AMAURA
(Ama = amor + Aura = energia femenina/natural)

Carolina Alegrias Meneses y Santiago Salazar Salzar

Trabajo de grado para optar por el titulo de

Magister en Administracion de Empresas

Director de trabajo de grado

Carlos Hugo Gomez Gonzalez

N
L l/,/‘ Universidad

\ ’
<.« |CeSl
//m\::
[

LI

Facultad de Negocios y Economia

Santiago de Cali, mayo 2025



Tabla de contenido

Pag.

L TNEFOAUCCION ..ttt h et e ekt s e e s be e et e et e e emb e e ebe e enb e e sbeeennee e 10
2 Definicion del Problema.........c.uoiiiiiiiciieiese e 11
2.1 HipOtesis de ProbIema..........coiiiiiiiiiiiiie it 11
2.2 Validacion del Probleman...........c.oouiiiiiiiioiii ettt 11
2.3 ANALISIS A€ CONTEXLO ... ueetiiiutietieiiiiestie st e stee st e et e et sbe et e e be e s sbe e sbeeesbeesbeeasbeesbeesnbeesbeeeneee e 12
2.3.1 Andlisis de 1a INAUSIIIA .......ooieiiiiieiie e 13
2.3.2 Analisis de TENAENCIAS ......eeiueiiiieiiieiie ettt et enee e 14

2.4 Descripcion del problema validado y SU IMPACLO ......cevvveviiieriieiiiieece e 15
2.5 Analisis de 1a COMPELETICIA ...euvvieiriieiiiiie et be e bn e e baeeannes 16
2.5.1 Panorama COMPELITIVO .....c.ueeviiieeriieiisie ettt nne s 16
2.5.2 Ventaja COMPELITIVA .....eivviieeiiiiiesiieie ettt ettt nb e nne e 17

3 Definicion del cliente y/0 USUATIOS .......iiiiriiiiiieiiiiii et 19
3.1 Descripcion del adoptador temprano Y/0 USUATIOS ......cvevveeiiieiriiiiiiniisieniiere s 19

4 DefiNiCiON d€ METCAQO .. ...vviiiiiiiiiie ettt e b e e sbb e e s br e e ebeeeaseeeanseeeas 19
4.1 Potencial de Mercado (Total Addressable Market — TAM).......cccceoiiiiiiiiieniiniiic e 19
4.2 Mercado Disponible (Serviceable Available Market — SAM).......ccccoviiiiiiiiiiieniiec e 20
4.3 Mercado Objetivo (Serviceable Obtainable Market — SOM)........cccooviiiiiiniiiiicnc e 20

5 DiSeNio de 12 SOIUCION .....oeviiiiiiiiii it ne e 21
5.1 Analisis de alternativas competitivas y tendencias tecnolOgicas. ..........ccovvvevviriiiniieiiiieennnns 21
5.2 Priorizacion de las funcionalidades...........ccoouiiiiiiiiiiiiiiii e 21
5.3 Roadmap de 12 SOTUCION ......eeoviiiiiiiieciieeiee e 22
5.3.1 Hito 1: Investigacion y Desarrollo (1-3 mMESES) ...ccvvvviieiiiiiiiiiiiiie e 23
5.3.2 Hito 2: Produccion y Pruebas de Mercado (4-6 MESES) ......coveerverieeiieiiieeniieeiee e 23
5.3.3 Hito 3: Lanzamiento y Marketing (7 — 9 MESES)......ccevrrvereririeneririeiee e 24

5.3.4 Hito 4: Monitoreo y Optimizacion (10 — 12 MESES).....cverurrireerierririereeieesee e 24



5.4 Prototipado TAPIAO ...cveeviiiiiieiiici e 25
5.5 Experimentacion de 1a SOIUCION ........ccuiuiiiiiiiiiiiciic e 26
5.5.1 Objetivos del EXPerimento........ccuiiiuiieiiiiiiiiieiiieesieessieessiiee st s e s sinessseessnsee e 27
5.5.2 PODIACION Y MUESLIA....cuviiiiiiiiiiiteeie et 27
5.5.3 Diseno EXPerimental...........cccoiiiiiiiiiiiiiicii e 27

6 Diseno de 1a propuesta de VALOT ......c..coiiiiiiiiiiiiie e 28
6.1 AtrIDULOS A€ VALOT ...t 28
6.1.1 Alivio de sintomas fiSiCOS ¥ €MOCIONAIES. ......cvvvviiiiiiiiiiiiiiiie e 28
6.1.2 Formato amigable ¥ PIACTICO ......ccveeiviiieriieiieieseee st 29
6.1.3 Ingredientes NAtUrales ¥ SEZUIOS ...ecivieierriieriieiieesieeereesiee e sre e e e neenneeens 29
6.1.4 Sostenibilidad ambiental .............cccoiiiiiiii 29
6.1.5 Personalizacion y ACOMPARAMICITO .......veeverieiiieeiirieesieesie s 29
6.2 Descripcion de la propuesta de VAlOT ........vviiiiiiiiiiiiiie e 29
0.3 MAtTIZ € VALOT ..ot 29
7 BUSINESS MOGCL ...ttt b et n e nre s 30
7.1 Estrategia go-to-market / Canales ..........ccoovveriiiiiiiiiiei e 30
7.2 Modelo de monetizacion y fuentes de INZIESO0S ........ccevververieriiriiiieiesie e 31
7.3 Relacionamiento del CHENE ..........cocveiiiiiiiiiiiiic s 31
7.4 Experimentacion de 12 0ferta...........ccooiiiiiiiiiiic s 32
7.4.1 Experimento: Landing Page ..........ccooiiiiiiiiiicee e 32
7.5 Plan de eXperimentacCiOn ..........cuccuiiieiriiiiiieniieie et 33
7.5.1 Experimento de ProtOtIPOS: ......vvoieiiiieiiiiieiee e 33
7.5.2 Experimento Campafia de Redes: ..........ccoooiiiiiiiiiiiiii e 33
7.5.3 Experimento Publicidad Localizada: .............ccovviiiiiiiiiiiiiiie 33

8 Estrategia de mercado ¥ CTECIMIENTO . ...vviiveeirieieiiiie s 33
8.1 Plan de mMarketing.........cuecuiiieiiiiiiiieii s 33
8.1.1 PUDBIICO ODBJELIVO ... uriiiiiiiiieiieiii ettt 33
8.1.2 Estrategias COMETCIALES .........ccuiiiiiiiiiiiieii e 34
8.1.3 Canales de DIStITDUCION .....ccveiviiiiiiiiiiiiic e 35
8.2 Desarrollo Y CrECTMICTIIO .....ccuviireeiiiieiee et 35
8.2.1 Plan de ventas con metas Medibles ..........cccviiiiiiiiiiiiiiii i 35

8.2.2 Desarrollo y Validacion del Producto Minimo Viable ...........ccceviiiiiiiiiiiciie e, 36



9 Infraestructura y aspectos legales y adminiStrativos ..........ccovverieiiniciiiiiiicee e 38
0.1 ElEMENLOS OPETATIVOS ..vvieiuvrieiuriieisiiiesiiieessieeesibeessstessssteessssessssseessssesssssesssseesssesssseessnssessnsees 38
9.1.1 Recursos tecnolOZiCOS Y fISICOS. . .uuiriiiiiiiiiiiiiieie s 38

9.2 Elementos admMiniSITAtIVOS .....cueeiuvierieeieieieesieeesieesreete e e e s sr et e e e neesneeeneenneesnns 39
9.2.1 Estructura Organizacional PrOPUESa .........ccvvviiiiiiiiiiiiie e 39

9.3 Aspectos legales y reglamentarios. .........c.oiveriiiiieeiiiiiiee e 40
9.3.1 Estructura legal y acuerdos de propiedad..........ccccovcvviiiiiiiiiiiiniiiie e 40

10 Viabilidad Financiera y Evaluacion de Ri€SZ0S ........covviiiiiiiiiiiiiiii i 42
10.1 EStad0s fINANCIEIOS ... .couveeieiiiieiiieeiie sttt ettt b et e e sne e anreesneeenne e 42
10.1.1 Estado de reSUItAdOS . .c.veivviiiiiiiiieiiieiesee e 43
10.1.2 FIUJO d@ CaJa .eovviiieieeie ettt 43
10.1.3 Balance GENETAL ..........coiuiiiiiiiiiiiieiee e 43
10.1.4 Inversion inicial y fINANCIACION: .....cocviiiiiiiiiiiesecc e 44

10.2 Retorno de 1a inversion (RO .......cooieiiiiiiiiisei e 44
10.3 RI€SZOS Y MItIZACIONES ...euvvieuvieiiieenieesieeeiee st et e st e et e st e beesse e e sbeeasbeesbe e snneesbeeanreesseeannee e 44
10.3.1 Ri€SZ0S A€ METCAAO ...ttt 45
10.3.2 Ri€SZ0S OPETaACIONALES .....eevieueiiiieiiieiiiiee sttt 45
10.3.3 Ri€SZ0S FINANCIETOS. ... .iiiiiiiiiiiiiiiiiiise s 46
10.3.4 Riesgos Legales y Regulatorios .........cccveiieiiiiiiiniiiiic e 47
10.3.5 Ri€SZOS ESIrateZICOS. .. eiuvviiiriiiieiiiiieesee et 48

L1 CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ettt b ekttt e b e et e ke e e st e s bt e et e e ke e e bt e nbeeanbeeabeeennee e 48

I =14 4 [ U2 TR Error! Bookmark not defined.



Lista de tablas

Tabla 1. Priorizacion de las funcionalidades. .....................ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
Tabla 2. Roadmap del Proyecto ..............cccoiiiiiiiiiiiiii e 22
Tabla 3. Variables para medir de acuerdo a variable de selecCion ...............ccccccoceveciiioeeniennnnnne. 28
Tabla 4. Matriz de valor de AMAURA ...........ccccooiiiiiiiiiiii ettt 29
Tabla 5. Objetivos a corto Y 1argo PIAZo ..............cccoveviioiiiiiiiiiiiici e 34

Tabla 6. Tabla de Ventas Proyectadas por 10 QRIOS .............cccoueiiiieiiiiiieeiisie s 35



Lista de Figuras

Figura 1. Prototipo del material de empaque

Figura 2. Segmentacion del publico .............



Lista de Anexos

YN 8 1o, (0 1 TR 51
g AN 8 (=2, (o 1 & FET PR 52
g AN 8 (=, (o 1 TP 53



Resumen

AMAURA nace como una propuesta innovadora enfocada en mejorar el bienestar de
mujeres en etapa de premenopausia y menopausia, mediante una solucion nutricional natural,
efectiva y agradable al consumo. El proyecto busca responder a una necesidad no cubierta en el
mercado colombiano: linea de suplementos especificamente formulados para esta etapa, en un
formato mas amigable y sostenible.

Se desarroll6 una linea de gomitas multivitaminicas formuladas con adaptogenos,
vitaminas del complejo B, magnesio y otros ingredientes de origen natural colombiano, vegano,
sin azucares afadidos, enfocadas en mitigar los sintomas fisicos y emocionales de la transicion
hormonal femenina. A través de una propuesta de valor centrada en la salud integral,
sostenibilidad y conveniencia, AMAURA ofrece una alternativa eficaz y empatica para una

poblacion historicamente desatendida.

Palabras clave: Premenopausia y menopausia, nutricional, multivitaminico,

vegano, integral.



Abstract
AMAURA was born as an innovative proposal focused on improving the well-being of
women in the premenopausal and menopausal stages, through a natural, effective, and pleasant
nutritional solution. The project aims to address an unmet need in the Colombian market: a line of
supplements specifically formulated for this stage, in a more user-friendly and sustainable format.
A line of multivitamin gummies was developed, formulated with adaptogens, B vitamins,
magnesium, and other ingredients of Colombian natural origin, vegan, with no added sugars, aimed
at alleviating the physical and emotional symptoms of the female hormonal transition. Through a
value proposition centered on comprehensive health, sustainability, and convenience, AMAURA

offers an effective and empathetic alternative for a historically underserved population.

Keywords: Premenopause and menopause, nutritional, multivitamin, vegan, whole.
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1 Introduccion

En la busqueda constante del bienestar integral, las mujeres afrontan desafios especificos
en cada etapa de su vida. La premenopausia y la menopausia, en particular, son periodos
marcados por cambios hormonales significativos que impactan tanto la salud fisica como mental,
pudiendo generar estrés y afectar la calidad de vida.

Estas fluctuaciones hormonales y deficiencias nutricionales pueden traducirse en sintomas
diversos como sofocos, cambios de humor, dificultades para dormir, fatiga y una notable
disminucion de la energia. Adicionalmente, las mujeres en esta fase vital pueden presentar un
riesgo incrementado de desarrollar enfermedades cronicas, tales como osteoporosis, afecciones
cardiacas y deterioro cognitivo.

Frente a esta realidad, nace AMAURA: una linea de productos para el bienestar, entre
ellos cuenta con una linea de gomitas multivitaminicas disefiadas especificamente para mujeres,
con un enfoque inicial en aquellas que atraviesan la premenopausia y la menopausia. Nuestro
proposito es ofrecer una solucion nutricional complementaria que sea tanto efectiva como
agradable. Buscamos mitigar los efectos del estrés y suplir las carencias nutricionales,
promoviendo asi un bienestar general durante esta importante etapa de la vida.

La pertinencia de este proyecto radica en la alta prevalencia de estrés, ansiedad y
deficiencias nutricionales observada en mujeres de mediana edad. AMAURA, mediante su
formula especializada y su formato innovador, aspira a mejorar significativamente la salud y el

bienestar de este segmento, comenzando por quienes transitan la premenopausia y la menopausia.
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2 Definicion del Problema
2.1 Hipotesis de Problema

La menopausia es una etapa natural en la vida de la mujer madura. Sin embargo, este
proceso frecuentemente genera preocupacion debido a los sintomas y cambios que alteran el
estilo de vida habitual que se llevaba hasta ese momento.

Conscientes de la importancia de cuidar su salud, las mujeres reconocen la necesidad de
consumir suplementos dietarios. Estos les permiten complementar su alimentacion, satisfacer los
requerimientos nutricionales especificos de esta etapa y minimizar los efectos derivados de la
marcada fluctuacion en la produccion de hormonas durante la menopausia. No obstante, al iniciar
la busqueda de soluciones disponibles en el mercado, a menudo encuentran dificultades para
acceder a productos especializados para las diferentes etapas de su vida. Esto se debe a que la
mayoria de los productos locales disponibles estan disefiados para tratamientos generalizados o
enfocados en mujeres mas jovenes con requerimientos distintos.

Esta falta de opciones especificas genera frustracion en las mujeres, quienes se dan cuenta
de que la oferta del mercado no satisface sus necesidades particulares. La situacion se complica
aun mas por la ausencia o el elevado costo de productos especializados para tratar los sintomas de
la menopausia, asi como por la frecuente presencia de ingredientes no deseados, como los
azucares afiadidos, dificultando su busqueda de una solucion adecuada para su salud.

Ante estas frustraciones, las mujeres buscan activamente alternativas que se ajusten mejor
a sus necesidades y también a sus restricciones presupuestarias. En este punto, la posibilidad de
encontrar un multivitaminico de origen vegetal, formulado con ingredientes especificos para
tratar los sintomas que experimentan y que ademas esté libre de azucares afiadidos, seria
altamente valorada, ya que cumpliria con sus requisitos de salud y preferencias.

2.2 Validacion del Problema
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Para validar nuestras hipotesis, realizamos encuestas dirigidas a mujeres en etapa madura
entre los 40 y 60 afios, con énfasis en aquellas en premenopausia y menopausia. El objetivo fue
comprender sus héabitos de consumo de suplementos, necesidades, desafios y preferencias.

Los principales hallazgos evidenciados:

¢ Diversidad en el Consumo: Existe una amplia variedad de suplementos consumidos,

lo que subraya la necesidad de soluciones versatiles y personalizadas.

e Canales de Compra: Las mujeres adquieren suplementos a través de multiples

canales, destacando la importancia de una estrategia de distribucion omnicanal.

e Desafios: La disponibilidad, los efectos secundarios y el precio son obstaculos

recurrentes en el consumo de suplementos.

e Ingredientes: Se observa un interés marcado en ingredientes como vitaminas del

complejo B, magnesio y adaptdgenos.

e Necesidades especificas: Las mujeres en premenopausia y menopausia reportan

dificultades para encontrar suplementos que atiendan sus necesidades particulares.

2.3 Analisis de Contexto
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2.3.1 Analisis de la Industria

2.3.1.1 Diversificacién del mercado. Las vitaminas masticables en formato de gomita
han ganado una sélida posicion en el mercado global, gracias a su similitud con los dulces. Lo
que empezd como un nicho se ha convertido en un mercado principal. Los fabricantes han
diversificado la oferta con variedad de sabores, colores y formas, atrayendo a consumidores de
todas las edades y potenciando el crecimiento del mercado. De modo que, el crecimiento del
mercado de gomitas multivitaminicas se debe a: demanda creciente, variedad de productos, la
tendencia hacia lo natural, el marketing y branding, y precio y accesibilidad.

2.3.1.2 Demanda Creciente. La conveniencia y el sabor agradable de las gomitas
multivitaminicas han llevado a un aumento en su demanda, superando la preferencia por las
pildoras tradicionales. Los consumidores encuentran mas atractivo y facil incorporar estos
suplementos a su rutina diaria, lo que ha impulsado su popularidad.

2.3.1.3 Variedad de los productos. El mercado actual ofrece una amplia gama de
gomitas multivitaminicas disefiadas para satisfacer las necesidades especificas de diferentes
grupos de edad y requerimientos de salud. Algunas gomitas se centran en proporcionar vitaminas
y minerales esenciales, mientras que otras incluyen ingredientes adicionales como antioxidantes,
hierbas y aminoécidos para ofrecer beneficios especificos.

2.3.1.4 Tendencia hacia lo natural. Los consumidores muestran una preferencia
creciente por productos naturales y organicos. Esto ha llevado a un aumento en la disponibilidad
de gomitas multivitaminicas con ingredientes derivados de fuentes naturales. La demanda de
productos sin aditivos artificiales y con etiquetado limpio estd impulsando la innovacién en la

formulacion de estas gomitas.
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2.3.1.5 Marketing y Branding. Las estrategias de marketing y el disefio del empaque
juegan un papel crucial en la percepcion del mercado de gomitas multivitaminicas. Las marcas
invierten en campafias publicitarias y afirmaciones de salud que atraen a los consumidores,
influenciando sus decisiones de compra. La confianza en una marca y la visibilidad en el
mercado son factores determinantes para el éxito de estos productos.

2.3.1.6 Precio y accesibilidad. El costo de las gomitas multivitaminicas varia
significativamente segun la marca y la calidad del producto. Existen opciones premium que
pueden ser mas costosas, pero también hay productos mas asequibles disponibles tanto en tiendas
minoristas como en linea. La accesibilidad econémica y la distribucion amplia son factores que
contribuyen a la expansion del mercado.
2.3.2 Analisis de Tendencias

Las necesidades de las mujeres en etapa de menopausia han llevado al desarrollo de
diversas tendencias en suplementos disefiados para aliviar los sintomas asociados a esta fase.
Estas tendencias reflejan una creciente atencion hacia soluciones naturales y especificas que
abordan las necesidades de las mujeres durante la menopausia, enfocandose en mejorar su calidad
de vida y bienestar general. A continuacion, se destacan algunas de las tendencias actuales mas
relevantes.

2.3.2.1 Suplementos de Acidos Grasos Omega-3. Recientes estudios (Martinez, 2025)
han demostrado que el consumo de 4cidos grasos omega-3, presentes en pescados como la
caballa, el arenque y el salmon, puede retrasar el envejecimiento bioldgico y mejorar la salud en
general. Estos acidos grasos, combinados con vitamina D y ejercicio regular, han mostrado

efectos positivos en personas mayores, incluyendo mujeres en menopausia.
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2.3.2.2 Complejo Multivitaminicos especificos para la menopausia. El mercado ofrece
una variedad de complejos vitaminicos formulados especificamente para abordar los sintomas de
la menopausia. Estos suplementos suelen incluir ingredientes como cohosh negro, isoflavonas de
soja y vitaminas del complejo B, que ayudan a equilibrar las hormonas y reducir sintomas como
los sofocos y los cambios de humor.

2.3.2.3 Suplementos de Calcio y Vitamina D. La disminucién de estrogenos durante la
menopausia aumenta el riesgo de osteoporosis. Por ello, la suplementacion con calcio y vitamina
D es esencial para mantener la salud dsea y prevenir fracturas. Estos nutrientes ayudan a
compensar la pérdida de densidad dsea asociada a esta etapa.

2.3.2.4 Adaptogenos para el manejo del estrés. Plantas adaptogenas que estan ganando
popularidad por su capacidad para reducir el estrés y equilibrar el estado de &nimo durante la
menopausia. Su inclusion en suplementos busca mejorar la respuesta del cuerpo al estrés y
promover el bienestar general.

2.3.2.5 Colageno hidrolizado para la salud y de la piel y las articulaciones. La
suplementacion con colageno hidrolizado se ha vuelto tendencia debido a sus beneficios en la
elasticidad de la piel y la salud articular. Durante la menopausia, la produccion natural de
colageno disminuye, y estos suplementos ayudan a contrarrestar los efectos del envejecimiento en
la piel y las articulaciones.

2.3.2.6 Creatina para la salud Muscular y Cognitiva. Tradicionalmente utilizada para
aumentar la masa muscular, la creatina también se recomienda para mujeres en menopausia
debido a sus beneficios en la salud dsea y cognitiva. Se ha sugerido que la creatina puede ayudar
a combuatir la osteoporosis y mejorar la funcion cerebral, aspectos criticos durante la menopausia.

2.4 Descripcion del problema validado y su impacto
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La premenopausia y menopausia son etapas criticas marcadas por cambios hormonales
que afectan el bienestar fisico y emocional. A pesar de la oferta creciente de suplementos, existe
una brecha en soluciones integrales, accesibles y adaptadas a este grupo. AMAURA presenta una
respuesta innovadora, basada en las siguientes hipotesis validadas:

e Hipotesis del Problema: Mujeres en pre/menopausia tienen dificultades para
encontrar suplementos especificos (para sofocos, fatiga, cambios de humor) debido a
falta de opciones locales, costos elevados o formatos poco practicos.

e Hipdtesis de Preferencia: El formato de gomitas multivitaminicas, frente a capsulas
0 tabletas tradicionales, es preferido por su conveniencia, sabor agradable y facilidad
de adherencia al consumo diario.

e Hipotesis de Ingredientes: La inclusion de ingredientes naturales (adaptégenos,
vitaminas B), libres de azUcares afiadidos y de origen vegetal, es un factor decisivo
para la eleccion de suplementos en este segmento.

e Hipdtesis de Precio: Existe una disposicion a pagar un precio competitivo
(entre 50.000 y 80.000 COP mensuales) por un producto que combine eficacia,
calidad y sostenibilidad.

e Hipotesis de Sostenibilidad: La incorporacion de practicas eco-friendly (empaques
biodegradables, ingredientes locales) incrementa la percepcion de valor y
diferenciacion de la marca.

2.5 Analisis de la Competencia
2.5.1 Panorama Competitivo
Aunque hay jugadores fuertes, pocos abordan los sintomas de la menopausia con un

enfoque integral, natural, y adaptado culturalmente como lo hace AMAURA. Su enfoque en
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gomitas funcionales, sostenibilidad, ingredientes locales y asesoria personalizada representa una
clara ventaja competitiva diferenciadora en Colombia y América Latina.
2.5.1.1 Multinacionales consolidadas (alta participacion de mercado)
e [Estée Lauder (Estroven) — Productos naturales con ingredientes como soja, cohosh
negro y L-teanina.
e Amberen — Formulas no hormonales que prometen alivio integral (calor, irritabilidad,
insomnio).
¢ GNCy Centrum — Ofrecen multivitaminicos con enfoque en salud femenina, pero
menos especificos para la menopausia.
2.5.1.2 Marcas locales en Colombia / Latam
¢ Feminatal — Marca colombiana enfocada en multivitaminicos para mujeres mayores
de 40.
e Megalabs (Menobelle) — Productos con isoflavonas de soja, calcio y vitaminas.
e Suplementos de farmacias y naturistas — Variabilidad en calidad y eficacia. Poca
personalizacion.
2.5.2 Ventaja Competitiva
El desarrollo de gomitas especializadas para la mujer en determinado ciclo de su vida,
basadas en ingredientes especificos e innovadores a través del uso de la biotecnologia y
aprovechando la biodiversidad colombiana, ofrece un producto superior y diferenciado, también
resuena con las tendencias actuales hacia el consumo de suplementos més naturales, eficaces y

sostenibles, por ello presenta varias ventajas competitivas.
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2.5.2.1 Personalizacién y Eficacia. La formulacion de gomitas con ingredientes
especificos dirigidos a las necesidades nutricionales y de salud de la mujer en etapa pre y
menopausica permite ofrecer productos mas efectivos y personalizados. Estos pueden abordar
areas como la salud hormonal, la piel, el cabello y las ufias, asi como el bienestar general,
diferenciandose asi de los suplementos genéricos.

2.5.2.2 Innovacion y Exclusividad. Utilizar extractos fermentados, probioticos y otros
componentes innovadores de la biodiversidad colombiana proporciona un factor de
diferenciacion clave. Estos ingredientes no solo aportan beneficios nutricionales unicos, sino que
también destacan por su novedad y exclusividad en el mercado global.

2.5.2.3 Aprovechamiento de la Biodiversidad Colombiana. Colombia es un pais con
una enorme riqueza en biodiversidad. El uso de ingredientes autéctonos no solo subraya el
compromiso con la sostenibilidad y el comercio justo, sino que también puede atraer a
consumidores interesados en productos naturales y de origen responsable.

2.5.2.4 Ventaja en el Mercado. La combinacion de biotecnologia avanzada con
ingredientes de alta calidad y novedosos puede posicionar a la empresa como lider en innovacioén
dentro del sector de suplementos. Esto no solo atrae a consumidores conscientes de su salud y
bienestar, sino que también puede abrir oportunidades para alianzas estratégicas y expansion en
mercados internacionales.

2.5.2.5 Contribucion a la Salud Integral. Los suplementos formulados con probioticos y
extractos fermentados pueden ofrecer beneficios adicionales para la salud digestiva y el sistema
inmunolodgico, lo que refuerza el valor integral del producto y su atractivo para una amplia gama

de consumidoras.
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3 Definicion del cliente y/o usuarios
3.1 Descripcion del adoptador temprano y/o usuarios

Aunque AMARUA con sus futuros productos ofrecerd alternativas de bienestar a mujeres
de todas las edades, el enfoque inicial de este proyecto se centra en mujeres en pre y menopausia
como "adaptadoras tempranas". Se busca alcanzar a mujeres que:

e Estén experimentando sintomas de la menopausia o preocupadas por su salud en esta

etapa.

e Busquen soluciones naturales y efectivas para mejorar su bienestar.

e Valoren la conveniencia y el sabor agradable en los suplementos.

e Estén interesadas en productos innovadores y con ingredientes de origen colombiano.

4 Definicion de Mercado
4.1 Potencial de Mercado (Total Addressable Market — TAM)
El mercado de suplementos para mujeres en pre y menopausia tiene un alto potencial.
AMAURA busca capturar una parte significativa con su propuesta diferenciada. En Colombia, el
potencial se respalda por:
e Poblacion femenina en menopausia: Segun Jaimes (2023), aproximadamente el 12%
de la poblacidon colombiana son mujeres de 50 afios 0 mas, lo que equivale a cerca de
6 millones de colombianas que estan atravesando o han llegado a la menopausia.

e Baja atencion médica: Menos del 4% de estas mujeres buscan atencion médica para
manejar los sintomas de la menopausia, lo que indica una oportunidad para aumentar
la conciencia y oferta de productos y servicios especializados (“Menos del 4 % de las

mujeres en menopausia”, 2024)
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e Mercado de suplementos dietéticos: En 2024, el mercado colombiano de suplementos
dietéticos mostr6 un crecimiento significativo y se proyecta que aumente a una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6,40% entre 2025 y 2034 (“Vitaminas y
minerales”, 2025)

Estas cifras reflejan un mercado en expansion para productos y servicios dirigidos a

mujeres en etapa de menopausia en Colombia, impulsado por una creciente poblacion femenina

madura y una mayor demanda de solucion.

4.2 Mercado Disponible (Serviceable Available Market — SAM)

e Poblacion femenina en menopausia en Colombia: 6 millones de mujeres (12% de la
poblacion) (Jaimes, 2023).

e Mujeres que buscan atencion médica para la menopausia: Solo el 4%, lo que
sugiere una baja cobertura de productos especializados (“Menos del 4 % de las
mujeres en menopausia”, 2024).

e Crecimiento del mercado de suplementos dietéticos: 6,40% CAGR entre 2025 y
2034 (“Vitaminas y minerales”, 2025).

Dado que el mercado de suplementos para menopausia estd en crecimiento y que el
producto se enfoca en una solucioén innovadora en formato de gomitas, podemos asumir que el
SAM incluiria:

e Mujeres en pre y menopausia interesadas en suplementos naturales.

e Mujeres con capacidad econdmica para adquirir suplementos regularmente.

e Clientes potenciales que compran productos en farmacias, tiendas naturistas y online.

4.3 Mercado Objetivo (Serviceable Obtainable Market — SOM)
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Para hacer crecer este nlimero, seria clave una estrategia de marketing efectiva, alianzas
con farmacias y tiendas de bienestar, y educacion sobre la menopausia y sus soluciones, ya que
este representa la fraccion del SAM que la empresa realmente puede capturar en los primeros
afios de operacion.

Si se logra captar un 5% del SAM en los primeros aios, el mercado objetivo inicial
seria:

e SOM = 60,000 consumidoras iniciales

e SAM (Mercado Disponible): 1.2 M mujeres en Colombia.

e SOM (Mercado Objetivo Inicial): 60,000 clientas potenciales.

S Diseiio de la solucion
5.1 Analisis de alternativas competitivas y tendencias tecnoldgicas.

La integracion de tecnologias emergentes y sostenibles en AMAURA busca diferenciar el
producto en el mercado de suplementos para mujeres en etapa de pre y menopausia. Este analisis
se estructura bajo el marco de las tecnologias SMAC (Social, Mobile, Analytics, Cloud) y DAR
(Blockchain, Inteligencia Artificial, Realidad Extendida), complementado con biotecnologia y
energias renovables, para abordar las necesidades validadas en la investigacion (Mordor
Intelligence, 2023; OMS, 2021).

5.2 Priorizacion de las funcionalidades

Para garantizar que AMAURA cumpla con las necesidades del mercado, se priorizaron
las funcionalidades mediante la matriz de MoSCoW (Must have, Should have, Could have,
Won’t have) y el anélisis de datos de la encuesta (Smith & Jones, 2020): Matriz de MoSCow

Tabla 1

Priorizacion de las funcionalidades.
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Categoria Funcionalidades Justificacion

Gomitas con ingredientes

75% de las encuestadas priorizan ingredientes

naturales (adaptogenos,

Must have = naturales.

vitaminas B).

Libre de azlicares anadidos. 50% valora este atributo.

Formato de gomitas facil de ‘

) 41.6% pretiere gomitas sobre capsulas.
Should consumir.
have Precio accesible (entre 50.000 y ‘
42% esta dispuesto a pagar en este rango.

80.000 COP).

Linea premium con colageno
Could have 8.3% reporto este sintoma.

vegano para dolores articulares.

Alineacién con sostenibilidad (comentarios sobre

Empaque biodegradable.

practicas responsables).

Won’t have Version liquida del suplemento. Solo 8.3% prefiere este formato.

Nota. Elaboracién propia.

5.3 Roadmap de la solucion

El roadmap de AMAURA se estructura en cuatro puntos clave, alineados con la

metodologia de Producto Minimo Viable (MVP), para garantizar un desarrollo iterativo y

centrado en las necesidades validadas del mercado. A continuacion, se detallan las etapas y

acciones estratégicas.

Tabla 2

Roadmap del proyecto

Hito

Actividades Clave

1. Investigaciony
desarrollo

Pruebas de sabor y textura. Disefo del empaque. Definicion de
precio competitivo. Evaluacion de viabilidad del uso de recortes
vs. una produccion exclusiva.

2. Produccion y
pruebas de mercado

Produccion inicial del snack. Pruebas en tiendas universitarias.
Degustaciones y encuestas para validar aceptacion.
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3. Lanzamiento y Acuerdos de distribucion en campus. Campaia de marketing
Marketing online y offline. Eventos de lanzamiento con degustaciones
4. Monitoreo y Analisis de ventas y redes sociales. Encuestas de satisfaccion.
optimizacioén Implementacion de mejoras. Evaluacion financiera con datos
reales.
5. Escalamiento y Automatizacion de procesos. Alianzas con supermercados, cafés
expansion y restaurantes. Nuevas lineas de producto. Proyeccion a cadenas
nacionales.

Nota. Elaboracion propia.
5.3.1 Hito 1: Investigacion y Desarrollo (1-3 meses)
5.3.1.1 Objetivo. Validar el problema y definir los diferenciadores clave
5.3.1.2 Actividades.
e Realizar estudios de mercado y encuestas a mujeres en pre/menopausia para identificar
deficiencias nutricionales y preferencias de consumo.
e Validar la hipdtesis del problema mediante grupos focales, confirmando la preferencia
por el formato de gomitas (41.6%) y la demanda de ingredientes naturales (75%).
e Analisis de competidores locales e internacionales para identificar brechas (ej.: ausencia
de suplementos sin azlicar y veganos).
5.3.1.3 Resultados Esperados:
e Perfil detallado del buyer persona (mujeres de 40-60 afios, urbanas, ocupadas).
e Lista de ingredientes prioritarios: adaptogenos (ashwagandha), vitaminas B y magnesio
5.3.2 Hito 2: Produccion y Pruebas de Mercado (4-6 meses)
5.3.2.1 Objetivo. Desarrollar un prototipo funcional y validar su aceptacion.
5.3.2.2 Actividades.
e Disefiar formulaciones con ingredientes biodisponibles y naturales (ej.: stevia como

endulzante).
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e Realizar pruebas de laboratorio para asegurar estabilidad, sabor y ausencia de efectos
secundarios.

e Producir lotes piloto (500 unidades) con empaque biodegradable y disefio atractivo.

5.3.2.3 Resultados Esperados.

e Prototipo validado en grupos focales: >80% de aprobacion en sabor y textura.

e C(Certificaciones iniciales (ej.: INVIMA, vegano).

5.3.3 Hito 3: Lanzamiento y Marketing (7 — 9 meses)

5.3.3.1 Objetivo. Posicionar AMAURA en el mercado con una estrategia multicanal.

5.3.3.2 Actividades.

e Lanzamiento oficial en Bogota, Medellin y Cali, con distribucion en farmacias (Cruz
Verde, Farmatodo) y e-commerce.

e Campanias en redes sociales (Instagram, TikTok) con influencers de salud y testimonios
de usuarias beta.

o [Establecer KPIs: tasa de recompra (meta: 30%), ventas mensuales (meta: 2,000
unidades), y engagement en redes (>5,000 interacciones/mes).

5.3.3.3 Resultados Esperados:

e Penetracion inicial en el 10% del SAM (60,000 mujeres).

e Base de datos de clientas recurrentes (>15% de recompra en el primer trimestre).

5.3.4 Hito 4: Monitoreo y Optimizacion (10 — 12 meses)

5.3.4.1 Objetivo. Mejorar iterativamente el producto y la experiencia del cliente.

5.3.4.2 Actividades.

e Implementar sistema de monitoreo de ventas (ej.: Shopify Analytics) para identificar

canales mas efectivos.
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e Encuestas post-compra para evaluar satisfaccion (ej.: escala NPS) y recoger feedback

sobre sintomas abordados.

e Ajustar formulaciones seglin datos (ej.: reducir dulzor si >20% lo reporta).

5.3.4.3 Resultados Esperados.

e Reduccidn de quejas logisticas (ej.: tiempos de entrega) en un 50%.

e Lanzamiento de linea premium con colageno vegano (afio 2).

5.4 Prototipado rapido

Para validar rapidamente los aspectos fundamentales de la propuesta de valor y obtener
retroalimentacion temprana, se implementd un ciclo de prototipado rapido que culminé en el
desarrollo de un prototipo funcional en un plazo 4gil de cuatro semanas. Este proceso fue crucial
para tangibilidad el concepto de AMAURA y evaluar su aceptacion inicial antes de escalar la
produccion.

La seleccion de ingredientes para este prototipo se baséd directamente en las necesidades y
preferencias identificadas durante la investigacion de mercado y la validacion del problema. Se
priorizaron componentes naturales y efectivos, incluyendo ingredientes organicos, reconocidos
por sus propiedades adaptogénicas para el manejo del estrés (un factor clave para el publico
objetivo), magnesio quelado por su biodisponibilidad y rol en la funcion nerviosa y muscular, y
stevia como endulzante natural para cumplir con la preferencia por productos libres de azucares
afiadidos.

Posteriormente, se realizd una produccion piloto controlada, generando un lote inicial de
500 unidades. Este lote se diversificd en dos sabores frutales — frutos rojos y mango —

seleccionados por su popularidad general y atractivo sensorial. El objetivo de esta produccion
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piloto no solo fue crear unidades para prueba, sino también evaluar la viabilidad del proceso de
fabricacion a pequena escala y ajustar detalles de la formulacion y consistencia.

Finalmente, se llevaron a cabo pruebas iniciales mediante la metodologia de grupos
focales. Se la prueba con 20 mujeres que se encontraban dentro del segmento objetivo (en etapa
de premenopausia 0 menopausia) para evaluar el prototipo. Durante estas sesiones, las
participantes probaron las gomitas y proporcionaron retroalimentacion cualitativa sobre el sabor,
la textura y la facilidad de consumo. Los resultados cuantitativos fueron muy alentadores: un
85% de las participantes aprob6 positivamente el sabor de las gomitas, un 70% destaco la
agradable textura suave, y un significativo 90% consider6 que el formato en gomita era "mas
conveniente que las capsulas"” tradicionales. Estos hallazgos iniciales no solo validaron aspectos
clave del producto (sabor, textura), sino que también reforzaron la hipdtesis de preferencia por el
formato innovador de gomitas.

Figura 1

Fotografia del prototipo del material de empaque
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Nota. Elaboracion propia.
5.5 Experimentacion de la solucion
Para validar la eficacia, aceptacion y viabilidad de AMAURA, se propone el siguiente

disefio experimental, estructurado en fases y métricas clave.
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5.5.1 Objetivos del Experimento
e Validar eficacia: Medir reduccion de sintomas asociados a la premenopausia (sofocos,
cambios de humor, fatiga).
e Evaluar aceptacion: Analizar preferencia por sabor, textura y formato de gomitas.
e Confirmar viabilidad comercial: Estimar disposicion a pagar y tasa de recompra.
5.5.2 Poblacion y Muestra
5.5.2.1 Criterios de inclusion.
e Mujeres entre 40-60 afios.
e Diagnostico de premenopausia 0 menopausia (auto reportado o médico).
e Sin alergias a los ingredientes del producto.
5.5.2.2 Tamaiio muestral. 100 participantes (50% en ciudades principales: Bogota,
Medellin, Cali).
5.5.2.3 Método de reclutamiento.
e Redes sociales (anuncios segmentados).
e Alianzas con clinicas ginecologicas.
5.5.3 Diseiio Experimental
Se implementard un ensayo controlado aleatorio (ECA) con dos grupos:
e Grupo experimental (n=100): Consumird AMAURA (2 gomitas/dia) durante 8
semanas.
e Grupo control (n=100): Recibira un placebo (gomitas sin ingredientes activos, mismo
sabor y apariencia).
Doble ciego: Ni participantes ni investigadores sabran quién recibe el producto real o

placebo.
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Tabla 3

Variables para medir de acuerdo a variable de seleccion

Variable Método de Medicion Frecuencia
Sintomas Escala de severidad (1-5) para sofocos, cambios de humor, Semanal (via
(primaria) fatiga. app™*)

Adherencia al Registro automatico en app movil + conteo de gomitas o
Diario
consumo restantes.

Aceptacion del Encuesta post-experimento: sabor (1-5), textura (1-5),
. Final del estudio
producto facilidad de uso (1-5).

Disposicion a Pregunta abierta: ";Cuanto pagaria por un suministro ] )
Final del estudio
pagar mensual?"

Nota. Elaboracion propia. *App movil desarrollada para seguimiento de sintomas y recordatorios.
6 Disefio de la propuesta de valor
6.1 Atributos de valor

AMAURA ofrece a las mujeres una forma deliciosa y efectiva de apoyar su salud y
bienestar, con un enfoque inicial en las necesidades de la pre y menopausia. Los atributos de
valor de AMAURA se estructuran para abordar los principales dolores y trabajos por realizar
(jobs to be done) de las mujeres en pre y menopausia
6.1.1 Alivio de sintomas fisicos y emocionales.

A través de una formulacion especializada con adaptogenos y vitaminas B, las gomitas
ayudan a reducir sofocos, fatiga, insomnio y cambios de humor, mejorando el bienestar integral
de las usuarias.Variedad: los Hojaldra Bites pueden ofrecer una amplia gama de sabores, tanto
dulces como salados, lo que permite satisfacer diferentes gustos y preferencias, brindando a los

consumidores multiples opciones para disfrutar en cualquier momento.



29

6.1.2 Formato amigable y prdctico

El disefio en gomitas facilita la incorporacion del suplemento a la rutina diaria,
aumentando la adherencia al tratamiento (85% de preferencia sobre capsulas).
6.1.3 Ingredientes naturales y seguros

Productos veganos, sin azlicares afiadidos ni aditivos artificiales, lo cual conecta con una
creciente demanda por alternativas saludables y conscientes.
6.1.4 Sostenibilidad ambiental

Empaques biodegradables y uso de ingredientes locales resaltan el compromiso de la
marca con el medioambiente y el desarrollo sostenible.
6.1.5 Personalizacion y Acompariamiento

AMAURA integra asesoria personalizada segun etapa de vida, estilo de vida y sintomas,
junto con una app para seguimiento de uso y evolucion de sintomas.
6.2 Descripcion de la propuesta de valor

Un producto innovador: gomitas multivitaminicas personalizadas, elaboradas con
ingredientes naturales que promueven el bienestar fisico y mental de las mujeres. Estas gomitas
son desarrolladas utilizando biotecnologia avanzada y productos de la biodiversidad colombiana,
enfocadndose en las necesidades especificas de cada etapa de la vida.

6.3 Matriz de valor

Tabla 4
Matriz de valor de AMAURA
] ) Atributo de Funcionalidad de la o
Usuario-Cliente » Meétrica Clave
Valor Solucién
] Alivio de ) Reduccion del 40% en frecuencia
Mujeres en ) Gomitas con .
~ sintomas ) ~ desofocos (medido por encuestas
pre/menopausia adaptogenos y vitaminas

especificos semanales).
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) ) Atributo de
Usuario-Cliente
Valor

Funcionalidad de la o
. Meétrica Clave
Solucion

B para reducir sofocos y

cambios de humor.

Conveniencia en

el consumo

Formato de gomitas _
L . 85% de adherencia al consumo
facil de integrar en ) o
) o (registro en app movil).
rutinas diarias.

Ingredientes
naturales y

Seguros

Formula libre de
azlcares afadidos, 90% de satisfaccién en encuestas
vegana y sin aditivos  post-uso (escala de 1-5).

artificiales.

Profesionales de  Respaldo

la salud cientifico

Estudios clinicos que ~ 70% de profesionales recomiendan
validan la eficacia de los el producto (encuesta a

ingredientes. ginecélogos/nutricionistas).

Consumidoras Sostenibilidad

Empaques .
) 80% de clientas valoran el
biodegradables y cadena )
empaque eco-friendly (feedback

conscientes ambiental de suministro con
post-compra).

energia renovable.

Programa de suscripcion
Clientas Personalizaciéony "AMARURA Club" con 30% de tasa de recompra en los
recurrentes fidelizacién descuentos y contenido primeros 3 meses.

exclusivo.
Nota. elaboracion propia

7 Business Model

7.1 Estrategia go-to-market / Canales

El Buyer Persona representa el corazon del mercado al que se dirige AMAURA es una

mujer de entre 40 y 60 afios, transitando las etapas de premenopausia o0 menopausia. Esta fase de

su vida a menudo viene acompafnada de nuevos desafios fisicos y emocionales, como cambios de

humor, sofocos, fatiga o dificultades para dormir, lo que la lleva a buscar activamente soluciones
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para mejorar su bienestar. Es consciente de la importancia de cuidar su salud de forma integral y
busca productos naturales que le ofrezcan alivio y soporte sin efectos secundarios indeseados.
Valora enormemente la comodidad y la simplicidad en su rutina diaria; por ello, el formato
practico y agradable de las gomitas masticables resulta especialmente atractivo para ella, en
comparacion con céapsulas o tabletas tradicionales.

Ademas, busca un enfoque de bienestar integral, interesandose por productos que no solo
atiendan los sintomas fisicos, sino que también contribuyan a su equilibrio mental y emocional.
Suele informarse sobre salud y bienestar, y realiza sus compras de suplementos tanto en canales
fisicos como farmacias y tiendas naturistas, como a través de plataformas online, buscando
conveniencia y acceso a informacion detallada.

7.2 Modelo de monetizacion y fuentes de ingresos

El modelo de monetizacion de AMAURA se basa en la venta a través de canales de venta
directa mediante e-commerce y aliados estratégicos (clinicas, centros de bienestar, nutricionistas,
Market Saludables) en cajas con 30 sachet cada uno con 2 unidades para toma diaria.

e Precio de Venta: $65.000 COP cada caja. Crecimiento del valor de venta del 5%,

adicional a la inflacion causada, para el primero y segundo afio.

e Costo estimado de producto: $20.000 COP cada caja.

e Utilidad Bruta: Inicia el primer afio 36%, segundo afio 49 % y tercer afio 58%. A partir

del 4 afio llegard a un 70% manteniendo estabilidad.
7.3 Relacionamiento del cliente

La interaccion con el cliente se plantea como una experiencia integral basada en valor,

empatia y cercania. AMAURA no se limita a ser un producto, sino que busca construir

comunidad y confianza a través de:
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Atencion multicanal: Venta y comunicacion mediante canales digitales (e-commerce,
Instagram, TikTok, blog) y fisicos (farmaias, tiendas wellness).

Contenido educativo: Publicaciones, cdpsulas de video y eventos online sobre
bienestar femenino, ciclo hormonal, alimentacion y salud integral.

Experiencia personalizada: Uso de una app moévil para seguimiento de sintomas,
recordatorios de consumo y retroalimentacion, lo que permite adaptar la experiencia del
producto a cada usuaria.

Programa de fidelizacion: “AMAURA Club”, con descuentos, contenido exclusivo y
beneficios para clientas recurrentes, fomenta la recompra y refuerza la relacion
emocional con la marca.

Cocreacion y escucha activa: AMAURA integra la retroalimentacion constante de sus
usuarias para mejorar el producto y disefiar nuevas lineas, creando un vinculo

bidireccional con la comunidad.

7.4 Experimentacion de la oferta

Objetivo: Validar el interés del mercado, la propuesta de valor y recopilar

retroalimentacion sobre el producto antes del lanzamiento masivo.

7.4.1 Experimento: Landing Page

Disefio: Una pagina web con detalles sobre las gomitas, beneficios, ingredientes y
formularios de contacto.

Objetivo: Medir la intencion de compra mediante clicks en el boton “Pre-ordenar
ahora”.

Indicadores:

o Tasa de conversion de visitas a clics (>10%).



o Retroalimentacion mediante encuestas post-visita.
7.5 Plan de experimentacion
7.5.1 Experimento de Prototipos:
e Disefio: Lotes iniciales de gomitas para pruebas con grupos focales.
e Objetivo: Validar sabor, textura, y percepcion del producto.
e Indicadores:
e Calificaciones promedio (>8/10) en pruebas de sabor y formato.
o ldentificacion de mejoras antes de la produccion masiva.
7.5.2 Experimento Campaiia de Redes:
e Disefio: Campanas en Instagram y TikTok con videos de la marca, entrevistas y
testimonios de prueba.
e Objetivo: Generar interés y medir engagement.
e Indicadores:
o Impresiones y alcance (>10,000).
o Interacciones (likes, comentarios, mensajes directos).
7.5.3 Experimento Publicidad Localizada:
e Disefio: Publicidad en tiendas locales con muestra gratuita.
e Objetivo: Observar comportamientos de compra.
8 Estrategia de mercado y crecimiento
8.1 Plan de marketing
8.1.1 Publico Objetivo

Figura 2
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Segmentacion del publico

Segmentacién del Publico Objetivo

7 Mujeres que buscan balance

hormonal y emocional
an soluciones naturak

Mujeres que buscan solucio:

Practicantes de yoga,

(). meditacion, nutricion
con§cieme
{AaMIduoS conscientes ¢

del bienestar

% Abiertas a productos
/° innovadores y naturales

Clientes receptivos a nuevas ideas

) Fieles a marcas con propésito

Ciientes leales a marcas éticas

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 5

Objetivos a corto y largo plazo

< \ Perfil demografico

aracteristicas demogréficas de los clientes

Alcanzar 5.000

Corto plazo (0-6 )
seguidores en

meses)
Instagram

Vender 1.000
unidades del primer

producto (gomitas)

Crear comunidad con
70% de retencion

mensual

Ampliar catélogo con

Mediano plazo (6—

1 0 2 nuevos
12 meses)

productos

Lograr distribucion en
tiendas naturales y

wellness

Conseguir alianzas
con influencers del

nicho

Nota. Tabla de elaboracion propia.

8.1.2 Estrategias Comerciales

8.1.2.1 Estrategia de Producto:

e Ingredientes naturales, formula funcional.

e Empaque ecoldgico y atractivo.

e Posicionamiento como marca de bienestar consciente.

8.1.2.2 Estrategia de Precio:

e Precio competitivo frente a suplementos premium.

e Ofertas de lanzamiento y combos.
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Suscripcion mensual con descuento.

8.1.2.3 Estrategia de Promocion:

Marketing de contenido en redes sociales.

Embajadoras de marca (microinfluencers del nicho).

Talleres online sobre bienestar femenino.

Publicidad en Instagram, TikTok y Google Ads.

E-mail marketing y programa de referidos.

8.1.3 Canales de Distribucion

Fase 1: E-commerce propio y marketplaces (Mercado Libre, Linio).

Fase 2: Tiendas fisicas naturales y wellness, ferias saludables.

Fase 3: Alianzas con clinicas, coachs de salud y centros de yoga.

8.2 Desarrollo y crecimiento

8.2.1 Plan de ventas con metas medibles

Tabla 6

Tabla de Ventas Proyectadas por 10 arios

- Unidades EBITDA -
Afo vendidas Ingresos (COP) Egresos Uplldad _
Operativa de Caja
2025 9.262 $ 602.020.551 857.931.655 -255.911.105
2026 17.138 $1.205.937.780 1.323.328.874 -117.391.095
2027 26.093 $1.981.629.082 1.590.201.976 391.427.106
2028 38.174 $3.061.077.945 1.913.627.649  1.147.450.296
2029 53.854 $4.548.487.815 2.365.131.488  2.183.356.327
2030 60.779 $5.394.967.536 2.672.709.779  2.722.257.757
2031 66.690 $6.208.827.688 2.924.370.964  3.284.456.724
2032 73.176 $7.132.618.284 3.153.749.499  3.978.868.785
2033 80.292 $8.180.576.256  3.401.052.344  4.779.523.912
2034 83.905 $8.662.780.203 3.526.255.596  5.136.524.606

Nota. Elaboracion propia.
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La proyeccion financiera de AMAURA evidencia un crecimiento sostenido en ventas,
ingresos y rentabilidad a lo largo de un horizonte de 10 afios. En la fase inicial (2025-2026), el
negocio opera con utilidades negativas, producto de una carga significativa en costos fijos e
inversiones estratégicas, particularmente en marketing y posicionamiento de marca. Sin embargo,
estos esfuerzos son parte fundamental de una estrategia de crecimiento escalable.

A medida que se incrementan las unidades vendidas, se activa una economia de escala que
permite una reduccién progresiva del costo unitario de produccion, lo cual se traduce en una
mejora constante en los margenes operativos. Este efecto se evidencia claramente en el afo 2027,
cuando el EBITDA se torna positivo por primera vez, alcanzando mas de $391 millones COP, lo
que marca el inicio de una fase de rentabilidad sostenible.

Entre 2028 y 2034, se observa un crecimiento exponencial en ingresos y rentabilidad, con
un EBITDA que supera los $5.100 millones COP al final del periodo proyectado. Esta evolucion
positiva refleja no solo un modelo de negocio robusto, sino también el efecto acumulativo de una
inversion temprana e inteligente en marketing, distribucion y fidelizacion del cliente.

Conclusion estratégica: El modelo financiero proyectado confirma la viabilidad y
escalabilidad de AMAURA. Aunque el arranque requiere una inversion significativa que afecta
las utilidades iniciales, esta apuesta estratégica se traduce en una curva de crecimiento solida,
sostenida por un mercado desatendido, un producto diferenciado y una propuesta de valor que
responde a necesidades reales y validadas. La rentabilidad progresiva y la optimizacion de costos
en el tiempo posicionan a AMAURA como una marca con alto potencial de retorno y expansion.
8.2.2 Desarrollo y Validacion del Producto Minimo Viable

8.2.2.1 Estrategia de Expansion

Fase 1: Formulacion.
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e Seleccion de ingredientes naturales, de origen colombiano, sin azucar, veganas y con
adaptogenos.

e Libre de azucar, apto para veganas, biodegradable.

Fase 2: Produccion Piloto.

e Primer lote de 100 unidades.

e Sabores: frutos rojos y mango.

e Empaque ecoldgico.

Fase 3: Validacion en Campo.

e Grupos focales con 100 mujeres en pre/menopausia

e Evaluacion de sabor, textura, formato y disposicion de pago

Aliados Claves.

Proveedores Claves:

e Materia prima natural local (Biodiversidad Colombiana).

e Proveedores de adaptogenos certificados.

e Magquiladores de gomas veganas con experiencia en suplementos funcionales.

e Empaque biodegradable (ej: PLA, carton).

Socios Estratégicos:

e (Ginecodlogas, nutricionistas, terapeutas funcionales.

e Influencers nicho: salud femenina, bienestar natural, menopausia positiva.

e Clinicas integrativas y centros de yoga.

Red de apoyo y financiamiento:

e Innpulsa / Fondo Emprender / MinCiencias (apoyo a biotecnologia y emprendimiento

femenino) ACOPI / Cdmara de Comercio.
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e Aceleradoras como Rockstart, Seedstars o MassChallenge LATAM.
e Fondos de impacto interesados en sostenibilidad y salud femenina.
9 Infraestructura y aspectos legales y administrativos

Esta seccion detalla los elementos operativos, administrativos y legales necesarios para la
puesta en marcha y funcionamiento sostenible del proyecto AMAURA.
9.1 Elementos operativos

Para asegurar la operatividad eficiente de AMAURA, se requieren los siguientes recursos
y procesos.

9.1.1 Recursos tecnologicos y fisicos

9.1.1.1 Recursos Tecnoldgicos.

Plataforma E-commerce: Una plataforma robusta y escalable (considerando opciones
como Shopify, mencionada anteriormente) para la venta directa al consumidor (DTC), gestion de
pedidos y pagos seguros.

Software de Gestion: Sistema CRM para gestionar relaciones con clientes, herramientas
de andlisis de datos (como Google Analytics) para seguimiento de métricas web y de marketing,
software de gestion de inventarios y potentially software ERP basico a medida que crezca la
operacion.

Herramientas de Marketing Digital: Plataformas para gestion de redes sociales, email
marketing y publicidad digital.

Equipamiento de Oficina: Computadores, software de ofimatica, impresoras y sistemas de

comunicacion.
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9.1.1.2 Recursos Fisicos.

Oficina Administrativa/Comercial: Espacio fisico para el equipo administrativo,
marketing y ventas. Podria iniciarse en un espacio de coworking para optimizar costos.

Infraestructura de Produccion (si aplica in-house): Planta de produccion que cumpla con
normativas sanitarias colombianas (INVIMA) y Buenas Practicas de Manufactura (BPM/GMP).
Esto incluye areas separadas y controladas para recepcion de materias primas, almacenamiento,
pesaje y mezcla, coccidon, depdsito/moldeado, secado/curado, control de calidad, envasado,
producto terminado y despacho. Requiere condiciones ambientales controladas (temperatura,
humedad) y disefio que facilite la limpieza y evite la contaminacion cruzada.

Almacenamiento y Distribucion: Bodega adecuada para almacenar materias primas y
producto terminado en condiciones dptimas. Si la produccion es tercerizada, se requerira un
centro de distribucidon o almacén para gestionar el inventario y los despachos a clientes finales y/o
distribuidores.

9.2 Elementos administrativos

La gestion eficiente de AMAURA requiere una estructura organizacional clara y un
equipo competente.

9.2.1 Estructura Organizacional Propuesta

Se propone una estructura inicial lean y funcional, adecuada para una startup. Los
fundadores probablemente asumiran multiples roles al principio. A medida que la empresa crezca,
se definird una jerarquia clara con areas funcionales principales:

e Director/a General (CEO): Liderazgo estratégico, vision de negocio, gestion

financiera. Perfil con experiencia en gestion de empresas, idealmente en bienes de

consumo o sector salud/bienestar.
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Jefe/a de Operaciones: Experiencia en produccion de alimentos/suplementos
(idealmente confiteria/gomitas), logistica, cadena de suministro y gestion de calidad
(normativa INVIMA, BPM).

Especialista en Formulacion / [+D: Profesional en quimica farmacéutica, ingenieria de
alimentos o similar, con experiencia en desarrollo de suplementos dietarios o
alimentos funcionales.

Jefe/a de Marketing y Ventas: Experiencia comprobada en marketing digital (e-
commerce, redes sociales, SEO/SEM), desarrollo de marca, gestion de ventas B2C y
potencialmente B2B (canales de distribucion). Conocimiento del sector
salud/bienestar.

Administrador/Contador: Experiencia en contabilidad, finanzas para Pymes, gestion

administrativa y de RRHH.

9.3 Aspectos legales y reglamentarios

9.3.1 Estructura legal y acuerdos de propiedad

La viabilidad operativa de AMAURA esta sujeta al cumplimiento estricto del marco legal

y normativo colombiano aplicable a la fabricacion y comercializacion de suplementos dietarios.

9.3.1.1 Licencias y permisos requeridos

Registro Mercantil: Inscripcion de la empresa en la Cdmara de Comercio
correspondiente.

Registro Sanitario INVIMA: Obtencion obligatoria del Registro Sanitario ante el
Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA) para cada

producto (gomita) clasificado como suplemento dietario, cumpliendo con el Decreto
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3249 de 2006 y sus modificaciones. Este proceso implica demostrar la seguridad y
composicion del producto.

Registro de Marca: Registro de la marca "AMAURA" y posibles submarcas o logos
ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) para proteger la propiedad

intelectual.

9.3.1.2 Permisos Operativos

Licencia de Funcionamiento: Expedida por la autoridad local (Alcaldia) para la sede
administrativa y/o planta de produccion/bodega.

Concepto Sanitario: Obtencion del concepto sanitario favorable expedido por la
autoridad sanitaria local para las instalaciones fisicas (planta de produccion, bodega),
asegurando el cumplimiento de condiciones higiénico-sanitarias. Si se usa maquila,
verificar que el fabricante cuente con este concepto vigente.

Permisos Ambientales: Si aplica, seglin el tipo y escala de las operaciones de

produccion (manejo de residuos, emisiones, etc.).

9.3.1.3 Normativas Sectoriales Clave

Reglamento de Suplementos Dietarios: Cumplimiento total del Decreto 3249 de 2006
y el Decreto 3863 de 2008, que regulan fabricacion, comercializacion, envase,
rotulado, registro sanitario, control de calidad y vigilancia.

Buenas Practicas de Manufactura (BPM/GMP): Adherencia a las BPM exigidas por
INVIMA para la fabricacion de suplementos dietarios, garantizando la calidad y
seguridad del producto. Si se maquila, exigir certificacion BPM al fabricante.
Normativa de Etiquetado: Cumplimiento estricto de los requisitos de rotulado

(Decreto 3249/2006, Resolucion 3096/2007 para declaraciones nutricionales/salud,
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Resolucion 810/2021 para etiquetado nutricional y frontal de advertencia). La
informacion debe ser clara, veraz y no inducir a engafio.

e Proteccion al Consumidor: Cumplimiento del Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de
2011), especialmente en cuanto a informacion veraz, publicidad no engafiosa, calidad
e idoneidad del producto y derecho de retracto en ventas online.

e Proteccion de Datos Personales: Cumplimiento de la Ley 1581 de 2012 y normativas
complementarias para el tratamiento de datos de clientes, empleados y proveedores
(politica de privacidad, autorizacion de tratamiento).

9.3.1.4 Otros Aspectos Legales

e Contratacion Laboral: Cumplimiento de la legislacion laboral colombiana.

e Contratos Comerciales: Elaboracion de contratos claros con proveedores,
distribuidores, maquiladores (si aplica) y otros socios comerciales.

e Términos y Condiciones E-commerce: Definicion de términos claros para la venta
online, incluyendo politicas de envio, devolucion y garantia.

10 Viabilidad Financiera y Evaluacion de Riesgos

10.1 Estados financieros
Aqui se presentan las proyecciones a 5 afos de:
e Estado de resultados (Ver anexo B)
¢ Flujo de caja (Ver anexo C)

e Balance general o Estado de Situacion Financiera (Ver anexo D)
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10.1.1 Estado de resultados

10.1.1.1 Crecimiento sostenido en ventas. Las ventas aumentan de $602 millones de
pesos en el afio 1 a $4.548 millones de pesos en el afio 5y $8.662 millones en el afio 10, lo que
significan un crecimiento promedio de las ventas del 4,38% alcanzando en el afio 5 60.779
unidades y en el ano 10 93.905 unidades.

10.1.1.2 Utilidad neta positiva desde el afio 3. Después de una pérdida inicial de -
$274,824 millones de pesos en el afio 1 y una perdida de 117.391 millones en el afio 2 por las
inversiones iniciales en nomina, marketing y otros gastos fijos, el proyecto alcanza utilidad neta
creciente hasta $1.338.347 millones de pesos en el afio 5, reflejando la maduracion del negocio
con un margen de utilidad neta cercano al 30%.

10.1.2 Flujo de Caja

El flujo de caja operativo proyecta valores negativos durante los dos primeros afios
debido a las inversiones iniciales, sin embargo, a partir del tercer aiio se vuelve positivo y se
mantiene en crecimiento. La empresa cuenta con la liquidez necesaria para cubrir las pérdidas
iniciales, asegurando la viabilidad del proyecto durante esta etapa.

Para el quinto afo, se proyecta un saldo de caja de $1.522 millones de pesos, lo que
refleja una sélida posicion de liquidez y brinda a la empresa la posibilidad de expandirse a nuevas
lineas de negocio.

Estos resultados demuestran la sostenibilidad y rentabilidad del modelo de negocio una
vez superada la etapa inicial de inversion.

10.1.3 Balance General

El patrimonio sopesa favorablemente las perdidas generadas los primeros afios como

resultado del ejercicio, alcanzando en el afio 5 los $2.108 millones de pesos y manteniendo una

reserva legal de $90 millones de pesos.
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10.1.4 Inversion inicial y financiacion:

La inversion requerida para continuar con el proyecto es de $428.965.828 que cubririan
las operaciones iniciales y permitirian a la empresa desenvolverse efectivamente.

AMAURA financiaré la totalidad de la inversioén con recursos propios, eliminando asi el
riesgo asociado a la financiacion externa. El proyecto presenta una sélida recuperacion financiera
a partir del tercer afio, con un crecimiento sostenido en ventas, una generacion de utilidades
progresiva y una estructura de capital saludable. Si bien, como todo nuevo negocio, enfrenta
desafios iniciales, el proyecto se considera financieramente viable y rentable a mediano y largo
plazo.

10.2 Retorno de la inversion (ROI)

El andlisis financiero del proyecto (ver anexo) arroja los siguientes resultados: un VPN de
$507.779.724 COP, una TIR del 46,1%, un periodo de recuperacion de la inversion (PRI) de 1,7
afos y una relacion beneficio-costo (RBC) de 2,2. Con un PRI inferior a dos afios y una RBC
superior a 2, el proyecto demuestra una alta rentabilidad y un bajo riesgo. La recuperacion de la
inversion en un corto plazo, sumada a la generacion de valor significativamente superior a la
inversion inicial, gracias a la utilizacion de recursos propios, respalda firmemente la decision de
lanzar Hojaldra Bites.

Estos indicadores, sumados a la ausencia de financiacion externa, minimizan la
exposicion al riesgo y maximiza el potencial de retorno para la empresa, convirtiendo a Hojaldra

Bites en una oportunidad de inversion atractiva y prometedora.

10.3 Riesgos y mitigaciones
La gestion proactiva de riesgos es fundamental para la sostenibilidad y el éxito del

proyecto AMAURA. La identificacidon temprana de los posibles obstaculos y la definicion de
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estrategias para contrarrestarlos permiten minimizar su impacto potencial y asegurar la
continuidad del negocio. A continuacion, se presenta un analisis de los riesgos mas relevantes
para AMAURA, clasificados por categoria, junto con las medidas de mitigacion propuestas.
Estos riesgos han sido evaluados considerando su probabilidad de ocurrencia y el impacto
potencial en los objetivos del proyecto.

10.3.1 Riesgos de Mercado

Un primer riesgo de mercado significativo es la baja aceptacion del producto por parte
del segmento objetivo, compuesto por mujeres en premenopausia y menopausia. Para mitigar
este riesgo, considerado de impacto alto, AMAURA planea realizar pruebas de mercado
exhaustivas y ciclos de prototipado rapido directamente con este segmento, permitiendo ajustar el
producto (sabor, textura, formato) a sus preferencias. Adicionalmente, se implementaran
campafas de marketing educativo y de concienciacion para resaltar los beneficios especificos de
AMAURA.

Otro riesgo relevante es la competencia intensa proveniente tanto de marcas de
suplementos ya establecidas en el ambito nacional e internacional, como de nuevos entrantes con
propuestas similares. Este es un riesgo de alta probabilidad y alto impacto. La estrategia de
mitigacion se centrard en una clara diferenciacion del producto a través de sus ingredientes
naturales de origen colombiano, su formulacion especializada (con adaptdgenos, vegano, sin
azucares afiadidos) y una propuesta de valor enfocada en la sostenibilidad. Paralelamente, se
buscara construir una comunidad fuerte y leal en torno a la marca.

10.3.2 Riesgos Operacionales

En el &mbito operacional, existe el riesgo de interrupcion en la cadena de suministro de

ingredientes clave, como los adaptdgenos y otros componentes naturales colombianos, lo cual

podria tener un impacto alto. Para contrarrestarlo, se buscara la diversificacion de proveedores
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para materias primas criticas, el establecimiento de acuerdos a largo plazo con productores
locales y certificados, y el mantenimiento de un inventario de seguridad para los componentes
esenciales.

También se consideran los problemas de calidad o incumplimiento por parte del
maquilador seleccionado para la produccion de las gomitas, un riesgo de impacto
potencialmente alto. La mitigacion incluye una seleccion rigurosa del maquilador, exigiendo
experiencia comprobada en suplementos funcionales y certificacion en Buenas Practicas de
Manufactura (BPM). Se estableceran contratos claros que incluyan penalizaciones por
incumplimiento y se realizaran auditorias de calidad periddicas.

Un riesgo tecnologico importante se relaciona con fallos técnicos, problemas de
usabilidad o brechas de seguridad en la aplicacion mévil AMAURA, destinada al seguimiento
de sintomas, recordatorios y relacionamiento con el cliente. Para mitigar este riesgo de impacto
medio, se contrataran desarrolladores de software calificados, se realizaran pruebas exhaustivas
(QA/UX), se implementaran protocolos robustos de seguridad de datos conforme a la Ley 1581
de 2012, se ofrecera soporte técnico eficiente y se realizaran actualizaciones periddicas basadas
en el feedback de las usuarias.

Finalmente, podrian surgir dificultades en la distribucion y logistica que afecten la
disponibilidad del producto en los canales de venta planeados. Este riesgo, de impacto medio, se
abordard mediante el desarrollo de un plan logistico detallado, la seleccion de socios de
distribucion con experiencia en productos de consumo masivo y/o farmacéuticos, y la
implementacidn de un sistema de seguimiento de inventarios y pedidos.

10.3.3 Riesgos Financieros
Desde la perspectiva financiera, un riesgo de alto impacto es no alcanzar las

proyecciones de ventas y, consecuentemente, el punto de equilibrio en el tiempo estimado. La
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mitigacion se basara en la implementacion de una estrategia de marketing y ventas robusta y
adaptable, el monitoreo continuo de los Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) de ventas para
ajustar las tacticas segun sea necesario, y un control riguroso de los costos operativos y de
produccion.

Adicionalmente, se contempla el riesgo de un incremento inesperado en los costos de
produccién (materias primas, maquila, empaque) que afecte los margenes de ganancia. Para
mitigar este riesgo de impacto medio, se negociaran precios a largo plazo con proveedores y
maquiladores, se optimizaran continuamente los procesos productivos en busca de eficiencias y
se revisara periddicamente la estructura de precios del producto.

10.3.4 Riesgos Legales y Regulatorios

En el plano legal y regulatorio, AMAURA enfrenta el riesgo de cambios regulatorios
adversos en la normativa de suplementos dietarios o etiquetado por parte del INVIMA u otras
entidades, lo cual podria tener un alto impacto. La estrategia de mitigacion consiste en mantener
un monitoreo constante de la legislacion vigente y nuevas propuestas regulatorias, asegurar el
cumplimiento estricto de todas las normativas desde el disefio del producto y empaque, y contar
con asesoria legal especializada.

Otro riesgo es la aparicion de dificultades o retrasos en la obtencion o renovacion del
Registro Sanitario INVIMA para los productos, un paso critico de alto impacto. La mitigacion
se enfocard en la preparacion meticulosa de toda la documentacion requerida por el INVIMA, la
posible contratacién de consultores expertos en regulacion sanitaria, y el inicio de los procesos de
registro y renovacion con suficiente antelacion.

Se identifica también el riesgo de retrasos o inconvenientes en el registro de la marca
AMAURA u otros activos de propiedad intelectual, o la ocurrencia de litigios por infraccién

de terceros. Para mitigar este riesgo de impacto medio, se procedera con el registro temprano de
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la marca "AMAURA" ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) y se contard con
asesoria legal especializada en propiedad intelectual para la proteccion de activos intangibles y la
gestion de posibles litigios.

10.3.5 Riesgos Estratégicos

Estratégicamente, existe la dificultad para construir y posicionar la marca AMAURA
en un mercado con multiples ofertas de bienestar, un riesgo de alto impacto. La mitigacion se
apoyara en el desarrollo de una identidad de marca s6lida y auténtica, comunicando claramente la
propuesta de valor. Se invertird en marketing de contenidos y relaciones publicas para generar
confianza y credibilidad, y se fomentara la cocreacion y el feedback constante con la comunidad
de usuarias.

Finalmente, se considera el riesgo de dificultad para atraer, conformar y retener un
equipo directivo y operativo con el talento y la experiencia necesarios para la ejecucion del plan
de negocio, lo que representaria un alto impacto. La estrategia para abordar este punto incluye el
disefio de una estructura organizacional flexible y eficiente, la oferta de paquetes de
compensacion competitivos y un ambiente laboral motivador. Se buscara establecer una cultura
empresarial solida y programas de desarrollo profesional, considerando la asesoria de expertos
externos en las fases iniciales del proyecto.

11 Conclusiones

AMAURA surge como una respuesta innovadora y empética a una necesidad
historicamente desatendida: el bienestar integral de las mujeres en etapa de premenopausia y
menopausia. A lo largo de este proyecto, se ha validado que este segmento de la poblacion
enfrenta una oferta limitada de suplementos nutricionales disefiados especificamente para abordar
sus sintomas fisicos, emocionales y hormonales, en un formato que sea practico, natural y

alineado con sus valores.
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A través de un riguroso proceso de investigacion, validacion con usuarias reales y analisis
de tendencias de mercado, se logr6 definir una solucion diferenciadora: una linea de gomitas
multivitaminicas con adaptdgenos, vitaminas del complejo B y magnesio, elaboradas con
ingredientes naturales de origen colombiano, veganas y sin azucares afiadidos. Este producto no
solo mitiga sintomas como sofocos, fatiga o cambios de humor, sino que también promueve un
estilo de vida saludable y consciente, integrando sostenibilidad ambiental y personalizacién como
pilares centrales de su propuesta de valor.

Desde el punto de vista comercial y financiero, AMAURA demuestra ser un modelo de
negocio viable y escalable. Si bien requiere una inversion inicial considerable, proyecta una
recuperacion temprana y un crecimiento progresivo sostenido, sustentado por una estrategia clara
de marketing, un enfoque omnicanal y una comunidad de clientas fidelizadas. El analisis
financiero respalda su rentabilidad y el retorno de inversion en el mediano plazo.

Finalmente, AMAURA no es solo un suplemento: es una marca que busca acompaiar,
empoderar y transformar la experiencia de la menopausia en las mujeres colombianas. Al ofrecer
una alternativa saludable, accesible, emocionalmente conectada y cientificamente respaldada,
AMAURA se posiciona como una propuesta de alto impacto social y de gran potencial de

crecimiento en el ecosistema de bienestar y salud femenina.
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Anexo A. Valoracion de AMAURA a 5 anos

Figura A1

Valoracion del proyecto a 5 anos
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AMAURA

VALORACION DEL PROYECTO / EMPRESA

Inicial ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad Operacional Después de Impuesto - UODI - -255.911.105: -117.391.095 254.427.619 745.842.692: 1.419.181.613
FLUJO DE CAJA LIBRE OPERACIONAL -428.965.828: 67.805.214: -221.827.897 241.815.005 821.028.921: 1.522.402.481
VALOR RESIDUAL A 5 ANOS 6.609.506.764
VALOR RESIDUAL A 10 ANOS

FCL CON VALOR RESIDUAL A 5 ANOS -428.965.828 67.805.214: -221.827.897 241.815.005: 821.028,921: 8.131.909.245
FCL CON VALOR RESIDUAL A 10 ANOS -428.965.828: 67.805.214: -221.827.897 241.815.005 821.028.921: 1.522.402.481
FLUJO DE CAJA LIBRE OPERACIONAL -428.965.828 67.805.214: -221.827.897 241.815.005: 821.028,921: 1.522.402.481
Créditos financieros 0

Abono a créditos financieros 0 0 0 0 0
Gastos por intereses * (1-t) o] 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA -428.965.828 67.805.214: -221.827.897 241.815.005: 821.028,921: 1.522.402.481
VALOR RESIDUAL A 5 ANOS 6.609.506.764
VALOR RESIDUAL A 10 ANOS

FCI CON VALOR RESIDUAL A 5 ANOS -428.965.828 67.805.214: -221.827.897 241.815.005: 821.028.921: 8.131.909.245
FCI CON VALOR RESIDUAL A 10 ANOS -428.965.828 67.805.214: -221.827.897 241.815.005: 821.028,921: 1.522.402.481

ANOS DE EVALUACION

Nota. Elaboracién propia.

Figura A2

Evaluacion del proyecto de inversion

'EVALUACION DEL PROYECTO DE INVERSION

ENFOQUE PROYECTO ENFOQUE INVERSIONISTA
EVALUACION SIN DEUDA EVALUACION CON DEUDA
Sin valor Con valor Sin valor Con valor
residual residual residual residual
Tasa de descuento 23,0% 23,0% 23,0% 23,0%
Crecimiento a perpetuidad 0,00% 0,00%
VP Flujos de caja 936.745.552 3.281.253.410 936.745.552 3.281.253.410
Inversion inicial -428.965.828! -428.965.828! -428.965.828 -428.965.828
VPN 507.779.724:2.852.287.583 507.779.724 2.852.287.583
TIR 46,1% 87,3% 46,1% 87,3%
PRI 1,7 0,4 1,7 0,4
RBC 2,2 7,6 2,2 7,6
Anualidad 334.373.767:1.171.251.961 334.373.767 1.171.251.961

Nota. Elaboracién propia.



Figura B1

Estado de resultados

Anexo B. Estado de resultados a 5 aios

AMAURA
ESTADO DE RESULTADOS (PS)

Periodo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas 602.020.551: 1.205.937.780: 1.981.629.082: 3.061.077.945: 4.548.487.815
Costo Mercancia Vendida 386,082,088 613,925,210 824.458.170: 1.110,578,871 1.488.044.585
utilidad Bruta 215.037.563 592.012.570: 1.157.170.913: 1.950.499.074: 3.060.443.230
Gastos de Administracidn 241.307.202 256.857.417 262.340.228 279.716.459 299.608.777
Gastos de Ventas 229.641.465 452,546,247 L£03.403.578 523,332,319 L£77.478.126
EBITDA - Utilidad Operativa de Caja -255.9011.105: -117.391.095 301.427.106: 1.147.450.296: 2.183.356.327
Gasto de Depreciacidn 0 0 0 0 0
Gasto de Amortizacién 0 0 0 0 0
Provisidn de cuentas por cobrar 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa -255.911.105] -117.391.095 301.427.106: 1.147.450.296. 2.183.356.327
Ingresos Financieras 0 0 0 0 0
Recuperacion de provision 0 0 0 0 0
Ingresos no operacionales 3.010.103 6.029.689 9.908.145 15.305.390 22.742.439
Gastos no operacionales 18.060.617 36,178,133 59.448.872 91.832.338 136.454.634
Gastos Financieros 3.862.408 5.957.627 7.159.089 8.615.152 10.647.822
Intereses 0 0 0 0 0
Gravamen a los movimientos financieros 3.433.442 5.205.062 6.363.988 7.658.338 9.465.256
Gastos Bancarios 428,966 661,664 795,101 956.814 1,182,566
utilidad antes de Impuestos -274.824.027: -153.497.166 334.727.290: 1.062.308.195;: 2.058.996.310
Impuesto de Renta ] 0 117.154.552 371.807.868 720.5648.709
utilidad / Perdida Neta -274.824.027: -153.497.166 217.572.739 690.500.327: 1.338.347.602
Reserva legal 0 0 21.757.274 69.050.033 133.834.760
Reservas estatutarias 0 0 0 0 0
Utilidades acumuladas 0 0 195.815.465 483.350.220 036.843.321
Dividendos 0 0 0 138.100.065 267.669.520

Nota. Elaboracion propia.
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Figura C1

Flujo de caja a 5 anos

PRESUPUESTO DE EFECTIVO

Anexo C. Flujo de Caja a S afos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ENTRADAS
Ventas de contado 564,304,266 1.130.566.668 1.857.777.265 2.869.760.573 4.264.207.327
Recl a 37.626.284 75.371.111 123.851.818 191.317.372
Otros ingresos en efectivo - financieros 0 Q Q 1 0
Ingresos no operacionales 3.010.103 6.029.689 9.908.145 15.305.390 22.742.439
Realizacion otros activos corrientes 0 a a a 0
inucidn sa j 378.797.448 0 0 0 0
a 0 0 0 o
Activos diferidog 0 a a 0 0
Capital intelectual 0 0 0 0 1]
Préstamos c.p. 0 0 0 0 o
Préstamos |.p. a 0 0 0 o
Aportes de capital a 0 0 0 o
Prima en colocacién de aportes 0 0 0 0 0
TOTAL ENTRADAS 946.201.818 :1.174.222.642 1.943.056.521 3.008.917.781 4.478.267.137

SALIDAS

Compras de contado 413.856.807 5597.436.504 787.918.080 1.061.743.517 1.421.709,242
100 & proveedores a 37.623.346 54.312.409 71.628.916 96.522.138
go por gastos de administracion y venta 461.529.694 695,215,591 750.428.930 786.987.802 859.545.165
i 1l ales 0 9.418.973 14.188.073 15.314.876 16.060.976
Pago de otras cuentas c.p. 1] 1.806.062 3.617.813 5.944.387 9.183.234
Pago por gastos financieros 3.862.408 5.957.627 7.159.089 8.615.152 10.647.822
i les 16.254.555 32.560.320 53.503.985 82.649.105 122.809.171
Pago por impuestos 0 o 0 117.154.552 371.807.868
Aumento saldo caja 4] 50.326.436 54.640.542 85.954.072 123.950.823
Compra PPE a 0 0 0 o]
Activos diferidos 0 a a a 0
Capital intelectual a 0 0 0 o
Préstamos c.p. a 0 0 0 o
Préstamos |.p. 0 0 0 0 0
Reembolsos de o 0 0 0 0 0
Prima_en colocacian de 0 a a a 0
Pago de dividendos 0 a a a 138.100.065
TOTAL SALIDAS 895.503.464 :1.430.344.858 1.735.769.323 2.239.993.879 3.170.336.504
SALDO DEL PERIODO 50.698.354 : -256.122.217 207.287.199 768.924.902 1.307.930.634
SALDO INICIAL BANCOS ) 50.698.354 -205.423.863 1.863.336 770.7688.238
SALDO FINAL DISPONIELE 50.698.354 ;| -205.423.863 1.863.336 770.788.238 2.078.718.871

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo D. Balance General a 5 anos
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Figura D1
Balance General AMAURA
AMAURA
BALANCE GENERAL (PS)
Periodo inicial ARG ARG 2 ARG3 ARD 4 ARG S
ACTIVODS . .
Caja 428.965.828 50,162,373 100.434.515 165135757 255,083,823 373.040.651
Bancos 50,635,354 -205.423.863 1.863.336 770,785 235 2.0758.718.6M
Inuersiones Temporales 9 9 0 g 0
Cuentas por cobrar clientes [Neto) 37.626_ 284 5. 37111 123.851.818 191.317.372 Z8d4_280_488
Cuentas 1 cobrar a clisntes 37.626.284 75371111 123.851.818 131.317.372 284,280,488
Provizion cuentas por cobrar 1] 0 1] Q 0
Irwentarios £d.437.165 102,320,868 137.409.695 185.096.473 245.007.431
Oras activos corientes 0 a 0 a 1]
Total activos corrientes 428.965.828 202.990.152 T2.762.932 428 260605 1.402.291.91¢7: 2.930.047.442
Inwersiones Permanentes 0 u] 0 a 1]
Propiedad Planta v Equipo [Neto) 1] 0 1] 1] 0 1}
Propiedad, Planta w Equipo u] i) u] 1] u] u]
Depreciacidn acumulada u] 0 u] 0 u] u]
Activo Diferido [Meto) 1] 1] 1] 0 1] 1]
Activos diferidos 1] 0 a 0 a 1]
Amortizacidn Acumulada (Diferidas) u] u] u] u] u] [u]
Capital Intelectual [Neto) o 1] 1] 1] 0 1}
Capital Intelectual 0 1] 0 1] 1} 0
Amortizacidn Acumulada [Capital Intelectual] [u] u] u] u] 0 u]
Activos no Comrientes Netos o 1] 1] 1] L1} o
Total Activos 428.965.628 202.990.152 T2.762.932 428 260605 1.402.291.91¢F; 2.990.047.442
PASIVOS
Dbligaciones financieras c.p, 0 1] 0 1] 1} 0
Proveedores n] 37.625.346 54.312.403 71.628.916 96.522.135 129.246.235
Obligaciones laborales 9.412.973 14.188.073 15.314.876 16.080.976 17.541.738
Impuestas por Pagar u] 0 u] 117.154.552 371507565 T20.645. 703
Cltras cuentas por pagar c.p. u] 1.806.062 3.617.813 5.344 857 9.1583.234 13.645.463
Total pasivo comiente 1] 48.848.381 72.118.296 210.043.231 433 .574_ 216 881.082.205
Obligaciones financieras Lp. 0 1] 0 1] 1} 0
Total pasivo no cormrriente 1] 1] 1] 0 1] o
Total Pasivos 1] 48.848. 381 72.118.296 210.043.231 4393574216 8681.082.205
PATRIMONIO
Capital Social 428.965.828 428 965,828 428.965.828 428,965,828 428 965 828 428,965,828
Prima en colocacion de aportes u] 0 o] i) u] u]
Resemwalegal 0 a i} a 21757.274 30,507,307
Reseras estatutarias 0 a 0 a 1]
Utlidades acumuladas 0 a -274.524.027 =428 321,192 -232 505, 725 250,544,501
Fesultado del Ejercicio u] -27d.G24.027 -153.437. 166 217.5972.733 £30.500.327 1.338.347.602
Total Patrimonio 428 965.828 154.141.801 644 635 218.217.374 08 717. 701 2.108_965.237
Total Pasivo + Patrimonio 428 965528 202930152 T2.7T62.932 428.260.605 1402 291917 2.990.047 442

Nota. Elaboracion propia.
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