategia de la compafiia tanto para el
desarrollo del talento humano y cultura organizacional que se vera reflejado con equipos
multidisciplinares capaces de comprender y generar soluciones para las diversas
situaciones que se generen dia a dia y tomar decisiones para realizar ajustes adecuados
dentro de los tiempos esperados, asi como la creacién de una cultura organizacional que
trascienda sus propios limites para combatir la incertidumbre en ambientes adaptativos,
mucho mas planificados y preparados para enfrentar cambios naturales que se dan con el

entorno y el crecimiento del negocio.

Por otra parte, al concentrarse en los procesos se podra reconocer lo realmente
imprescindible haciendo visible los focos de atencién y control para que no se acumule

desperdicio como tareas innecesarias, reprocesos que retrasen los entregables y dificulten



la construccién de relaciones a largo plazo con los clientes y proveedores en la cadena de
valor y generacion de valor compartido.

Asi mismo la evaluacién continua y la medicion de las ideas, desarrollo de la innovacion,
lanzamiento de nuevos productos y servicios, facultar a la compafiia de un know-how mas
robusto que se traduciréd en beneficios a nivel econdmico, cultural y social tanto en el corto

plazo.

5.3 Producto Minimo Viable

Para el desarrollo del producto minimo viable (PMV) y realizar el lanzamiento mediante un
proceso adaptativo el cual tiene como objetivo global la construccion del negocio en un
océano azul, se desplegara la solucién Beta de la plataforma de negocio o aplicacion
inicialmente en Bogota D.C — Colombia, donde actualmente existe una poblacién cerca de
los 8.380.000 habitantes a corte del afio 2020 (DANE, indices demogréaficos Bogotéa , 2020),
entendiéndolo como el primer mercado potencial para la compafia, y el nicho de mercado

base para el lanzamiento del PMV, asi:

Tabla 5 Indicadores demogrdficos Bogotd D.C 2005 — 2020

DANE INFORMACION ESTADISTICA

Bogota. Indicadores demograficos

2005-2020
Poblacion Relaciones de
D Nifi Masculi- Edad
Afio ) epen- inos- nidad mediana
Total Hombres Mujeres dencia mujer {por 100 (afios)
(por mil) (por mujer) mujeres)

" 2005 6.840.116 3.285.708 3.554.408 483,94 0,297 92,44 27,55
" 2010 7.363.782 3.548.713 3.815.069 450,27 0,281 93,02 29,47
" 2015 7.878.783 3.810.013 4.088.770 437,84 0,278 93,64 31,41
" 2020 8.380.801 4.064.669 4.316.132 446,30 0,274 94,17 33,13

Fuente: (DANE, Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), 2020)



Tabla 6 No. de Personas en Bogotd D.C por edades, sexo y Ubicacion

Personas Demografico Bogota D.C

Faades Total Sexo Total Cabecera
Hombre Mujer Hombre Muijer
25-29 afios 679633 337916 341717 678334 337239 341095
30-34 afios 608553 301163 307390 607371 300545 306826
35-39 afios 574614 277944 296670 573525 277346 296179
40-44 arfios 479794 224362 255432 478832 223874 254958
45-49 afios 453150 207297 245853 452250 206839 245411
50-54 afios 452595 203920 248675 451651 203436 248215
55-59 afios 399977 177520 222457 399187 177116 222071
60-64 afos 310476 135470 175006 309886 135149 174737
65-69 arfos 226924 97586 129338 226508 97354 129154
Totales 4185716 1963178 2222538 4177544 1958898 2218646

Fuente: (DANE, Censo Nacional de Poblaciéon y Vivienda - CNPV 2018, 2018)

5.3.1 Proyeccion General

Se contempla que el desarrollo y despliegue del PMV se haga en los tres primeros afios

de la empresa asi:

- El desarrollo del PMV y aplicacion Beta este lista para lanzamiento en los primeros
8 meses de funcionamiento y constitucion de la empresa.

- Para el segundo mes después de su lanzamiento se realice la primera evaluacion
y correcciones a lugar.

- Parafinalizar el primer afio se haya probado hasta el 3% del mercado objetivo B2C,
2% del mercado objetivo B2B en Bogota.

- Parafinalizar el segundo afio se haya probado hasta 7% del mercado objetivo B2C
y 5% del mercado objetivo B2B en Bogota, y lograr el cierre de la alianza estratégica
con la Alcaldia para el desarrollo del segmento B2G.

- Para finalizar el tercer afio se haya desplegado a las ciudades principales de
Colombia y afio se haya probado hasta el 10% del mercado objetivo B2C, 7% del
mercado objetivo B2B en Bogota, asi como afianzar nuevas relaciones con la
administracion de gobierno entrante para abarcar nuevos proyectos locales y

desarrollo del segmento B2G.



- El proyecto se concentrara los dos primeros afios e Bogot4, y al tercer afio se hara

despliegue a las ciudades principales de Colombia.

Por su parte, para la ejecucién y lanzamiento del PMV en su versidén Beta se realice en dos

fases que comprenden de la siguiente manera:

1. Estaincluird los early adopters hombres y mujeres sin importar su género entre los
25 y 69 afios como se menciona anteriormente, asi como también se buscaran
alianzas estratégicas con empresas inicialmente para realizar las pruebas y
lanzamiento en el contexto empresarial.

2. Para la segunda fase se escogera un grupo de 500 mujeres para la prueba del
modulo especializado para mujeres y salud femenina, que tratara temas como la
reconciliacion con su cuerpo, conectar con los ciclos femeninos, asi como también
la ampliacién de la oferta del servicio en los diferentes canales y focos de mercado
junto con el dinamismo en la actividades, productos y servicios que la plataforma
tendra.

3. Se contempla la materializacién de alianzas estratégicas con el sector gobierno,

especificamente con la Alcaldia de Bogota para el desarrollo de segmento B2G.

5.3.2 Proyeccion Especifica

De la tabla No. 6 y teniendo en cuenta el mercado objetivo y el segmento de clientes B2C
inicial que he planteado, para llegar a personas entre el rango de edades de 25 — 69 afios
vs la poblacion total en Bogota D.C, el nicho de mercado para el PMV es de 4.185.716
personas el cual oscila entre el 48% y 50% de la poblacion de hombres y mujeres en la

ciudad.

Por otra parte, y para el segmento de clientes B2B actualmente en Bogota existen 45.133
empresas creadas (Camara de Comercio Bogotéa , 2022), con un actividad emprendedora
del 19, 2% en Colombia (GEM , 2018). Para el afio 2020 en Colombia se matricularon
278.302 empresas de las cuales el 28% se crearon en Bogotd, para lo cual el mercado

objetivo del PMV en el sector B2B 0 empresarial es de 61.958.

Bogota, tiene uno de los ecosistemas emprendedores més importantes de la region
Latinoameérica, por su atractivo al estar ubicada en un pais con capacidad tecnolégica

instalada, posicion demografica, variedad de recursos naturales etc., liderando la



incubacién y creacion de empresas de alto nivel y negocios con una tasa del 67% de la
capacidad emprendedora de la regién (Cadmara de Comercio Bogota , 2022).

<<Entre enero y junio de 2021 en Bogota y los municipios de la jurisdiccién de la CCB el
namero de empresas creadas aumento 29 % en comparacion con similar periodo del
2020>> (Camara de Comercio Bogota , 2022).

Como se evidencia en la Tabla No. 7, 8y 9, asi:

Tabla 7 Dindmica Empresarial en Bogotd D.C 2015-2022

Dinamica Empresarial

Aho 2015 @2016 ®2017 2018 ®2019 ®2020 ®2021 © 2022

0.4M

Cancelada Creadas Renovada

Fuente: (CCB, 2022)
Tabla 8 No. de Empresas en Bogotd D.C por tipo y naturaleza 2015-2022

Crganizacion juridica de las Empresas

Afo 2015 @2016 @2017 $2013 @2019 @2020 @2021 2022

307684
26443
0.2M 160279
1282
33108
7033 4010 29 23 18 440576 3854 129 96 62 1 4957 1718 140 14601
0.0M - LR

Anonima  Colectiva Comandita Comandita Empresa Empresa Empresa Extranjera Limitada Persona Sociedad

por Simple  Asociativa industrialy uniperso.. Matural por
acciones de trabajo  Cial del est Acciones
Simplifica...

Fuente: (CCB, 2022)
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Tabla 9 Tamaios y Sectores Econdmicos Empresas en Bogotd D.C 2015 - 2022

Sector Economico de Empresas

— Agricola 53455 (1.39%)

Servicios
1789.. (46..)

Comercio
12..0.)

Construccion
220158(5.7..)
L Industria 473946 (12.3..)

Tamafio Empresas Registradas

Afio 92015 @2016 @2017 @2015 @2019 @2020 @ 2021 »

ﬁ0?772

0.5M 390226
3685 4058 10834 11146 |I 39379 38141
0.0M -

Grani dc- Medianas icroempresas 3=q Iefias

Afo 2015 @2016 @ 2017 @2018 @2019 2020 @2021 @ 2022

0 B,
TS ONa U e 200507,
—_— . 264434

Person Natural AP 070

Fuente: (CCB, 2022)

En el desarrollo del segmento B2G al que se quiere llegar, como primera medida se

realizara una alianza estratégica con la Alcaldia de Bogota, para hacer el despliegue a

través de sus planes de gobierno y proyectos locales, los cuales estaran alineados con el

objetivo del negocio como una herramienta y alternativa de ayuda a la salud mental y

psicologica de las personas, y también para el desarrollo del objetivo al ser una aplicacion

enfocada para mujeres. Tales programas como:

1. Mujeres que reverdecen: programa que apoya a mujeres afectadas por la

pandemia.

2. Mujer emprendedora y productiva: programa que apoya la reactivacion de

micronegocios de mujeres en Bogota.

3. jHablalo! Por tu salud mental: programa de la Secretaria Distrital de Salud para

personas en situaciones de vulnerabilidad emocional y fisica.
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En funcién de lo mencionado anteriormente se tiene entonces, que acorde a los segmentos

y canales para el desarrollo de productos y negocios se estima de cada uno lo siguiente:

Tabla 10 Objetivos generales desarrollo del PMV

Segmento Objetivo
B2C Llegar al menos al 45% del mercado objetivo inicial planteado para los tres afios
de ejecucion del PMV.
B2B Llegar al menos al 20% del mercado objetivo inicial planteado para los tres afios
de ejecucion del PMV.
B2G Materializar la alianza estratégica con la Alcaldia y afianzar nuevas relaciones

para el apalancamiento de nuevos proyectos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11 Objetivos especificos desarrollo del PMV

Fase Inicial Fase Monetizacion Fase Estabilizacion

Conseguir nuevo fondeo y
recursos para el Proyecto
durante el primer
cuatrimestre del 2023.

Tener la prueba beta de la
aplicacion para el testeo de
los dos servicios con mayor
nimero de preferencia al
finalizar el segundo
cuatrimestre del afio 2023.

Probar el servicio con el
20% del mercado objetivo y
con 500 mujeres objetivo
para el modulo exclusivo
para este segmento de
mercado

Lograr la alianza con la
Alcaldia de Bogotd para el

Alcanzar al menos 20.000
suscripciones y descargas de
la aplicacion durante el 2024.

Abrir a las ciudades
principales de Colombia y un
pais vecino en Latinoamérica
(Ecuador)

Realizar el lanzamiento de los
5 nuevos servicios para la
aplicacidn al 31 de enero de
2024.

Medir el resultado de la
version Beta e incorporar las
mejoras durante el primer
trimestre del afio 2024.

Lanzamiento del
Marketplace, servicios
premium, y modulo exclusivo

Triplicar el numero de
suscripciones y descargas
durante el afio 2025.

Captar 50.000 suscripciones
de cuentas premium
durante el afio 2025.

Ofertar e incluir dos nuevos
servicios en la aplicacién

Llegar al punto de equilibrio
financieramente para el
cierre del 2025.

Crear nuevas alianzas
estratégicas durante el
primer semestre del afio
2025.

Abrirnos a dos nuevos
paises dentro de



desarrollo del segmento para mujeres durante en el Latinoamérica (Peru,

B2G mes de Abril 2024. Bolivia)
5. Crear un programa de 6. Lanzamiento del programa

fidelizacion de early Miembros Exclusivo

adopters (Monedas internas de la

aplicacion), para el mes de
Abril 2024, para compras
dentro de la aplicacion.

6. Crear 5 nuevos servicios
para la aplicacién durante el
ultimo semestre del afio
2023

Fuente: Elaboracién propia

5.3.3 Disefio PMV

Para el disefio del PMV se tuvo en cuenta las siguientes ideas y perspectivas de negocio
que van de la mano con lo que se especificd en el capitulo No. 4 con el propdsito de captar
y llegar a un océano azul, y la curva de valor que tendria el desarrollo y la ejecucion del
modelo de negocio dentro del mercado, e igualmente también con relacion a la

competencia.

En este sentido, se plasmaron las siguientes ideas teniendo en cuenta la metodologia Lean
Start Up y el desarrollo de productos y servicios innovadores, comprendiendo el alcance

¢Para quién?, ¢Por qué?, y ¢ Para qué?

Asi mismo, las ideas modeladas surgieron teniendo en cuenta la estructura Lean Canvas
del modelo de negocio que se especifica mas adelante, para que la estrategia de la
innovacién de la aplicacion con la estructura del modelo de negocio vaya muy de la mano
y alineada considerando la naturaleza del negocio, el ADN del esquema organizacional y

los objetivos que se plantean y se persiguen con el desarrollo del negocio.

Para ello, también se consideraron los enfoques en cada segmento de clientes, y el
desarrollo de nuevos productos, servicios y funcionalidades que actualmente no se cubren
con las aplicaciones existentes en el mercado, y que se consideran de gran relevancia e

impacto para los usuarios y consumidores obijetivo.

Las alternativas que se evidencian son posibilidades que caben para el avance de la

innovacién en el corto y largo plazo de la vida del proyecto.



Tabla 12 Disefio del PMV

¢Para quién? Debe tener Deberia tener Podria tener
Sanacion Ciclos -
Médulo Beta . :tteso_a’ energfa e Médulo de
Usuarios Bogota meditaciones informacion femenina / mE] avut.ia
Pioneros Colombia relevante reconciliacién i profesional
s con &l cuerpo Menstruacion psicologica y
médica
Médulo de
acceso Ensefianzas de A\ime.nlac'\én Alimentacisn
Er_npresas _ premium en iniciacion a la consclen_te en EIETETE En —
p|0_nem5 Mujeres prueba gratis meditacion / la C‘E“E'_dad la ciclicidad e
aliadas concientizacion femenina e
Medicion de .
objetivos y Despertar de Acceso de Compartir con Conectar con otros
progresién del conciencia: cuentas con amigos y emprendimientos
Bases, poses, ilimitadas B2BC familiares
avance
Backlog précticas
Médulo Médulo Beta manejo de Madulo Funcionamiento Offline Recomendacion de
Médulo Sonidos tiempos dificiles (Laborales, pagoy productos
Conciliacion de relajantes sentimentales, econdmicos) POR
suefio A f
Mantras / Marketplace cceso_a 3
Estrategia de Binaurales/ member / Eventos, COITIUItHdad
comunicacion a FEdEEE retiros etc / consciente
e O —— Manifestacion —  Entrenamientos/ ———
Meditaciones [rituales Programas }
persanas Alternativas
guiadas reconocidas
Mindfulness
‘ Ejercicios de Manejo riesgo Interfaz sencilla terapéutico
Blogs auto- e aa
SioETEEET incertidumbre Cgeac;un d_e
SREINASION, 5 al
Pagina de Sanacion undancia
internet Holistica
Circulo de Asertividad en
mujeres las relaciones

Fuente: elaboracién propia

Como parte del customer journey, el desarrollo de los clientes y el servicio, y una vez se

realicen y se obtengan las primeras mediciones y/o resultados de la evaluacion hecha

después de la aplicacion y lanzamiento inicial del PMV en sus diferentes fases y canales

con los nichos de personas contemplados,

se validara mediante el aprendizaje en el

proceso de <<descubrimiento y ejecucién>> (Blank & Dorf, 2013) del modelo de negocio,

tal como se explica en la metodologia Lean Start Up, a fin de comprender y entender dénde

deben realizarse las correcciones y cual deberia ser el foco para ajustarla, asi como

también qué decisiones deben tomarse para el crecimiento y desarrollo de la compafia,

gue aportaran desde la sostenibilidad inicial, a corto y largo plazo, asi:



Descubrimiento Ejecucién

Progresion de la

compaiiia

Medicién de | Eacilitacién del Cumplir cuota de Crecimient

edicion de la acilitacion de mercado — Market recimiento

hipotesis servicio sostenido

share

-~ L - —_—
'@' Pivotar Escalacién y

- Crecimiento del Costo eficiencia y replicacion del

\_/ Forecast y ventas oportunidad modelo de
negocio

Figura 22 Desarrollo del cliente y la estrategia de evaluacion
Fuente: Elaboracién propia — Basado en (Diaz, 2013)

En la anterior figura se muestra cémo se delimitara y se llevara a cabo la evaluacion, para
discernir si es necesario Pivotar y generar cambios o encaminar nuevas acciones o iterar
y seguir hacia el proceso de desarrollo y crecimiento de la compaiiia; esta fase en la
medicion del PMV es esencial y no se puede prescindir de ella ya que se entenderan los
primeros resultados del modelo de negocio y no se avanzara a gastar tiempo y recursos
valiosos para la compaifiia, sino que mas bien se podra ejecutar cambios en menores

tiempos asegurando el éxito del negocio.

Finalmente, y como se muestra en la tabla No.13, en el desarrollo del PMV que conllevara
al desarrollo del presente modelo, se comprenderd el alcance igualmente de los recursos
clave, las acciones necesarias que se requieren para llevarlo a aplicaciéon en la plataforma
en su base Beta, asi como la estructura de costos iniciales que demandaré el proyecto y el

recurso humano necesario que también requiere para realizarlo.
5.3.3 Lean Canvas

El modelo de negocio se fundamentara y se desarrollara teniendo en cuenta los siguientes
supuestos en los que se articula el ADN de la compafiia en sus diversas y principales
aristas que comprenderan las bases para el apalancamiento, ejecucién, sostenibilidad del

negocio al:

a) Entender los antecedentes del mercado y la competencia



b) Las necesidades que resuelve la aplicacion

c) La propuesta de valor proyectada como metodologia para llegar a la conquista de

un océano azul

d) La ventaja injusta que se considera es Unica e irremplazable y actualmente no

existe en el mercado

e) Por su parte los canales de difusion y mercadeo para masificar el servicio en la

captacion de usuarios y clientes

f) Los segmentos de clientes que se han determinado y los cuales se han

mencionado anteriormente con cada uno de sus objetivos y alcances propuestos

g) Se discrimina el perfil de los usuarios foco a los que se pretende llegar con el

desarrollo del negocio

h) La estructura de los costos contemplados que se requieren para organizar la

estructura operativa, financiera, tecnolégica y de recurso humano

i) Las fuentes de ingresos proyectadas que asi mismo cambiaran e iran siendo

mayores con la ejecucion de nuevas innovaciones y productos que se incorporen

al modelo de negocio

Tabla 13 Estructuracion Lean Canvas

Problema

* Acceso a  contenido
variade y amplio de
mindfulness en espaficl

+ Frivolizacion de  las
practicas ancestrales del
mindfulness

+ Versiones de prueba
limitada

* Herramientas de
visualizacién progresion
y avance

+ Conexién con personal
profesional médico para
atender situaciones de

ansiedad, estrés,
depresion
+ Iniciacion en la

meditacion sin ensefianza
+  Funcicnamiento off-line

ﬁ Solucién

+ Plataforma / app de

mindfulness en espafiol para
Latinoamérica

+ Encontrar  pricticas  de

mindfulness, holisticas  y
espirituales en un solo

+ Acceso a una comunidad de

personas conscientes

Métricas Clave

+  Lean Start Up
+ KPI'S
* Indicadores financieros

I%% Valor de propuesta unica

+ Es una aplicacion digital

que llega para ayudar a
transformar la vida de las
personas y acercarlas mas
a su parte espiritual vy
personal, mediante
practicas  meditativas  y
contenido de mindfulness.

+ Se ofrecera con enfoque a

las mujeres para ayudarlas
a conectarlas  con  su
esencia y poder femenino

Ventaja Injusta

« Conectar con una

comunidad de personas
conscientes  y  poder
conocer personas alineadas
con el mismo propésite

+ Contenido exclusivo para

mujeres (Todo en unc)

fC Usuarios

* Early adoptes y pioneres
+  Mujeres pioneras

+ Comunidades

+ Empresas

+ Gobierno

[j :D Canales

+  Redes sociales

+ Online Marketing

+ Vozavoz

+  Ayuntamientos y comunidades
locales

+ Otras comunidades y de
mujeres

Segmentos de Clientes

+ B2C
+ B2B
+ B2G

% Estructura de Costes

*  Administracién de la aplicacién y servidores — Gestién IT

= Salario Staff

* Desarrollo ilustraciones

* Desarrollo contenide

= Publicidad

* Innovacion (reinversion)

= Niveles de servicio

* Propiedad planta y equipo

+ Descargas

+ Acceso a premium

+ Compras dentro de la app
*  Membresia comunidad

=
Fuentes de Ingresos




5.3.3.1 Apalancamiento

Para la ejecucion del proyecto inicial y en los tres afios de la ejecucion del PMV, se prevé
inicialmente realizarlo a través de recursos propios que se estiman alrededor de 50.000
USD. Asi mismo se participardn en rondas de negocios, y se buscaran inversores aliados
que puedan inyectar capital de trabajo para el negocio; en el primer afio de ejecucion del
proyecto se buscardn nuevos inversores, y como objetivo se tiene conseguir al menos un

nuevo Angel Inversionista como parte del negocio.

Al llegar al punto de equilibrio y lograr el nivel de ventas proyectado, los ingresos captados
en parte se reinventaran para hacer crecer el negocio y lleva a cabo los proyectos de

expansion en nuevos paises.

5.3.3.2 Proyeccion de ingresos

Tabla 14 Ingresos esperados

Fase — Ao Ingresos esperados
Afo 2 e  Vender 25 mil USD
Ao 3 e  Recuperar la inversion

e  Vender 50 mil USD

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se relacionan los costos proyectados para clientes y usuarios de la
plataforma, los precios contemplado se estructuraron acorde al costo promedio de las
aplicaciones ya existentes vs el costo — beneficio y propuesta de valor que se plantea el

modelo de negocio asi:

Tabla 15 Costos para usuarios

Producto y Servicio Costo
Suscripciéon Premium e 60USD al afio
e 5 dodlares mensuales
Productos del Marketplace: Talleres, cursos, retiros etc. e Acorde alo que se defina en el desarrollo de
los mismos
Membresia vitalicia e 260USD

Fuente: Elaboracién propia



5.4 Los KPI'S

Para definir los KPI'S que el modelo utilizard en la fase inicial de este proyecto se
delimitaran con base en el objetivo estratégico de la compafiia, el cual consiste en ir de un
océano rojo y conquistar y construir uno azul completamente nuevo e inexplorado por la
competencia, es importante en este sentido entender que también la efectividad en
conseguirlo radica en las mediciones como indicador de comparacion, monitoreo en los

ejes clave y relevantes de la compaiiia.

Con este fin se valorara el alcance del negocio, en el proceso del despliegue estratégico y
las acciones especificas que se ejecutaran para llevar a feliz término la realizacion y éxito
del modelo de negocio, al establecer un plan concreto y accionado, con un norte claro para
aportar informacion real en la toma de decisiones que se realice ante diferentes situaciones

y escenarios que puedan presentarse.

Al generar insights para la mejora continua y en los procesos de innovacién que se
planifiguen con la periodicidad adecuada, areas dentro de la empresa como: ventas,
marketing, financiera, y recursos humanos, se veran considerablemente beneficiadas, al
poder elaborar y ejecutar cambios a tiempo, de manera organizada sin generar
traumatismos que entorpezcan la relacion que se construya con los clientes, el mercado,
proveedores, y los mismos empleados. Para ello se delimitaran con relacion a la ventaja

competitiva en seis grandes grupos asi:

Desempeiio
COTVversion
Productividad

Figura 23 Tipos de KPI'S que se utilizaran para la medicion del modelo de negocio
Fuente: Elaboracién propia



a) KPI'S de Desempefio: Estos indicadores mediran la efectividad de la marca y hacia
los clientes, experiencia del producto y servicio ofrecido, asi como aportara
informacién para el area de ventas y marketing de la empresa

b) KPI'S Financieros: Se utilizaran para evaluar los riesgos, y decisiones con las
finanzas y el flujo de caja de la compafiia, entendiendo la rentabilidad, los costos,
los ingresos, y las inversiones tanto para corto como a largo plazo.

c) KPI'S de Calidad: Al delimitar estos indicadores se podra conocer la capacidad
que tiene la compafia para generar valor e identificar y realizar las correcciones a
las que haya lugar (Sydle , 2022)

d) KPI'S de Productividad y Rendimiento: Con estos indicadores se podra evaluar
la efectividad y eficiencia del negocio en términos del uso de los recursos y los
procesos internos.

e) KPI'S Estratégicos: Se medird a través de ellos el cumplimientos de las
proyecciones, y metas tanto a corto como largo plazo.

f) KPI'S Recursos Humanos: Aportara en la construccién y medicion de procesos
laborales en términos de clima laboral, satisfaccion de los empleados, y desarrollo

de estos.

Para la delimitacion de los KPI'S iniciales que se utilizaran para este modelo de negocio,
en cada una de sus areas y naturaleza correspondiente, atribuibles para ejecutar la
maduracién del negocio, en la siguiente tabla se encontrardn relacionados, con sus
correspondiente métrica y periodicidad en la medicién, a medida que se vaya testeando se

irdn ajustando los objetivos numéricos también.



Nombre KPI

Desempefio & Conversion

Financieros

Tabla 16 Definicion y métricas para KPIS

Estrategia

Atraccién: Engament -
Conseguir clientes

Activacion: Compras en
el app - Nvo. Servicios y
productos

Conversion: Efectividad
- eficiencia /
Oportunidad

Fidelizacién

Inversion -
apalancamiento -
Rentabilidad - Situacion
actual

Periodicidad

Medicion .,
Evaluacion

1. Ndmero de clientes / No. De visitas
2. No. De engament / No. De
visualizaciones

3. No. Leads Captados / Pérdidos

4. Leads ventas efectivas / Lead
cualificado

Semanal

1. No. de clientes que ha recomprado /
No. de clientes desertados

2. Clientes premium / Clientes premium
con compras en el app

3. Costo de campafia / No. de clientes
nuevos

4. Tasa de rotacion de clientes

5. Tasa abandono carrito compras

Semanal / Mensual

1. Tasa experiencia del producto

2. Tasa costo oportunidad negocio

3. Tasa valor compra promedio

4. Valor de cotizacién / pedido promedio
5. Ventas por ejecutivo de ventas

6. Llamadas salientes / Llamadas
entrantes

7. Costo ticket promedio

8. Tasa de conversidn cuota del mercado
9. indice de satisfaccion / indice de PQR

Semanal / Mensual

1. Tasa de retencidn clientes / tasa de
clientes desertados

2. Tasa de recomendacion

3. Tasa de renovacidn servicio

4. Valor vida promedio cliente Diario / Semanal /
5. Net promoter score Mensual

6. Tasa de adquisicion de clientes

7. indice de retencion / Fidelidad

8. Tasa upselling

9. Participacioén de clientes

1. Retorno de la inversién — ROE /
Ingresos / Costos

2. Beneficio Bruto

3. Tasa de liquidez

4. Capital de trabajo / Patrimonio suscrito
y pagado

5. Rotacion de cartera

6. Rotacion de inventarios

7. Rotacion de activos / Proveedores

Mensual / Semestral /
Anual



Calidad

Estratégicos Productividad & rendimiento

Recursos Humanos

Satisfaccion / Nivel de
servicio/ percepcion /
generacién de valor

Nivel de desempefio /
Disponibilidad recursos

Cumplimiento
proyecciones

Clima laboral

8. Rentabilidad sobre las ventas
9. Utilidad por accién

10. Costo ejecucion servicio

11. Autonomia

12. EVA

13. EBITDA

14. WACC

1. indice quejas y reclamos (PQR)

2. Efectividad del servicio

3. Tiempos de atencion

4. Porcentaje de errores en la aplicacion
5. indice de compras rechazadas

6. indice de actualizaciones / horas de
servicio

7. Tasa de satisfaccion

8. Percepcidn customer journey

9. Capacidad de atencién

10. Trafico de usuarios / horas / dias
11. Errores en la aplicacion

12. Uso y disfrute

Tiempo de ejecucidn proyecto / Tiempo
de ejecucion actividades

2. Cumplimiento de objetivos / Ejecutivos
de venta

3. Tasa de clientes perdidos

4. Capacidad productiva

5. Tasa desarrollo de campafias

6. Tasa nivel capacidad tecnoldgica

7. Cumplimiento Forecast

8. Mantenimiento y crecimiento Pipeline
/ Backlog

. Indicador Eficacia / Eficiencia

. Cumplimiento Market Share

. Tasa crecimiento de la compaiiia
. Desempefio financiero

. Tasa costo real trabajo realizado
VPN

OV hWN R

. Tasa de desercién

. Satisfaccién empleado

. Programas de bienestar / participacion
. Tasa absentismo laboral

. Tasa de retencion del talento humano

. Desarrollo y capacitacidon del empleado

Uk WN

Fuente: Elaboracién propia

Diario / Semanal /
Mensual

Diario / Semanal /
Mensual

Mensual / Semestral /
Anual

Mensual / Semestral /
Anual



Para la aplicacion del modelo de negocio y el uso correspondiente de las metodologias

Lean Start Up y el desarrollo de los KPI'S con sus herramientas, se puede concluir que a

través de la aplicacién e implementacién de lo expuesto y mencionado se facultara al

modelo para que:

1.

Acceda al nicho de mercado deseado y la construccién del negocio en un océano
azul, que le permita a su vez con la ejecucion y captacion de los recursos necesarios
para su desarrollo, sostenibilidad y éxito a largo plazo de este.

Al experimentar mediante un PMV y evaluar el riesgo, las oportunidades, las
retroalimentaciones se podran tomar mejores decisiones que conlleven a ajustes
reales comprendiendo donde debe se debe persistir y que necesita ser cambiado,
reemplazo o eliminado, asi como se acrecentara la innovacion para la construccion
de nuevos productos y servicios altamente demandables que en efecto suplan
necesidades existentes.

Al obtener nuevo aprendizaje se incrementara las capacidades de la compainiia, asi
como su experiencia para enfrentar diversas situaciones y cambios que genere el
mercado, lo que validara y favorecera un escenario en el que continue vigente y
exista a lo largo del tiempo.

Al pivotear o iterar se cuidaran los recursos de la companiia en términos de tiempo
y dinero, haciendo el modelo mas eficiente y productivo.

Con los KPI'S se podra medir la situacién actual de la compafiia, en busqueda del
cumplimiento de los diferentes objetivos trazados, tener un panorama mas

estructurado y un norte definido durante toda la vida del negocio.



6. CONCLUSIONES Y TRABAJO FUTURO

En la actualidad y a raiz de diversos factores como los efectos que trajo consigo la
pandemia, el crecimiento desmedido de los niveles de ansiedad, depresidén y estrés en las
personas a causa de multiples circunstancias que se relacionan con el trabajo, la sociedad
y el entorno en el que vivimos, ha ampliado la vision de los individuos hacia nuevos
contextos y enfoques para hallar mecanismos de contencion y sostenimiento, potenciando
un escenario al que no se recurria generalmente, puesto que las alternativas para
contrarrestar y facilitar una mejor calidad de vida siempre se recomendaban bajo el lente

médico tradicional que sobrepasaba a la medicina holistica en su momento.

Hoy dia, y con la integracion de alternativas de mindfulness y en el estudio de sus
resultados y beneficios, ha seducido a personas que antes no lo veian o lo contemplaban
como un opcion que facilitara su vida en su rutina diaria, y por otro lado en tratamientos de
indole mental como lo es la ansiedad y la depresion; con el creciente uso de la practica el
mindfulness ha abonado nuevo terreno y se ha ampliado hacia nuevas perspectivas,
incluso logrando que desde la medicina tradicional se decidiera investigar para concluir

diversos estudios y analisis de sus bondades e impacto en la vida de las personas.

A su vez en este crecimiento de la demanda de la busqueda del bienestar alternativo y el
mindfulness, se ha ampliado igualmente la oferta para usuarios y personas que lo necesitan
y desean integrarlo en su dia a dia. El estudio de esta tesis final de master se concluye en
la construccién de las bases de un modelo de negocio, para el desarrollo de un plataforma

de mindfulness en espafiol para Latinoamérica.

A pesar de ser el mindfulness un campo demandado, en Latinoamérica la oferta es escasa
para suplir las necesidades de los clientes y el mercado, sobre todo en cuanto la cobertura
existente, que es en su gran mayoria soluciones que se desarrollan en inglés o en otros
idiomas lejos de ser el fuerte el idioma espafiol, se tiene con contenido limitado, poco
ampliado y variado, por tal motivo se decide realizar este trabajo para el desarrollo de un
modelo de negocio que pueda suplir esta necesidad latente en el mercado y para las

diferentes personas.

Para introducir esta innovacion y dotar de consistencia y estrategia, hacia una mejor tactica

para ganar un espacio del mercado que no ha abonado por la competencia, se



fundamentara en la construcciéon de un océano azul, con una curva de valor para los
clientes al crear nueva oferta, que adaptara el mercado a la empresa y no, la empresa al
mercado, lo que facultara el desarrollo de innovacién exponencial, con una cultura
organizacional proactiva y no reactiva, que se anticipa a las demandas del mercado y los

clientes.

Por otra parte, al realizar la generacién de valor compartido para el cliente y el mercado
permitira que la ventaja competitiva y el desarrollo de capacidades de la empresa sea mas
consistente con mayor facilidad de adaptacion a los cambios, a lo que también el negocio
accederda, para ser mas eficiente y productivo, facultando nuevas posibilidades vy

oportunidades para hallar nuevos océanos azules.

Las utilizacién de la metodologia Lean Start Up, se emplearan para que el negocio y la
empresa puedan estarse reinventando y reimaginando la manera de hacer las cosas; con
la introduccién del PMV se testeara la suficiencia y efectividad del modelo de negocio, asi
como la implementacion de los ajustes y correcciones que se requieran basado en la

percepciones reales de clientes y usuarios con el uso de la aplicacion.

A su vez, la evaluacion del modelo de negocio generara el know-how de la compafiia y
transferencia de conocimiento que se puede emplear a nivel interno y externo de la
empresa. Ademas de ello al servirse de informacién relevante que vendra de los clientes y
el mercado, para tener cifras, métricas y estadisticas reales que luego alimentaran los
indicadores de medicion KPI'S que se proyecten y se determinen para cada una de las

areas de accion de la empresa y plan de trabajo.

Finalmente, y en el corto plazo se implementara este modelo de negocio el cual se testera
en un ecosistema altamente emprendedor e innovador como lo es Bogota D.C — Colombia,
al llevarlo a la practica, surgiran nuevas necesidades y planteamientos que se atenderan,
evaluaran, y desarrollaran para lograr que el modelo de negocio sea exitoso y sostenible

en el tiempo.
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