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2 Resumen Ejecutivo 

 

Las patologías generadas por el debilitamiento de los músculos del suelo pélvico 

afectan la salud de la mujer trascendiendo el aspecto físico. Las mujeres que 

padecen estas disfunciones sienten dañada su autoestima y se limitan socialmente. 

A lo largo de la vida de la mujer, hay dos momentos especialmente vulnerables en 

relación a estas anomalías: el postparto y luego de los 60 años. Las estadísticas 

indican que en estos estadíos el 50% de las mujeres sufren trastornos como 

incontinencia, anorgasmia, llegando al prolapso en los casos más graves [1]. Los 

estudios han demostrado una mejora de hasta un 70 % en los síntomas luego de 

realizar ejercicios del suelo pélvico de manera correcta [2]. Claire es una solución 

completa, que brinda a la mujer la posibilidad de entrenar sus músculos pélvicos en 

la comodidad de su hogar, en el momento que tenga disponible, sin necesidad de 

recurrir físicamente a un centro de la salud, pero con la ventaja de poder ser 

monitoreada a distancia por sus médicos. Claire consta de dos partes: un dispositivo 

físico, que la mujer coloca en su cuerpo, y que utiliza tecnología IOT para vincularse, 

a través de una red wifi, con una aplicación móvil. En la aplicación, la mujer puede 

ver en tiempo real la fuerza que está ejerciendo con sus músculos, su evolución en 

el tiempo y compartir toda esa información valiosa con su médico. La aplicación 

móvil presenta una interfase amigable, con planes de entrenamiento 

personalizados, de formato de videojuegos, para motivar a la usuaria a ejercitarse. 

 

El go to market establece el lanzamiento en Argentina, siguiendo con una expansión 

geográfica a México en el año 2 y a Colombia en el año 3. Se espera capturar un 

2,4% del mercado potencial al término del tercer año, alcanzando 220.000 usuarias, 

mediante una fuerte campaña centrada en marketing digital. El modelo de negocios 

contempla ingresos por la venta de del dispositivo IOT, venta de publicidad en la 
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plataforma e ingresos por funcionalidades premium. Los recursos claves para llevar 

adelante el proyecto, consideran un equipo de IT para desarrollo, soporte y 

mantenimiento de la aplicación, el desarrollo de un proveedor confiable en China, 

donde será ensamblado el dispositivo, además de un circuito logístico robusto y un 

equipo de atención al cliente con foco en la experiencia. 

 

El payback se estima en 22 meses, requiriendo hasta ese momento una inversión 

de 127.800 usd destinada a cubrir pasivos corrientes. Los indicadores de 

rentabilidad lo juzgan viable, con una TIR del 13%, un VAN de 18.318 usd (a una 

tasa 12%) y un LTV/CAC de 3,3. En el desarrollo de este plan de negocios se ofrece 

un análisis de sensibilidad que refrenda las condiciones de viabilidad económica.  
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3 Glosario 

 
App Mobile: aplicación de software pensada para dispositivos móviles y tabletas 

CAC: Customer Acquisition Cost (costo de adquisición de cliente) 

Claire: solución IOT para fortalecimiento de suelo pélvico femenino 

IOT: Internet Of Things 

IU: Incontinencia Urinaria 

LTV: Lifetime Value (valor de vida del cliente) 

PM: Producto Médico 

P&L: Profit and loss statement 

Qn: Quarters (cuatrimestres) 

SAM: Serviceable Available Market 

SOM: Serviceable Obtainable Market 

TAM: Total Addressable Market 

TIR: Tasa Interna de Retorno 

VAN: Valor Actual Neto 

WiFi: Wireless Fidelity o  fidelidad inalámbrica. Tecnología de telecomunicaciones 

que permite la interconexión inalámbrica entre sistemas 
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4 El cliente 

 

4.1 Introducción 
Los músculos del suelo pélvico se ubican en la parte inferior de la pelvis, brindan 

una estructura de sostén a los órganos pélvicos (vejiga, útero y recto) y son 

responsables de funciones importantes como el control de la micción y la 

defecación. (Anexo 2, Imagen 1). Por otro lado, desempeñan un papel fundamental 

en el desarrollo del embarazo, dando estabilidad a los órganos pélvicos al 

mantenerlos en la posición adecuada a medida que el útero se expande; y en el 

parto, cuando se estiran y relajan para permitir el paso del bebé.  

Hay situaciones que generan el debilitamiento de esta musculatura, destacándose 

el embarazo y parto, la menopausia, por la disminución de estrógenos y ciertas 

actividades deportivas de impacto. Si la mujer no se ocupa de fortalecer estos 

músculos, puede sufrir consecuencias severas como incontinencia, anorgasmia y 

prolapso, donde los órganos pélvicos descienden de su posición normal. 

El síntoma más común durante la edad adulta es la incontinencia urinaria, llegando 

a afectar al 50% de las mujeres en su vida adulta [3]. La tasa de prevalencia de esta 

patología se ve incrementada durante el postparto (72-75%) [4] y con el paso de los 

años (75% en mujeres mayores a 60 años) [5], alcanzando en este segmento etario 

un 11% de riesgo de cirugía [6]. 

 

4.2 Descripción de la necesidad 
Como se expuso anteriormente, es sumamente importante, desde el punto de vista 

médico, que la mujer mantenga sus músculos pélvicos fortalecidos.  

De la serie de entrevistas realizadas a los efectos de este estudio, emergen además 

consecuencias, que afectan a las mujeres en el plano emocional y social, en muchos 
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casos limitantes. En efecto, si bien estas patologías no son letales, los síntomas 

deterioran la calidad de vida, afectando las funciones físicas, sociales y sexuales [7]. 

Los problemas relacionados con disfunciones del suelo pélvico generan mucha 

vergüenza, encerrando a las mujeres en el problema e imposibilitando la búsqueda 

de ayuda. El 33% de las mujeres que sufren problemas de incontinencia durante el 

postparto, no lo comentan con sus parejas y cerca de la mitad de ellas (46%) ni 

siquiera lo comentan con una amiga [8]. 

Los testimonios relevados en las entrevistas muestran que la mujer se avergüenza 

y busca ocultar las patologías, aislándose socialmente y afectando su autoestima 

(Anexo 1, Testimonios 1). También se advierte que la mayoría de las veces las 

mujeres no realiza ejercicios de fortalecimiento por falta de tiempo o por olvido 

(Anexo 1, Testimonios 2) y se desmotiva al desconocer si está realizando bien el 

ejercicio y/o no poder observar el resultado (Anexo 1, Testimonios 3). 

En consecuencia, se detecta la oportunidad de desarrollar una solución que permita 

a las mujeres realizar ejercitación de sus músculos pélvicos con planes de 

entrenamiento personalizados, de manera ambulatoria en la comodidad de su 

hogar, permitiendo ver en tiempo real la magnitud de la fuerza y la evolución en el 

tiempo para medir el progreso y ofrecer la posibilidad de compartir esa información 

con el médico quien podrá acompañarla en el proceso. (Anexo 2, Imagen 2: 

Customer Jobs, Pains, Gains; Imagen 3: Gain Creators; Imagen 4: Pain Relievers). 

 

4.3 Segmentos de clientes potenciales  
Como se mencionó anteriormente, la tasa de prevalencia de las patologías de suelo 

pélvico tiene dos picos temporales de la vida de la mujer: luego del parto (Segmento 

Target 1) y en la menopausia (Segmento Target 2). (Anexo 2, Imagen 5: Patient 

Journey). Por lo tanto, estos segmentos constituirán los targets principales a 

quienes estará dirigida la solución, tomando como principal al segmento “madre 

reciente” por una afinidad generacional con la tecnología.  

Se presenta a continuación el customer persona para el segmento principal: 
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Imagen 6: Customer Persona Segmento Target 1 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

4.4 Validación de la necesidad 
Para validar  la necesidad se desarrollaron encuestas y entrevistas en dos 

instancias. En la primera etapa, se encuestaron 105 mujeres con el objetivo de 

conocer si tenían conocimiento de las patologías que genera el debilitamiento del 

suelo pélvico, entender si tener músculos pélvicos fortalecidos era relevante para 

ellas y si usarían un dispositivo para ejercitarlos. Los resultados de la segunda 

iteración se desarrollan en el punto 6. Los hallazgos de la primera  fase son 

contundentes y se ofrecen a continuación: 

 

● Las mujeres conocen las patologías ocasionadas por tener su suelo pélvico 

debilitado: Incontinencia y prolapso fueron mencionadas como las más 

relevantes (Anexo 3, Gráfico 1: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. 

Patologías). 

● El 65,7% considera que el cuidado de estos músculos es muy importante (Anexo 

3, Gráfico 2: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Relevancia) 



10 
 

● Sólo el 5% rechaza utilizar un dispositivo externo para tratar las patologías. 

(Anexo 3, Gráfico 3: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Adopción A) 

● El 70,5% usaría el dispositivo si se lo recomienda su ginecólogo. (Anexo 3, 

Gráfico 4: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Adopción B). 

 

En conclusión, en base a las estadísticas de prevalencia se definen dos segmentos 

targets: segmento de mujeres puérperas, definido en este proyecto como 

“Segmento 1”, y mujeres mayores de 60 años, definido como segundo grupo de 

interés, el “Segmento 2”.  Luego, en base a los datos relevados en las encuestas,  

se refrenda que existe una necesidad concreta de atender el problema físico y 

emocional que genera en las mujeres la incontinencia y posible prolapso. 
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5 La propuesta de valor 

 

5.1 Diseño de la solución 
La solución, cuyo nombre comercial se define como “Claire”, ofrece como propuesta 

de valor diferencial la posibilidad de realizar biofeedback de manera ambulatoria. 

Consta de dos partes: un dispositivo físico, que permite a la mujer elegir entre dos 

maneras de entrenamiento: pasivo y activo. El dispositivo utiliza IOT y se conecta, 

mediante una red inalámbrica, a una aplicación móvil para monitoreo de la presión 

ejercida por sus músculos en tiempo real y funcionalidades adicionales. 

 

5.1.1 Fundamento médico 
El entrenamiento de los músculos del suelo pélvico, ayuda a mujeres con todo tipo 

de incontinencia urinaria. Se mostró, por ejemplo, que mujeres con incontinencia 

urinaria de esfuerzo que realizaron tratamiento supervisado por al menos tres 

meses tuvieron una mejora de los síntomas en el 70% de los casos) [9]. 

El tratamiento está destinado a entrenar los músculos, mejorando no sólo la fuerza 

de contracción sino la capacidad de estos músculos para contraerse y relajarse de 

manera efectiva, y en consecuencia, prevenir problemas como la incontinencia 

urinaria y el prolapso. Existen dos tipos de tratamientos para fortalecer estos 

músculos, que podemos clasificar en: 

 

● Pasivos: se realizan sin intervención de la mujer. Por ejemplo: 

electroestimulación, vibradores o bolas chinas concéntricas. 

● Activos: la mujer realiza la fuerza manteniendo la tensión muscular o  

contrayendo y relajando los músculos. Podemos mencionar: ejercicios Kegel, 

hipopresivos, conos, bolas chinas, entre otros. 

 



12 
 

Adicionalmente, en el campo de la rehabilitación, se utiliza la técnica de biofeedback 

como herramienta para proporcionar al paciente retroalimentación sobre una 

función fisiológica específica de su cuerpo, como la actividad muscular o la 

frecuencia cardíaca. Específicamente se utiliza en gabinetes de rehabilitación de 

suelo pélvico, donde se colocan sensores en la zona perineal para detectar las 

señales eléctricas producidas por la actividad de los músculos. Estos sensores 

muestran la información de la actividad muscular en tiempo real, permitiendo a la 

paciente aprender a identificar y controlar sus músculos de manera voluntaria. A 

través de la repetición de ejercicios y la práctica guiada con biofeedback, la mujer 

puede mejorar la fuerza, la coordinación y el control de los músculos del suelo 

pélvico. Se demostró que ejercitar la musculatura con biofeedback tiene mejores 

resultados que el mero ejercicio (correr, saltar, contracción de abdomen), 

impactando además en la motivación a largo plazo [10]. 

 

5.1.2 Dispositivo físico 
5.1.2.1 Funcionalidad 

El dispositivo contará con tecnología IOT con el objetivo de transmitir en tiempo real 

la información recogida por sensores y enviada, a través de una red inalámbrica, a 

una aplicación móvil. De esta manera, la usuaria podrá realizar sesiones de 

biofeedback ambulatorias y, a partir de los datos mostrados en la aplicación, 

aprender a conocer su cuerpo y hacer la fuerza correctamente para lograr la 

tonicidad y el control de su musculatura.  
Para ello, se define que el dispositivo combinará tratamiento pasivo y activo, 

pensando en dar una solución completa a las mujeres. Respalda esta decisión el 

estudio “Beneficios de la electroestimulación en la reeducación del suelo pélvico de 

multíparas con incontinencia urinaria” [11]. Aquí se señala que combinar una técnica 

pasiva (electroestimulación) con una activa (biofeedback, ejercicios Kegel), redunda 

en una mejor recuperación del paciente, verificando un mejor aumento de la fuerza 

muscular cuando ambas técnicas son aplicadas simultáneamente. 

El detalle del diseño del dispositivo físico con sus componentes se podrá encontrar 

en el Anexo 5.  
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5.1.2.2 Morfología y materiales 

El diseño adoptado para el dispositivo físico, será de una forma alargada para 

albergar en un extremo el motor de vibración (ejercitación pasiva) y en el otro, el 

sistema de entrenamiento a partir de biofeedback (ejercitación activa): sensor de 

presión, microcontrolador, módulo de transmisión, batería y puerto de carga. Será 

hermético y suave al tacto, recubierto de silicona grado médico. 

 

5.1.3 Desarrollo del software 
Se desarrollará una aplicación para visualizar y analizar los datos biomédicos 

recopilados por el dispositivo, inicialmente será una app mobile (para dispositivos 

móviles y tablets) y compatible con sistemas Android + IoS.  

La aplicación deberá ser capaz de recibir y procesar la señal de presión enviada por 

el dispositivo inalámbrico. Se desarrollarán funcionalidades para activar y controlar 

el entrenamiento pasivo (distintas frecuencias para controlar la intensidad y la 

duración de las vibraciones), y para realizar un trabajo activo a partir de biofeedback 

(con opciones de programas de distintas frecuencias de contracción y relajación).  

Se buscará una interfase amigable, con formato de juego para lograr un momento 

dispersión, y que genere entusiasmo mostrando la medida de la fuerza en tiempo 

real y la evolución a lo largo del tiempo. 

 

 Prototipo 
A continuación se muestra el diseño del prototipo de la solución. Consta de un 

dispositivo físico, que se vincula a través de una red wifi con la aplicación móvil: 
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Imagen 7: Prototipo de la solución 

Fuente: Elaboración propia 
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6 Product market fit 

 
Como metodología para verificar la adopción del producto en el segmento de 

mercado definido, se realizó una segunda iteración con el objetivo de testear el MVP 

en un grupo segmentado de usuarias. Se definió un prototipo físico (Anexo 2, 

Imagen 8: Prototipos del dispositivo físico para testeo) y se diseñó un folleto 

informativo (Anexo 2, Imagen 9: Folleto informativo). Se acotó el universo de la 

muestra a mujeres que habían confesado haber sufrido alguna de las patologías 

relacionadas con debilitamiento de piso pélvico y se realizaron entrevistas (6) con 

un prototipo físico. 

 

Los hallazgos relevantes se exponen a continuación: 

● Usabilidad:  

o El 100% de las mujeres afectadas por debilitamiento del suelo pélvico está 

dispuesta a utilizar un dispositivo para fortalecer esa musculatura y cree que 

puede hacerlo sin asistencia médica. 

o El 83% cree que es muy fácil utilizar el dispositivo y la app. 

● Diseño: 

o El 50% prefiere el prototipo de morfología más alargado y menor diámetro. 

o El 83% no cree relevante contar con un sensor de temperatura. 

 

En conclusión, se verifica la adopción de la propuesta de valor por parte del 

segmento de mujeres que padecen patologías de suelo pélvico (puérperas y 

mayores de 60 años), validando que resuelve un gran dolor al ofrecerles que puedan 

ejercitarse en su hogar, ver en tiempo real la fuerza que ejerce con sus músculos, y 

el progreso en el tiempo.  
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7 Tamaño de la oportunidad y mercado objetivo 

 

7.1 Cálculo de TAM, SAM, SOM 
Se define Latinoamérica y Caribe como mercado potencial para el producto. Por 

otro lado, la proyección del plan de negocios tiene un alcance de 3 años, en los que 

se planteó una estrategia de expansión geográfica que inicia en Argentina el año 1, 

continúa con México en el segundo año y suma a Colombia en el tercer año.  

En este marco, se estimaron el mercado total (TAM), el mercado disponible (SAM) 

y el mercado objetivo (SOM) de acuerdo con lo detallado a continuación: 

 

7.1.1 TAM 
● TAM: 182.755.447 personas (Anexo 4: Tabla 1) 

Tomando la base de datos del Banco Mundial para el año 2021 [12] (último 

disponible), se obtuvo la cantidad de mujeres que habitan los países de 

Latinoamérica y Caribe. Luego se estimó el porcentaje de mujeres podrían ser 

usuarias del producto, definiendo una edad mínima de 24 años. Se estimó este 

segmento en un promedio de 55% de la población femenina. Puesto que no 

muestran una dispersión entre sí, se tomaron como vectores de cálculo los datos 

de los últimos censos de tres países latinoamericanos apreciables entre sí: 

Argentina, México y Colombia. 

 

7.1.2 SAM 
● SAM: 9.138.821 personas (Anexo 4: Tabla 2) 

Para realizar esta segmentación del mercado, se tomaron en cuenta los siguientes 

parámetros: 

● Expansión geográfica progresiva: en cada uno de los tres países 

mencionados (Argentina, México y Colombia), se estableció una estrategia de 

lanzamiento en las ciudades capitales y su estado o provincia aledaña, y luego la 

expansión hacia las zonas del interior más pobladas. Así se definió para Argentina 

tres zonas: (1): CABA + Bs. As., (2): Córdoba + Santa Fe + Mendoza y (3): Resto 
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del país. Para México se definieron dos regiones. (1): Ciudad de México + México y 

(2): Resto del país y para Colombia dos regiones: (1): Bogotá y (2): Resto del país. 
 
● Estadísticas: para determinar más exactamente el segmento target 

susceptible de adoptar el producto, se estimó en cada uno de los tres países, el 

universo de mujeres que, habiendo tenido hijos, sufrieron problemas de 

incontinencia postparto y se ejercita para revertirlo. Así se tomaron como base de 

cálculo los últimos censos de cada uno de los países para obtener la población 

femenina. Luego se segmentó el rango etario de 24-49 años, posteriormente se 

aplicó una tasa de embarazo de ese rango (80%), para afectarla por la tasa de 

prevalencia postparto (73,5%) y finalmente el porcentaje de mujeres que se estima, 

realizan ejercicios de suelo pélvico (38%) [13]. Por último, se sumó en Argentina a 

las mujeres en etapa de menopausia, tomando el segmento etario de entre 50 y 64 

años y aplicando una tasa de prevalencia del 50% [14].  

 

7.1.3 SOM 
● SOM: 219.876 personas 

En función de la estrategia de marketing y recursos disponibles, se realizaron las 

proyecciones, teniendo en cuenta crecimientos paulatinos y realistas en cada 

región. Así se arribó a un valor de mercado que captura un 2,4% del SAM al término 

de los tres años. 
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8 Competencia 

 
Existen distintos productos que ayudan al fortalecimiento del suelo pélvico, en su 

mayoría son muy básicos y no están integrados con tecnología para ofrecer una 

propuesta integral. El más evolucionado es Elvie (desarrollado en Inglaterra en 

2015), pero sólo propone entrenamiento activo. Claire ofrece una propuesta más 

completa con la combinación de ejercitación activa y pasiva, entrenando a la mujer 

en el control completo de su cuerpo. No existe en latinoamérica un producto con 

similares características.  

 

Un cuadro con los principales competidores, sus características, precio y 

diferencial se ofrece a continuación: 
 

Tabla 3: Relevamiento de competencia 

 
 Fuente: Elaboración propia 

 

En definitiva, no se puede realizar el entrenamiento voluntario si no se tiene 

conciencia del propio cuerpo, no se siente la actividad muscular y no se cuenta 
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además con el umbral de tono muscular que permite la contracción. Esto, junto 

con la posibilidad de realizar biofeedback wireless en la comodidad del hogar, 

posiciona fuertemente a Claire en el mercado con una propuesta de valor 

relevante y diferenciadora.  
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9 Contexto 

 
Se realiza el análisis PEST para evaluar los factores externos que pueden tener 

impacto en el proyecto, tomando como marco el lanzamiento del dispositivo IOT 

para entrenamiento de suelo pélvico en Argentina, México y Colombia, 

considerando el mercado potencial de Latinoamérica y el Caribe y la fabricación del 

dispositivo en China: 

 

9.1 Factores Políticos 
Se analiza la política de cada país en términos de apertura comercial: 

 

1. Argentina 

Históricamente ha implementado políticas proteccionistas como restricciones a las 

importaciones y barreras arancelarias. En Argentina, la constante inestabilidad 

política tiene un impacto significativo en la creación y mantenimiento de negocios, 

lo que requiere una adaptación continua de las estrategias comerciales. Los 

importadores no están exentos de tener que lidiar con obstáculos como 

regulaciones y restricciones al comercio, controles cambiarios, licencias de 

importación, trámites burocráticos, impuestos y aranceles altos. Esta situación 

puede tener un impacto negativo, obligando a replantear la elección de Argentina 

como país cabecera en el lanzamiento del producto. 

A favor se puede destacar que en los últimos años, Argentina ha desarrollado una 

relación comercial significativa con China. Ambos países mantienen acuerdos y 

tratados bilaterales para fomentar el comercio y la inversión.  

 

2. México 

Ofrece un ambiente más favorable a las importaciones. Históricamente ha mostrado 

una postura de apertura comercial y ha buscado establecer acuerdos comerciales 
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con diversas naciones. Es miembro del Tratado entre México, Estados Unidos y 

Canadá (T-MEC) y cuenta con una amplia red de tratados de libre comercio con 

diferentes países y regiones. Mantiene relaciones comerciales estrechas con China 

y ha promovido la cooperación económica y comercial a través de acuerdos 

bilaterales y la participación en la Iniciativa de la Franja y la Ruta. China es un 

importante socio comercial y de inversión para México, con un flujo significativo de 

importaciones y exportaciones entre ambos países. 

 

3. Colombia 

Ha buscado activamente la integración económica y comercial con otros países. 

Tiene acuerdos comerciales con varios países y es miembro de la Alianza del 

Pacífico, lo que ha facilitado el acceso a mercados internacionales. Colombia ha 

buscado fortalecer los lazos comerciales con China en los últimos años y ha firmado 

acuerdos y tratados bilaterales para promover el comercio y la inversión. China es 

uno de los principales socios comerciales de Colombia en términos de 

importaciones y exportaciones. 

 

9.2 Factores Económicos 
Analizando el PIB per cápita como medida comparativa del nivel de riqueza y el 

bienestar relativo entre países, vemos que tanto Argentina como México están por 

encima del promedio del mercado objetivo (América Latina y Caribe). Los tres 

países alcanzados en el período evaluado del proyecto, han presentado un 

crecimiento  en los últiimos 20 años, tendiendo a estabilizarse en la última década. 

El caso de Argentina presenta fluctuaciones que pueden representar una amenaza 

por la inestabilidad económica, mientras que México y Colombia son países más 

confiables en términos económicos. 

 

 

 

 

 



22 
 

Gráfico 5: PIB per cápita (US$ a precios actuales) - Latin America & Caribbean, 

Argentina, Colombia, Mexico 

 
Fuente: Banco Mundial 

 

Dado que el dispositivo se fabricará en China, otro aspecto relevante son las 

fluctuaciones en los tipos de cambio, y que pueden afectar el costo de producción y 

el precio final del producto. En este sentido cobra especial interés la política 

cambiaria de Argentina, susceptible de afrontar una brusca devaluación en el corto-

mediano plazo. 

 

9.3 Factores Sociales 
Se evalúa este punto desde dos perspectivas diferentes: la tendencias 

demográficas y el aspecto psicosocial: 

 

9.3.1 Tendencias demográficas 
La esperanza de vida al nacer en el mercado objetivo (América Latina y Caribe), se 

incrementó un promedio de 3 años en el período 2002-2018. Dos décadas atrás, las 
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mujeres llegaban a una edad de 75 años mientras en 2018 llegaban a 78, según los 

datos relevados por el Banco Mundial. 

 

Gráfico 6: Esperanza de vida al nacer, mujeres (años) - Latin America & Caribbean 

 
Fuente: Banco Mundial 

 

Aún más, la esperanza de vida en los países latinoamericanos se encuentra entre 

las mayores del mundo, en el rango de los países Europeos y Norteamérica.  
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Gráfico 7: Esperanza de vida al nacer, mujeres (años). Distribución geográfica 

 
Fuente: Banco Mundial 

 

Esta mayor esperanza de vida va de la mano con un incremento en los problemas 

relacionados con el debilitamiento del suelo pélvico, en tanto que la mayor edad 

genera una pérdida en la tonicidad muscular. Como se mencionó anteriormente, la 

tasa de prevalencia de incontinencia urinaria en mujeres de 60 años es del 50%. 

Por otro lado, no hay evidencias médicas de una disminución de patologías de 

disfunción pélvica, manteniéndose estable la tasa de prevalencia.  
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Gráfico 8: Evolución de la tasa de prevalencia de desórdenes del suelo pélvico 

Fuente: Prevalence and Trends of Symptomatic Pelvic Floor Disorders in U.S. Women (2005-2008) 
 

9.3.2 Tendencias psicosociales  
En el informe “Hacia un cambio de actitud frente a una ‘epidemia’ imposible de 

ocultar” del Hospital Materno Infantil Ramón Sardá, se señala que en los últimos 

años, la mujer experimentó cambios, esta “transformación la llevó a trabajos 

rutinarios menos desgastantes, a mejorar su estándar de vida personal, a obtener 

ciertos beneficios sociales en cuanto a salud y ancianidad”. En el informe se define 

las disfunciones del suelo pélvico como una epidemia silenciosa y menciona que si 

bien sólo 1 de cada 10 mujeres que padece incontinencia urinaria se acerca a un 

centro de salud, se advierte una tendencia positiva: “la realidad actual sitúa a la 

mujer hacia un cambio de actitud frente a una “epidemia” imposible de ocultar. Las 

demandas vinculadas al sistema de salud en el área de ginecología aumentan 

considerablemente, la mujer se preocupa más por su estado de salud actual, 

desea una mejor calidad de vida por lo cual aumentan las consultas relacionadas 

con patologías del piso pélvico, acorde a la mayor edad alcanzada. [20]  
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Los temas relacionados con la salud pélvica pueden llevar asociado un estigma 

social. Se releva este aspecto como driver para desarrollar estrategias de 

marketing y educación adecuadas. 

 

9.4 Factores Tecnológicos 
 
9.4.1 Mercado IOT 
El tamaño del mercado mundial de internet de las cosas (IOT) en la atención 

sanitaria se valoró en 252.100 millones de dólares en 2022 [21]. Tomando como 

referencia el mercado de US (el mayor mundial), la expectativa de crecimiento es 

del 15,6% de 2023 a 2030, como se observa en el Gráfico 9: 

 

Gráfico 9: IOT en el mercado de salud de los Estados Unidos de Norteamérica 

 
Fuente: grandviewresearch.com 

 

El mercado está impulsado por el creciente uso de teléfonos inteligentes, 

dispositivos inteligentes y wearables para monitorizar a los pacientes. Además, la 

creciente adopción de la monitorización remota de pacientes para mejorar la 

atención extrahospitalaria impulsa el mercado. Junto con esto, el aumento de las 
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inversiones en la implementación de tecnologías digitales en las instituciones de 

salud, y la aparición de la atención conectada son los factores clave que potencian 

el crecimiento de la industria. Los avances tecnológicos y la creciente población 

geriátrica, junto con el aumento de la prevalencia de enfermedades crónicas, 

también están influyendo positivamente en la expansión del mercado. 

 

9.4.2 Infraestructura tecnológica de la región 
La disponibilidad de infraestructura tecnológica, como acceso a internet y teléfonos 

inteligentes, es fundamental para la adopción exitosa de la aplicación y el uso del 

dispositivo. En este sentido se evalúa la disponibilidad de servidores de internet 

seguros en la región alcanzada, notando un notable desarrollo en Argentina, y 

valores más deficiente en México y Colombia.  

 

Gráfico 10: Servidores de Internet seguros (por cada millón de personas) - Latin 

America & Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia 

 

 
Fuente: Banco Mundial 
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Por otro lado, se analiza la cantidad de personas que efectivamente utilizan internet 

como indicador que correlaciona con la propensión a adoptar la solución propuesta. 

Una vez más vemos que Argentina se ubica por encima de los países de la región: 

en el año 2021, el 87% de las personas utilizaban internet, este valor supera el 

promedio de Latinoamércia (76%), que muestra niveles similares a México (76%) y 

Colombia (73%). 

 

Gráfico 11: Personas que usan Internet (% de la población) - Latin America & 

Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia. Año 2021. Distribución geográfica 

Fuente: Banco Mundial 
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Gráfico 12: Personas que usan Internet (% de la población) - Latin America & 

Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia. Año 2021 

 

Fuente: Banco Mundial 
 

Los indicadores analizados, sitúan a Argentina como el país con mayor probabilidad 

de éxito en la adopción de la aplicación y dispositivo. 

 

Expuesta la coyuntura de cada país, se define Argentina como plataforma de 

lanzamiento dado que es donde residen los founders y esto otorga ventajas 

adicionales como red de contacto y conocimiento del mercado local. Además, se 

desea reforzar que Argentina cuenta con una comunidad tecnológica activa y un 

alto nivel de adopción tecnológica, lo que puede favorecer la aceptación y adopción 

del dispositivo entre el público objetivo. Por último, cuenta con capital humano 

altamente calificado en desarrollo de software. 
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10 Industria 

 
10.1 Cadena de Valor 

 

La industria de la salud del suelo pélvico se centra en el diagnóstico, tratamiento y 

cuidado de los trastornos relacionados con el suelo pélvico, que incluyen problemas 

como la incontinencia urinaria, el prolapso de órganos pélvicos y la disfunción 

sexual. Esta industria está experimentando un crecimiento significativo debido a un 

aumento en la conciencia sobre la salud del suelo pélvico y una mayor demanda de 

tratamientos efectivos. 

 

La situación actual de la industria es bastante favorable, ya que, como se expuso 

en el capítulo anterior, cada vez más mujeres buscan soluciones para los trastornos 

del suelo pélvico y están dispuestas a buscar ayuda profesional. Esto ha llevado a 

un aumento en la oferta de servicios y productos relacionados con la salud del suelo 

pélvico, incluyendo terapias físicas especializadas, dispositivos médicos, productos 

para el cuidado personal y aplicaciones móviles dedicadas a la salud del suelo 

pélvico. 

 

Las perspectivas futuras de la industria son prometedoras. Se espera que la 

conciencia pública sobre los trastornos del suelo pélvico siga aumentando, lo que 

generará una mayor demanda de servicios y productos relacionados. Además, se 

prevé que los avances en la tecnología médica y los tratamientos innovadores 

mejoren la eficacia de los cuidados y la experiencia del paciente. 

En cuanto a la cadena de valor de la industria, se puede dividir en varias etapas: 

 

1.  Diagnóstico y Tratamiento: podemos subdividirlo en: 
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● Investigación y desarrollo: aquí es donde se realizan estudios clínicos, 

investigaciones y desarrollos de nuevos productos y tratamientos relacionados 

con la salud del suelo pélvico. 

● Fabricación y suministro de dispositivos médicos: Esta etapa implica la 

producción y distribución de dispositivos médicos especializados utilizados en 

el tratamiento de los trastornos del suelo pélvico, como los ejercitadores del 

suelo pélvico y los dispositivos de estimulación eléctrica. 

 

2.  Comercialización y venta de productos de cuidado personal: en este eslabón 

se encuentran los productos para el cuidado personal, como apósitos, 

almohadillas y ropa interior especializada, que ayudan a las personas a manejar 

los síntomas de los trastornos del suelo pélvico. 

 

3.  Servicios de atención médica: esta parte de la cadena de valor abarca los 

servicios prestados por profesionales de la salud especializados en la salud del 

suelo pélvico, como fisioterapeutas, urólogos, ginecólogos y sexólogos y los 

costos asociados a las prestaciones hospitalarias. 

 

Los costos de la incontinencia urinaria, insumen al menos el 2% del presupuesto 

sanitario en los países desarrollados [22]. Existe una gran eficiencia en la distribución 

de esos costos, donde el 98% se destina a accesorios y atenciones hospitalarias: 
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Gráfico 13: Distribución de costos en la cadena de valor de la industria de IU 

 
Fuente: Elaboración propia en base a “Prevalencia y factores asociados a incontinencia urinaria en 

el área de salud este de Valladolid” 

 

La inversión en diagnóstico y tratamiento conlleva un ahorro importante en los otros 

dos eslabones de la cadena de valor. Esto representa una gran oportunidad para el 

desarrollo de tratamientos como el que propone Claire. 

 

10.2 Stakeholders 
En la cadena de valor de la industria de la salud del suelo pélvico, hay varios actores 

clave que desempeñan roles importantes, y con los que se deberá trabajar 

particularmente para transmitir la propuesta de valor de manera eficiente: 

 

● Pacientes 

● Profesionales de la salud 

● Fabricantes de dispositivos médicos 

● Empresas de productoras de accesorios 

● Organismos reguladores de salud pública 

● Obras sociales 

● Instituciones de salud (clínicas, hospitales) 
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Se menciona que en la Conferencia de Consenso sobre la Incontinencia Urinaria en 

los Adultos, realizada por el National Institutes of Health (USA), se estimó que 

alrededor de 10 millones de adultos estadounidenses, la gran mayoría mujeres, 

sufren incontinencia de orina con un costo global anual de 10 mil millones de 

dólares. [23], es decir, 1.000 usd/persona por año. En este contexto, invertir en el 

tratamiento preventivo y correctivo de estas patologías resulta atractivo para 

diferentes stakeholders: la paciente, el estado, las obras sociales y otros organismos 

privados de salud. 

 

  



34 
 

 

11 El modelo de negocios 

 
Se utiliza el Business Model Canvas para describir el modelo de negocio: 
 

Tabla 4: Business Model Canvas 
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Cómo se presenta en el Modelo Canvas, la propuesta de valor se sustenta en la 

mejora de la salud femenina (física y emocional), a través de una app interactiva 

con biofeedback soportado en un dispositivo, permitiendo a la mujer hacerlo en su 

hogar y en su tiempo disponible. Con sólo 5 minutos por día, 3-5 veces por semana, 

ya podrán observarse resultados favorables. [24]. Están claramente definidos los 

segmentos targets, con foco en el de las madres recientes, a quienes llegaremos a 

través de venta directa online o en tiendas físicas especializadas en cuidado de la 

salud (farmacias, etc). Para ello se hará una importante inversión en marketing y en 

atención al cliente por teléfono y chat. 

 

Es fundamental para el éxito del proyecto, contar con recursos eficientes en el área 

de IT, quienes deberán desarrollar la app y darle soporte y mantenimiento continuo. 

De igual manera, es clave el desarrollo de un proveedor confiable en China, quien 

tendrá a su cargo la provisión de las piezas y el ensamblaje.  

 

Cómo partners relevantes además del proveedor basado en China, tendremos la 

figura de un tercero autorizado frente a los organismos de salud de cada país 

(Argentina: ANMAT, México: COFEPRIS, Colombia: INVIMA) a quien se cederá el 

10% del margen de venta de cada importación, y a los distribuidores especializados, 

con quienes se compartirá el margen de comercialización en partes iguales. 

 

En la estructura de costos, además de los costos de producción y flete, tienen un 

peso importante los márgenes cedidos a ambos. Por otro lado, los dentro de los 

costos, se considerarán los sueldos del equipo de IT, de staff (administrativo y 

contador), de atención al cliente (1 recurso cada 25.000 unidades vendidas) y los 

gastos de honorarios de abogados por gestiones relativas al alta del producto en 

organismos de salud y asesoramiento. Los gastos de habilitación rondan los 1.300-

1.800 usd por única vez. Se consideran también gastos de logística de distribución 

de 8% promedio, alquiler de oficinas, 1% de costos de no calidad (fallas, garantías, 

devoluciones) y un fondo ante imprevistos del 2%. Los impuestos, tasas y derechos 

de importación también son un concepto relevante en la estructura. 
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Se monetizará en principio a partir de tres fuentes de ingresos:  

 

● Venta del dispositivo físico: se hará un esquema de pricing de lanzamiento 

diferenciado por país, en función de las características de cada mercado: 

Argentina: 47 usd, México: 59 usd y Colombia: 52 usd, considerando un 

incremento de 2 usd/dispositivo luego de los 18 meses del lanzamiento. 

● Ingresos por funcionalidades premium: se asume que el 30% de las usuarias 

pagaría la suscripción mensual a un 7% del valor del producto, luego del 

período de prueba gratis de 3 meses, con un churn del 5%. La funcionalidad 

base ofrecida sin costo se refiere a poder ver la fuerza ejercida por los 

músculos en tiempo real, y se ofrecerán tres funcionalidades premium: 

planes de entrenamiento personalizados, la posibilidad de compartir la 

información con el médico y ver el histórico para seguir el progreso.  

● Venta de publicidad en la app: será mostrada a las usuarias no premium a 

razón de 1 usd/usuaria, comenzando a monetizar luego de 10.000 usuarias 

en la app, y tomando un anunciante para Q1 y Q2 y dos anunciantes para 

Q3 y Q4.  

 

En este marco, se obtienen los siguientes indicadores económicos del modelo: 

 

● LTV: 26,16 usd/cliente 

Representa el valor monetario total que un cliente puede generar durante su relación 

con una empresa a lo largo de su ciclo de vida. Está calculado como el margen por 

usuario en el período de los tres años del proyecto. 

 

● CAC: 7,93 usd/cliente 

Es el costo promedio en el que incurre una empresa para adquirir un nuevo cliente. 

Aquí se incluyen todos los gastos de marketing, asociados con la atracción y 

conversión de nuevos clientes, y margen cedido por ventas al canal distribuidor en 

el período de los 36 meses. 
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● LTV / CAC: 3,30 

Esto sugiere que el proyecto supone una base de clientes rentable y puede generar 

ingresos sostenidos a largo plazo. 

 

● Economics per unit:  

 

Se muestra el indicador para cada período anual: 

 

Tabla 5: Economics per unit 
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12 Go to Market Plan e Implementación del Negocio 

 
12.1 Canales: 
La estrategia de go to market se basa en captar a la audiencia target a través de 

dos canales:  

 

● Canal directo: venta a través de una plataforma web propia, que contará con 

información relevante para la mujer, que explique la importancia de fortalecer el 

suelo pélvico, que sea fuente de consulta para la mujer que padece disfunciones 

y la acompañe a mejorar su salud. Allí se mostrará la aplicación móvil gratuita 

para entrenarse y un fuerte call to action para la compra del dispositivo. Se 

mostrarán además casos de éxito con testimonios. Un chatbot y línea de 

atención al cliente. 

 

● Canal distribuidor: se abrirá este canal para traccionar ventas desde tiendas 

físicas, a través de distribuidores específicos, cómo cadena de farmacias (ej: 

www.farmacity.com.ar) y tiendas frecuentadas por futuras madres o madres 

recientes (ej: www.creciendo.com.ar) 

 

 

El lanzamiento se hará en etapas de expansión geográfica progresivas, que se 

detallan a continuación: 

 

1. Año 1: Argentina 

● Mes 4 :Lanzamiento en CABA y provincia de Buenos Aires (mayor densidad 

de población e ingresos per cápita del país). Objetivo de marketing: Segmento 

Target 1. 
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● Mes 10: Lanzamiento en Santa Fe, Córdoba y Mendoza (zonas del interior 

más pobladas y con buenos ingresos). Objetivo de marketing: Segmento 

Target 1. 

● Mes 14: Resto del país. Objetivo de marketing: Segmentos Targets 1 y 2. 

 

2. Año 2: México 

● Mes 14:Lanzamiento en Ciudad de México y estado de México (mayor 

densidad de población e ingresos per cápita del país). Objetivo de marketing: 

Segmento Target 1. 

● Mes 22: Resto del país. Objetivo de marketing: Segmentos Targets 1 y 2. 

 

3. Año 2: Colombia 

● Mes 26: Lanzamiento en Bogotá (mayor densidad de población e ingresos per 

cápita del país). Objetivo de marketing: Segmento Target 1. 

● Mes 34: Resto del país. Objetivo de marketing: Segmentos Targets 1 y 2. 

 

12.2 Plan de Marketing: 
Se desarrollará un plan de marketing que considere los siguientes objetivos y 

recursos: 

 

● Etapa 1: Awareness: Construcción de marca.  

• INVERSIÓN: 8.100 usd 

• OBJETIVO: dado que Claire es una marca nueva en el mercado y la solución 

que ofrece a sus clientas es nueva también, el objetivo será construir este 

conocimiento previo al lanzamiento del producto, y así iniciar el 1er período de 

ventas con una masa considerable de potenciales compradoras. 

• ACCIONES: reserva del dominio, creación de sitio web, creación de Instagram 

oficial, pauta paga en redes (Instagram), pauta key-words (Google) (detalles en 

Anexo 4, Tabla 7) 

 

 



40 
 

Tabla 6: Plan de marketing: Construcción de marca 

 
 

● Etapa 2: Awareness + Conversión: Posicionamiento de marca  

● INVERSIÓN: 32.000 usd 

• OBJETIVO: el foco de esta etapa es empezar a capturar volúmen de ventas, 

mientras se fideliza a las clientas que confiaron en Claire. Para mantener la 

imagen de marca y credibilidad, se continuará haciendo pauta con profesionales 

conocidos del medio y se incluirán más profesionales, que respalden 

clínicamente el producto y su uso. 

• ACCIONES: pauta paga en redes (Instagram), pauta key-words (Google), se 

suman spots publicitarios de 6 y 15 segundos en Youtube (detalles en Anexo 4, 

Tabla 9) 
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Tabla 8: Plan de marketing: Posicionamiento de marca 

  
 

● Etapa 3: Awareness + Conversión: Fidelización y expansión 

● INVERSIÓN: 185.300 usd 

● OBJETIVO: consolidar imagen de marca y confianza en el producto. 

Incrementar las ventas en Argentina. Se lanza el producto en Ciudad de México 

y estado de México. 

● ACCIONES: en Argentina se suman, a las acciones anteriores, la presencia de 

marca en centros de maternidad y la contratación de un community manager. 

En México se da de alta el dominio, se crea la página web y sitio de Instagram. 

Se pauta con key-words en Google, spots publicitarios en Youtube e influencers 

de Instagram para traccionar audiencia. Se contrata un communitty manager 

(detalles en Anexo 4, Tabla 11) 
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Tabla 10: Plan de marketing: Fidelización y expansión 

 
 

● Etapa 4: Awareness + Conversión + Retención: Crecimiento de cartera 

● INVERSIÓN: 308.399 usd 

● OBJETIVO: en esta etapa del negocio, se buscará afianzar la relación con las 

seguidoras y usuarias de Claire, aumentando la cercanía de la marca con este 

grupo, para favorecer también al marketing de "boca a boca", considerando que 

Claire es un producto que la mujer utiliza en intimidad. Se lanza Colombia como 

tercer mercado. 

● RECURSOS: se suman a las anteriores spots publicitarios en medios televisivos 

de alcance nacional (Argentina y México) Se definirá una figura pública referente 

del Segmento Objetivo 1 como embajadora de marca, quien será la encargada 

de lograr cercanía del segmento con la marca y traccionar ventas. Para 

Colombia se da de alta el dominio, se crea la página web y sitio de Instagram. 

Se pauta con key-words en Google, spots publicitarios en Youtube e influencers 

de Instagram para traccionar audiencia y se contrata un community manager. 

En esta etapa se perseguirá el objetivo de iniciar un crecimiento exponencial en 

ventas (etapa de crecimiento del negocio). (detalles en Anexo 4, Tabla 13) 
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Tabla 12: Plan de marketing: Crecimiento de cartera 

 

 
 

12.3 Implementación del Negocio: 
 

Luego de haber diseñado, probado y aprobado el dispositivo físico, con pruebas de 

planta en China, la implementación del proyecto comienza con la orden de 

producción del primer lote de 1.000 unidades. Se estimará para el cash flow del 

proyecto el pago en el mes 1 de la primera importación, que arribará el mes 3 al 

país de lanzamiento (Argentina) y estará disponible para ventas en el mes 4. En 

paralelo se realizarán los trámites de habilitación frente al organismo de salud 

correspondiente (ANMAT) y se hará el registro de marca. El mes 2 se desarrollará 

la aplicación móvil y se incorporarán los recursos de staff: un administrativo y 

contador que realizará además las tareas relativas a las importaciones y una 

persona de atención al cliente. En el cuadro de abajo se muestra la progresión de 

hitos que acompañan el desarrollo del proyecto: estrategia de expansión geográfica, 

erogaciones y monetización: 
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Tabla 14: Implementación del negocio 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



45 
 

Gráfico 14: Hitos y crecimiento del negocio 
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13 Recursos, procesos y plan operativo del negocio 

 
13.1 Desarrollo App Mobile 
Se creará una aplicación para dispositivos móviles compatibles con los sistemas 

operativos Android + IoS. Para su desarrollo se estiman 5 sprints de 1 semana y los 

recursos que se muestran a continuación: 

 

Tabla 15: Recursos de IT para desarrollo de app inicial 

 
Luego se considerará un equipo de 3 personas para soporte y mantenimiento por 

un costo mensual de 10.000 usd (3.000 usd cada uno + 1.000 usd de gastos 

generales), con incrementos anuales (año 2: 15.000 usd y año 3: 20.000 usd). 

 

13.2 Producción y transporte del dispositivo IOT 
 

Se describen las etapas del proceso de producción y transporte del dispositivo IOT: 

 

1. Producción y ensamblaje en China: 

• Las partes del dispositivo son producidas y ensambladas en una fábrica en 

China. Sustenta esta decisión la ventaja competitiva de este país en costo y 

materiales, infraestructura sólida, experiencia en tecnología y electrónica, y 

experiencia en la producción de productos médicos. 
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• Se pagará un fee de ensamblaje a una empresa en China, que se encargará 

del armado del dispositivo y su colocación en el packaging final. 

 

Tabla 16: Costos del dispositivo IOT (base 1.000 unidades) 

 
 

2. Empaque y envío a puerto: 

• Una vez ensamblado y empaquetado, el dispositivo se preparará en pallets de 

1.000 unidades, que ocuparán un volumen de 1m3. 

• Los pallets son transportados por tierra hasta el puerto de origen en China. 

• El valor FOB por 1.000 unidades (que ocupan 1 m3) se estima en 10.290 usd 

 

3. Transporte marítimo: 

• Desde el puerto en China, el dispositivo se enviará por flete marítimo hacia los 

principales puertos de Argentina, México y Colombia: Buenos Aires, Veracruz 

y Cartagena, respectivamente. Los containers tienen una capacidad de 67,7 

m3 y se estima el costo del flete en 12.000 usd/container (tarifa penalizada por 

contratar m3 y no el container completo).  
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• Se deberá pagar un costo de seguro del transporte marítimo del 1% sobre el 

valor FOB. 

 

4. Tiempos de producción y entrega: 

• Para iniciar la producción de cada lote, se debe adelantar la totalidad del pago. 

• El proceso de producción del dispositivo lleva aproximadamente 15 días. 

• Desde el despacho del dispositivo en China hasta el arribo al puerto de destino, 

se estima un tiempo de 45 días. 

 

5. Cashflow y lead-time: 

• En el cashflow del proyecto, se considera un lead-time (tiempo de entrega) de 

60 días para tener margen por posibles retrasos o imprevistos en el proceso 

de producción y entrega. Adicionalmente, se tomará en cuenta un período 

extra de 30 días antes de considerarlo disponible para venta. 

 

6. Aranceles de importación, tasas de aduana y otros costos: 

En cada país deberá tenerse en cuenta el pago de derechos sujetos a la 

posición arancelaria y de tasas de aduana. Además existen otros gastos de 

puerto, de agencia marítima, del despachante de aduana, de flete interno del 

puerto al galpón y costos financieros asociados a la operación de importación. 
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Tabla 20: Aranceles y gastos de importación 

 
 

Un detalle de los costos de importación se ofrece en las tablas 21 a 23 de la sección 

Anexos 4. 
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14 Modelo económico 

 
14.1 Modelo económico 
El modelo económico, basado en ingresos por venta de producto, suscripciones y 

publicidad y los egresos correspondientes, se muestran de manera detallada en tres 

tablas de un períodos de doce meses cada una: 

 

Tabla 24: Cash flow año 1: 
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Tabla 25: Cash flow año 2: 
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Tabla 26: Cash flow año 3: 

 
 

El break even se alcanza al mes 22 del proyecto. En esos meses la demanda 

mensual de dinero para llevar adelante el proyecto es de 5.808 usd/mes (burn rate). 

Luego del punto de equilibrio, el resultado será positivo, estimando para el tercer 

año un resultado operativo sobre ventas del 45%. 

 

14.2 Requerimiento de inversión y financiamiento: 
En el modelo económico se considera el pago de intereses por deuda del 3,5% 

mensual. Este porcentaje se aplica sobre el monto de la deuda pendiente en cada 

período y representa el costo financiero asociado al uso de capital prestado. 
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La deuda de capital se utilizará para afrontar el pasivo corriente: gastos relativos a 

la operación como pago de sueldos, gastos de logística y marketing, alquiler de 

oficina y el desembolso de la operación de importaciones, que debe hacerse previo 

pago. Hasta el mes 22, cuando los resultados acumulados se tornan positivos, el 

requerimiento de financiamiento asciende a 127.800 usd. 

 

Gráfico 15: Resultado operativo, burn rate y break even 

 
 

14.3 Proyección de Resultados 
En la Tabla 27 se muestra la proyección de resultados con la estimación de los 

ingresos, los gastos y los resultados esperados consolidados en tres períodos de 

doce meses: 
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Tabla 27: Proyección de resultados a tres años 

 
 

Haciendo foco en el último año, se ofrece un gráfico que muestra la contribución de 

cada concepto al resultado. En esta etapa del proyecto el mayor ingreso provendrá 

de la venta del dispositivo, sin embargo, la captación de nuevas usuarias en años 

posteriores, permitirá incrementar los ingresos por publicidad y suscripciones 

premium en la plataforma de entrenamiento de Claire. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



55 
 

Gráfico 16: P&L Año 3 

 
 

14.4 Impuestos: 
Cada país presenta una tasa impositiva propia que impacta de manera diferencial 

en el resultado. Se muestra un detalle en la Tabla 27: 

 

Tabla 28: Impuestos 

 
 

En Argentina, Ingresos Brutos es un impuesto provincial, a los efectos del modelo 

se toma un promedio del 3%. 

Cabe una mención, el Impuesto a la Participación de los Trabajadores en las 

Utilidades que se tributa en México (IPU): “El reparto de utilidades es el derecho 
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que tienen los trabajadores de poder recibir un pago adicional a su salario cuando 

la empresa ha tenido ganancias en el año, concretamente, siempre y cuando el 

patrón o empresa haya registrado un ingreso anual declarado al impuesto sobre la 

renta (ISR), mayor a 300 mil pesos en el ejercicio fiscal anterior. La empresa debe 

destinar el 10% de su utilidad fiscal (es decir, después del pago de impuestos) y 

repartirla entre los trabajadores” [25]. 

En Colombia, se tributa el impuesto de Industria y Comercio (ICA), de carácter 

municipal, con alícuotas para actividades comerciales entre 2-10 x 1000. Se toma 

en el modelo el promedio de 5/1000 (0,5%). La base imponible es el promedio 

mensual de ingresos brutos del año inmediatamente anterior [26]. 

 

Con el esquema planteado, al término del tercer año, el peso impositivo sobre el 

resultado consolidado es del 18% sobre el valor de las ventas, se estima además 

un impacto del costo de capital del 2% sobre ventas. 

 

Gráfico 17: Impacto de impuestos y renta sobre el capital  

 
 

14.5 TIR y VAN 
La TIR (Tasa Interna de Retorno) y el VAN (Valor Actual Neto) son dos indicadores 

financieros utilizados en la evaluación de proyectos de inversión. Ambos se emplean 

para medir la rentabilidad de un proyecto y ayudar a los tomadores de decisiones a 
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evaluar su viabilidad. Las estimaciones empleadas en el modelo económico arrojan 

los siguientes valores: 

 

● TIR: 12,7% 

Esto indica que el proyecto es viable, puesto que el valor es mayor que la tasa de 

corte (supuesta en 12%). 

 

● VAN: 18.318 usd 
Calculado como el descuento de los flujos de efectivo futuros a una tasa del 12%. 

Este valor de VAN positivo, indica que el proyecto generará un rendimiento mayor 

que la tasa mínima requerida y, por lo tanto, se define rentable. 
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15 Contexto macro y microeconómico 

 
15.1 Proyección de la coyuntura macroeconómica 
Para poder situar coyunturalmente al proyecto, se expone la proyección del 

panorama macroeconómico a corto-mediano plazo y sus variables más relevantes: 

 

Tabla 29: Proyección de variables macroeconómicas 

 
Fuente: Elaboración propia en función de información pública 

 

En este contexto, el escenario de mayor incertidumbre pareciera ser Argentina, 

mientras que en Colombia y México se esperarían variables de coyuntura 

económica más controladas. 
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15.2 Proyección de variables claves del escenario 
microeconómico 

• Evolución de actividad, precios y costos del sector: la evolución de la actividad en 

el sector de dispositivos para incontinencia femenina dependerá de factores como 

la demanda del mercado, la competencia y las políticas regulatorias. El precio de 

venta será función de los costos y margen deseado, pero también dependerá de la 

demanda y los precios relativos de otras ofertas de mercado. Además factores como 

costos de materiales, ensamblaje y producción, transporte y distribución pueden 

tener impacto en el negocio. Para evaluar el impacto, se someterá al proyecto a 

sensibilidad de precios y costos. 

 

• Proyección del tamaño y market share de cada segmento target: para Argentina, 

México y Colombia, se proyecta un crecimiento en el tamaño del mercado de 

dispositivos para incontinencia femenina, debido a un mayor reconocimiento de los 

problemas relacionados y la creciente conciencia sobre la importancia de la salud 

femenina. El market share de cada segmento target dependerá de la competencia 

en el mercado, las estrategias de marketing y la capacidad para satisfacer las 

necesidades y preferencias de los consumidores. Las cantidades y los precios 

variarán según el segmento, con posibles fluctuaciones en función de la demanda, 

la competencia y los factores económicos mencionados anteriormente. Se analizará 

cómo afectan las variaciones en cantidad de unidades vendidas y usuarias activas 

en la plataforma a los indicadores de rentabilidad. 
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16 Condiciones para la viabilidad del negocio 

 

16.1 Análisis de sensibilidad 
A los efectos de dimensionar la robustez y los aspectos más vulnerables del 

proyecto, se presenta un análisis de sensibilidad, midiendo el impacto en tres 

indicadores claves: 

 

1. Net Income: Año 3 del proyecto 

2. VAN (Valor Actual Neto): Años 1-3 

3. LTV/CAC: Años 1-3 

 

En análisis de sensibilidad, se variará un parámetro a la vez, manteniendo los 

demás constantes, para observar cómo afectan al resultado del proyecto esos 

indicadores claves. Los parámetros seleccionados para medir la sensibilidad son 

los mencionados en el punto anterior: 

 

1. Precios de venta del dispositivo IOT 

2. Costos del dispositivo IOT 

3. Usuarias premium de la plataforma 

4. Cantidad de unidades vendidas 

 

Se presentan los resultados a continuación: 
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Gráfico 18: Sensibilidad 1: Variación del Net Income Año 3 del proyecto 

 
 

● Se observa que en esta etapa del proyecto, aún no tiene un peso sustancial el 

ingreso por suscripciones, que se espera que crezca en los períodos sucesivos. 

En este sentido, la variación de este parámetro, no afecta en gran medida a los 

ingresos netos. De igual manera, tampoco impacta fuertemente una variación 

en costos relativos a la producción, transporte, tasas y gastos de importación 

del dispositivo. 

● Hay margen para ajustar el precio de venta del dispositivo, sin salir de la zona 

de rentabilidad. 

● Una caída en ventas de más del 20%, le quita atractivo al proyecto. 
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Gráfico 19: Sensibilidad 2: Variación del VAN (tasa 12%) 

 
 

● Tanto la fluctuación en cantidad de ventas como en el precio de lanzamiento, 

que afecta el sendero de pricing planteado, tienen un fuerte impacto en el VAN. 

Si caen las ventas o disminuye el precio por debajo del 5% del escenario base, 

el proyecto deja de ser atractivo. Esto podría compensarse invirtiendo más 

fuertemente en marketing, realizando una campaña más agresiva que busque 

captar mayor volumen de usuarias al inicio. 

● Por el contrario, pequeñas variaciones positivas en precio y cantidad impactan 

muy fuertemente en el VAN. 

● El ingreso por suscripciones y el costo del dispositivo resultan refractarios al 
VAN. 
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Gráfico 20: Sensibilidad 3: Variación del LTV/CAC 

 
 

● Aquí también se observa que los parámetros más sensibles son el precio y 

cantidad de unidades vendidas, que afectan directamente al LTV. Una caída del 

15% en ventas o en el precio de salida al mercado, le quitan incentivo al 

proyecto, pero no deja de ser un negocio rentable. Por el contrario esta misma 

sensibilidad, afecta positivamente al proyecto en valores por encima de los 

supuestos en el modelo base. 

● Costos del dispositivo y cantidad de usuarias premium no resultan relevantes 

para medir las bondades del negocio. 

 

16.2 Variación del costo del dispositivo IOT 
Dada la relevancia de las fluctuaciones del costo del dispositivo en los principales 

indicadores de rentabilidad, se analiza más profundamente este concepto, 

mostrando en detalle la composición, en función del tamaño del lote y los costos de 

importación propios de cada país. Se advierte una optimización de costos de 
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producción asociadas al tamaño del lote, puesto que se consigue un beneficio en 

precios para la compra en escala de ciertas partes, como el sensor de presión (ver 

detalle en Anexo 4, Tabla 30). Por otro lado, hay costos asociados a las 

importaciones que no son función de la cantidad de unidades sino que se realizan 

por operación, luego también hay un ahorro en importar lotes de mayor tamaño. 

Otra consideración en el costo consolidado del proyecto, son las tasas y derechos 

que difieren entre países. En el esquema de go to market planteado, el costo 

ponderado de importación se diluye en cada período por la incorporación de países 

con políticas de comercio exterior más abiertas, por tanto, con derechos de 

importación más bajos. 

 

En conclusión, a medida que crece el proyecto los costos se diluyen, alcanzando 

una reducción de 2 usd/unidad. Esto impacta positivamente en los indicadores 

económicos del proyecto. 

 

Gráfico 21: Variación del costo del dispositivo en el desarrollo del proyecto 
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16.3 Sensibilidad del VAN frente a la tasa de oportunidad 
Un indicador que se releva sensible a los parámetros del negocio es el VAN. Se 

hace foco en este indicador, mirando en detalle su fluctuación en función de la tasa 

de oportunidad: 

 

Gráfico 22: VAN vs. tasa de oportunidad 

 
 

El VAN se calcula para una tasa de oportunidad del 12% (tasa libre de riesgo 

estimada en 10% más una prima del 2%). En este escenario, se calcula un valor 

presente de 18.318 usd, si la tasa de oportunidad fuera la misma que aquella libre 

de riesgo, el VAN asciende a valores cercanos a 100.00 usd. Si bien para evaluar 

de manera completa el negocio no deben tomarse indicadores aislados, sino que 

deben mesurarse todos ellos en conjunto, este valor es indicio de proyecto 

interesante. Por otro lado, el VAN es muy sensible a esta tasa de descuento, para 

valores superiores a 13% de tasa el proyecto pierde atractivo. 
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17 Principales riesgos y estrategias de cobertura 
asociadas 

 

17.1 Riesgos y mitigaciones 
En el contexto de un proyecto de comercialización, existen ciertos riesgos que 

pueden afectar su desarrollo y éxito. Se mencionan algunos de los principales 

riesgos y líneas de mitigación asociadas: 

 

● Riesgo de demanda insuficiente: como se mostró en la sección previa, la caída en 

ventas tiene un impacto importante en la rentabilidad. En caso que la demanda no 

alcance las expectativas planteadas, debería reforzarse la estrategia de marketing 

y promoción con el objetivo de generar conciencia y aumentar la demanda. 

 

● Riesgo de competencia intensa: el mercado de dispositivos para la incontinencia 

femenina puede tornarse competitivo, con la presencia de otros productos y 

soluciones alternativas, sin embargo de menor performance. Para hacer frente a 

este riesgo, es importante mostrar que la propuesta de valor es única, destacando 

las características y beneficios diferenciales a través de influencers, promoción en 

redes y embajadora de marca, y otras acciones detalladas en el plan de marketing.  

 

● Riesgo de volatilidad de costos y tipo de cambio: los costos de producción y los tipos 

de cambio fluctúan de manera significativa, podría impactar en los márgenes de 

beneficio y la viabilidad del proyecto. Una estrategia de cobertura para mitigar este 

riesgo es establecer contratos a largo plazo con proveedores para asegurar precios 

estables, una vez probado el negocio. También se puede considerar el uso de 

instrumentos financieros para cubrir los riesgos cambiarios, como los contratos de 

futuros o las opciones. 

 

● Riesgo logístico y de suministro: la cadena de suministro puede enfrentar desafíos, 

como retrasos en la producción, problemas de calidad o interrupciones en la entrega 
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de los dispositivos. Para abordar este riesgo, se deberán establecer acuerdos claros 

y sólidos con los proveedores, con seguimiento desde el área de operaciones que 

contemple planes de contingencia en caso de posibles contratiempos. Es 

importante mantener una comunicación constante y efectiva con los proveedores. 

 

17.2  Análisis FODA 
En un marco más amplio, se ofrece como análisis final un esquema FODA que pone 

en relieve los aspectos internos y externos del proyecto a tener en cuenta: 

 

Gráfico 23: Análisis FODA 
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18 Equipo emprendedor  

 
El equipo encargado de llevar a cabo el proyecto se estructurará en tres pilares, sus 

tareas, aportes y habilidades requeridas se exponen abajo: 
 

• Pilar de Operaciones: Romina Forcinito (Founder y CEO) 

Aportes: Liderazgo estratégico, visión de negocio, relaciones con proveedores y 

socios. Gestión de la cadena de suministro, control de calidad, coordinación con 

proveedores y ensamblaje en China. 

Habilidades y capacitación: Conocimientos en logística y gestión de la cadena de 

suministro, capacidad para administrar y optimizar procesos de producción, 

experiencia en control de calidad y gestión de proveedores. 

  

• Pilar de IT (Tecnología de la Información): 

Aportes: Desarrollo, soporte y mantenimiento de la aplicación móvil, gestión de la 

infraestructura tecnológica. 

Habilidades y capacitación: Experiencia en desarrollo de aplicaciones móviles, 

conocimientos en programación y diseño de interfaces, capacidad para gestionar 

servidores y bases de datos. 

 

• Pilar de Marketing: 

Aportes: Estrategias de marketing, pricing, gestión de la marca y responsable de 

implementación de campañas de promoción del producto. Experiencia y atención al 

cliente. 

Habilidades y capacitación: Experiencia en marketing y comunicación, conocimiento 

del mercado de salud femenina, habilidades en investigación de mercado, 

capacidad para desarrollar estrategias de promoción y branding. Foco en 

experiencia del cliente. 
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Se valorará en la construcción del equipo la experiencia, el enfoque en resultados, 

la colaboración y complementariedad y la pasión por la innovación. 
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19 Aspectos legales y regulatorios 

 
En cada uno de los países deberán realizarse los siguientes pasos para registrar y 

habilitar la comercialización del producto. Se muestra por caso el de Argentina dado 

que es el país seleccionado para el lanzamiento. Esto deberá replicarse en los 

demás a medida que se desarrolla el proyecto. 

 

1.  Tipificar el producto 

Normas: ANMAT Norma 2318 / ANMAT Disposición 9688/2019 [27]. 

● Hay distintas clases de productos médicos, dependiendo de las 

funcionalidades y su impacto en el humano. En base a esta tipificación, la unidad 

sanitaria define qué leyes y requisitos legales aplican a cada uno. 

● Se pueden registrar juntos, o por separado (dispositivo + APP). 

● Mientras más sencillo sea el producto, más expeditivo será el trámite de 

registro. 

● Claire califica como “Software as a medical device”, por tener una aplicación, 

pero también como “PM” (product médico), ya que cuenta con un dispositivo físico. 

● Software as a medical device es un concepto nuevo a nivel mundial, 

actualmente está en revisión y no hay una definición clara al respecto. 

 

2. Registrarlo bajo esa tipificación 

En el caso de Argentina, se deberá registrar en ANMAT. El organismo autorizado 

en México es COFEPRIS (Comisión Federal para la Protección contra Riesgos 

Sanitarios de México) [28], y para Colombia, INVIMA (Instituto Nacional de 

Vigilancia de Medicamentos y Alimentos) [29]. 

 

3. Pagar la tasa de registro 
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Productos médicos Clase II - Registro de familia de productos nacional/importado 
[30]. 

Para el caso de Argentina la tasa al momento de este proyecto es de $51.250, al 

tipo de cambio del proyecto 205 usd. Se toma un valor estimado para México y 

Colombia de 250 usd. 

 

Hay dos alternativas para llevar a cabo el registro en el organismo de Salud: 

● Opción 1: Habilitar la Compañía frente a ANMAT 

o Al ser clasificado Claire como PM, el aspecto regulatorio es más engorroso ya 

que va a requerir las mismas aprobaciones que un producto mucho más 

complejo, como por ejemplo una máquina de rayos X. 

o La compañía que realiza el registro deberá estar habilitada ante ANMAT. Es 

requerimiento contar con un depósito adecuado y que todos los productos que 

la compañía comercialice estén registrados, entre otras condiciones. 

 

● Opción 2: 

o Contratar a una compañía que ya cuente con habilitación para que distribuya el 

producto. De esta manera se evita tener que tramitar el registro en ANMAT y el 

costo asociado al depósito. 

o Esta compañía que auspicia de distribuidor, se vuelve el titular registral del 

producto. 

o Esta empresa será quien realice los trámites. 

 

El proyecto se desarrolló en base a la Opción 2, ya que la incertidumbre y escasez 

de recursos propios del comienzo de un negocio, no ameritan inversión en este 

concepto. Una vez consolidado se podrá revisar la decisión. Esta decisión está 

reflejado en el cash flow cediendo a la figura de la tercera parte habilitada en ANMAT 

un 10% del margen de venta de cada lote importado. 
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21 Anexos 

 

ANEXO 1: Testimonios 

 
Testimonios 1 
 

Encuestas Trabajo Final (sep 2022). Pregunta 4, Cómo te sentías con esta 

situación?  

 

“Me siento vieja, me da vergüenza, busco ocultarlo. Necesito cambiarme la ropa 

interior”, Marcela, 40 años 

“Después de mi primer parto no podía orinar, no podía controlar, me sentía muy 

mal. Es un recuerdo traumático” Carolina, 78 años 

“Tenía problemas de incontinencia, me sentía horrible, espantosa, con el tiempo 

me detectaron prolapso”, Marina 66 años. 

“Bailando en una fiesta me hice encima”, Celeste, 33 años 

 

Testimonios 2 
Encuestas Trabajo Final (sep 2022). Comentarios relevantes, insights encontrados 

 

“No voy al médico por falta de tiempo y disponibilidad”, Laura 43 años 

“No tengo tiempo de hacer los ejercicios, el posparto es muy difícil. Lo que menos 

hace la mujer es pensar en una. Me postergo, en el posparto tenés un bebé que te 

demanda permanentemente”, Celeste, 33 años 

“Me olvido de hacer los ejercicios, pero supongo que tendría mejoría”, Carolina 78 

años. 

 
Testimonios 3 
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Encuestas Trabajo Final (sep 2022). Comentarios relevantes, insights encontrados 

 

“Si podés ver el resultado te entusiasma y es una motivación para seguir el 

tratamiento. Es cómo cuando te tomás la presión y ves realmente si lo que estás 

sintiendo es real. Te sentís más segura”, Libertad 67 años. 

“Está bueno poder tener una devolución en tiempo real del ejercicio que estoy 

realizando y poder ver si hay una mejoría. No son músculos que se puedan ver, 

como los abdominales”, Laura 43 años. 

“Haciendo los ejercicios no sé si estoy haciendo bien la fuerza, si aprieto el 

triángulo anterior o el posterior”. Celeste, 33 años 

“Es muy poca la gente que tiene conciencia de su cuerpo. Hay gente que hace 

repeticiones en el gimnasio sin registrar. Lo importante es entender que trabajo 

hay que hacer y cómo hacerlo bien. Es muy difícil poder hacer la fuerza”, Marcela, 

40 años 
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ANEXO 2: Imágenes 
 

Imagen 1: Músculos y órganos pélvicos 

 
Fuente: Memorial Sloan Kettering Cancer Center 

 

Imagen 2: Customer Jobs, Pains, Gains 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 3: Gains Creators 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Imagen 4: Pain Relievers 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Imagen 5: Patient Journey 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Imagen 6: Customer Persona (pág. 10) 

 

Imagen 7: Prototipo de la solución (pág. 14) 
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Imagen 8: Prototipos del dispositivo físico para testeo 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Imagen 9: Folleto informativo 

 
Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO 3: Gráficos 
 

Gráfico 1: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Patologías 

Fuente: Elaboración propia en base a encuestas 

 
Gráfico 2: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Relevancia 

 
Fuente: Elaboración propia en base a encuestas 
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Gráfico 3: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Adopción A 

 
Fuente: Elaboración propia en base a encuestas 
 
Gráfico 4: Validación de la hipótesis. Primera Iteración. Adopción B 

 
Fuente: Elaboración propia en base a encuestas 
 
Gráfico 5: PIB per cápita (US$ a precios actuales) - Latin America & Caribbean, 

Argentina, Colombia, Mexico (pag. 22): 
https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD?end=2021&locations=ZJ-AR-CO-

MX&start=1981 
 

Gráfico 6: Esperanza de vida al nacer, mujeres (años) - Latin America & Caribbean 

(pág. 23) 
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Gráfico 7: Esperanza de vida al nacer, mujeres (años). Distribución geográfica 

(pág. 24) 

 

Gráfico 8: Evolución de la tasa de prevalencia de desórdenes del suelo pélvico 

(pág. 25): 
https://journals.lww.com/greenjournal/Abstract/2014/01000/Prevalence_and_Trends_of_Sympt
omatic_Pelvic_Floor.20.aspx 

 

Gráfico 9: IOT en El mercado de salud de los Estados Unidos de Norteamérica 

(pag. 26) 

 

Gráfico 10: Servidores de Internet seguros (por cada millón de personas) - Latin 

America & Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia (pág. 27) 

 

Gráfico 11: Personas que usan Internet (% de la población) - Latin America & 

Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia. Año 2021. Distribución geográfica (pág. 

28) 

 

Gráfico 12: Personas que usan Internet (% de la población) - Latin America & 

Caribbean, Argentina, Mexico, Colombia. Año 2021 (pág. 29) 

 

Gráfico 13: Distribución de costos en la cadena de valor de la industria de IU (pág. 

32) 
 

Gráfico 14: Hitos y crecimiento del negocio (pág. 45) 
 

Gráfico 15: Resultado operativo, burn rate y break even (pág. 53) 

 

Gráfico 16: P&L Año 3 (pág. 55) 

 

Gráfico 17: Impacto de impuestos y renta sobre el capital (pág. 56) 
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Gráfico 18: Sensibilidad 1: Net Income Año 3 del proyecto (pág. 61) 

 

Gráfico 19: Sensibilidad 2: VAN (tasa 12%) (pág. 62) 

 

Gráfico 20: Sensibilidad 3: LTV/CAC (pág. 63) 

 

Gráfico 21: Variación del costo del dispositivo en el desarrollo del proyecto (pág. 

64) 

 

Gráfico 22: VAN vs. tasa de oportunidad (pág. 65) 

 

Gráfico 23: Análisis FODA (pág. 67) 
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ANEXO 4: Tablas 
 

Tabla 1: TAM 

  
Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 2: SAM 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 3: Relevamiento de competencia (pág. 18) 

 

Tabla 4: Business Model Canvas (pág. 34) 

 

Tabla 5: Economics per unit (pág 37) 
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Tabla 6: Plan de marketing: Construcción de marca (pág. 40) 

 

Tabla 7: Plan de Marketing Etapa 1: Construcción de marca 

 
 

Tabla 8: Plan de marketing: Posicionamiento de marca (pág 41) 
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Tabla 9: Plan de Marketing Etapa 2: Posicionamiento de marca 

 
 

Tabla 10: Plan de marketing: Fidelización y expansión (pág 42) 
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Tabla 11: Plan de Marketing Etapa 3: Fidelización y expansión 

 
 

Tabla 12: Plan de marketing: Crecimiento de cartera (pág 43) 
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Tabla 13: Plan de Marketing Etapa 4: Crecimiento de cartera 
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Tabla 14: Implementación del Negocio (pág. 44) 

 

Tabla 15: Recursos de IT para desarrollo de app inicial (pág. 46) 

 

Tabla 16: Costos del dispositivo IOT (base 1.000 unidades) (pág. 47) 

 

Tabla 17: Argentina: Posición arancelaria y tasas 
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Tabla 18: México: Posición arancelaria y tasas  

 
 

Tabla 19: Colombia: Posición arancelaria y tasas 
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Tabla 20: Aranceles y gastos de importación (pág.49) 

 

Tabla 21: Argentina: Costos de importación del dispositivo IOT 
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Tabla 22: México: Costos de importación del dispositivo IOT 

 
 

Tabla 23: Colombia: Costos de importación del dispositivo IOT 

 
 

Tabla 24: Cash flow año 1 (pág. 50) 

 

Tabla 25: Cash flow año 2 (pág. 51) 

 

Tabla 26: Cash flow año 3 (pág. 52) 
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Tabla 27: Proyección de resultados a tres años (pág. 54) 

 

Tabla 28: Impuestos (pág. 55) 

 

Tabla 29: Proyección de variables macroeconómicas (pág. 58) 

 

Tabla 30: Esquema de costos del dispositivo IOT 
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ANEXO 5: Diseño del dispositivo para entrenamiento de suelo 
pélvico 

 

1. Elementos necesarios para la construcción:  
o Modo entrenamiento pasivo: incluirá un motor de vibración de alta 

frecuencia y baja amplitud. Estos motores generan vibraciones rápidas y 

precisas y suelen ser más silenciosos (que los motores lineales, por 

ejemplo) y menos propensos a generar vibraciones incómodas o molestas 

para el usuario. Se descarta el uso de un motor lineal  ya que estos motores 

producen vibraciones en una sola dirección y es posible que las vibraciones 

no se distribuyan de manera uniforme en todas las áreas del suelo pélvico, 

limitando la eficacia del dispositivo de entrenamiento. 

o Para el entrenamiento activo: contará con un sensor de presión con salida 

digital para medir la fuerza ejercida. El sensor estará conectado a un 

microcontrolador, encargado de procesar la señal digital del sensor. Para 

enviar la señal inalámbrica, se utilizará un módulo de transmisión 

inalámbrico que, conectado al microcontrolador, permitirá enviar la señal de 

presión a un dispositivo a través de una red inalámbrica. Deberá contar con 

batería y puerto de carga. 

 

2. Especificaciones y costos 
● Sensor de presión: 

Definición de especificaciones: se define un sensor piezo-resistivo, también 

conocido como strain gauge, es la opción óptima para medir la presión de suelo 

pélvico por los siguientes fundamentos: 

Sensibilidad: Los sensores de presión piezo-resistivos* son altamente sensibles y 

pueden detectar pequeñas variaciones de presión del suelo pélvico. Esto es 

importante porque los ejercicios de Kegel se basan en la contracción y relajación 

de los músculos del suelo pélvico, y la capacidad de medir con precisión la presión 

es esencial para evaluar el progreso del paciente. 
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Tamaño: Los sensores de presión piezo-resistivos son pequeños y pueden 

integrarse fácilmente en el diseño del dispositivo  sin afectar su funcionalidad o 

comodidad. 

Fiabilidad: Los sensores de presión piezo-resistivos tienen una alta fiabilidad y 

precisión, lo que significa que pueden medir la presión de manera constante y 

precisa durante un período prolongado de tiempo. 

 

*La piezo-resistividad se refiere al cambio de la resistencia eléctrica con la 

deformidad/contracción como resultado de la presión aplicada. En su gran mayoría 

son formados por elementos cristalinos (strain gage) interconectados en puente 

(wheatstone) con otros resistores que suministran el ajuste de cero, la sensibilidad 

y la compensación de temperatura. 

 

 
Figura 8 – Sensor Piezo-Resistivo 

 

El sensor de presión deberá tener salida digital, para evitar un transductor 

adicional para obtener la lectura de la presión. Simplemente se conecta el sensor 

a un sistema que pueda leer y procesar la señal digital que emite el sensor para 

obtener la medición de la presión. 

 

Magnitud de la fuerza a sensar: la fuerza que una mujer puede ejercer con los 

músculos del suelo pélvico varía según varios factores, como la edad, el tono 
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muscular, el nivel de entrenamiento, entre otros. Se considera que una presión 

normal de los músculos del suelo pélvico en mujeres en reposo oscila entre 9.8 y 

19.6 gr/cm2, con un fuerza máxima de aproximadamente 34 a 44 gr/cm2 (según 

un estudio publicado en la revista "International Urogynecology Journal", realizado 

en mujeres con una edad promedio de 42 años). 

 

Sensor seleccionado: 
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● El microcontrolador: 

El microcontrolador es el cerebro del dispositivo. Es el encargado de recibir la 

señal digital del sensor, procesarla y convertirla en una unidad de medida de 

presión. Es un chip que combina un procesador central, memoria y periféricos de 

entrada/salida en un solo paquete. 
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● Módulo de transmisión inalámbrico: 

 

 
 

● Motor de vibración 
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● Batería: 

El dispositivo tendrá en su interior una batería de iones de litio con su puerto de 

carga respectivo. Este tipo de baterías son utilizadas en dispositivos electrónicos y 

ofrecen una alta densidad de energía (pueden almacenar una gran cantidad de 

energía en una pequeña cantidad de espacio). Adicionalmente, pueden soportar 

ciclos de carga y descarga repetidos y tienen una baja tasa de autodescarga. Esto 
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significa que la batería puede durar mucho tiempo entre cargas y puede durar 

muchos ciclos de carga y descarga. 

 

 
 

● Pieza de silicona grado médico 

Se considera un costo de 1,5 usd/unidad, partiendo de  una cantidad inicial de 

1.000 unidades. Este costo es sensible al volumen de producción. 
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● Packaging 

Cálculo de volumetría de packaging: dimensiones: 5 cm x 10 cm x 20 cm= 1.000 

cm3. Luego, establecemos la siguiente relación para el cálculo de flete y demás 

costos asociados: 1.000 unidades = 1m3 
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ANEXO 6: Legales 
 

● ANMAT Norma 2318 

● ANMAT Disposición 9688/2019 

 

● Regla 5 

Todos los productos médicos invasivos en relación con los orificios corporales, 

salvo los productos médicos quirúrgicamente invasivos, que no estén destinados a 

ser conectados a un producto médico activo: 

a. se incluirán en la Clase a si se destinan a un uso transitorio; 

b. se incluirán en la Clase II si se destinan a un uso en corto plazo, salvo si se 

utilizan en la cavidad oral hasta faringe, en el conducto auditivo externo hasta el 

tímpano o en una cavidad nasal, en cuyo caso se incluirán en clase I; 

c. se incluirán en la Clase III si se destinan a un uso prolongado, salvo si se 

utilizan en la cavidad oral hasta la faringe, en el conducto auditivo externo hasta el 

tímpano o en una cavidad nasal, y no pueden ser absorbidos por la membrana 

mucosa, en cuyo caso se incluirán en la Clase II. 

Todos los productos médicos invasivos en relación con los orificios corporales, 

salvo los productos médicos quirúrgicamente invasivos, que se destinen a 

conectarse a un producto médico activo de la Clase II o de una clase superior 

entrará en la Clase II. 

 

● Regla 10 

Todos los productos médicos activos con fines de diagnóstico se incluirán en la 

Clase II: 

a. si se destinan a suministrar energía que vaya a ser absorbida por el cuerpo 

humano, excluidos los productos médicos cuya función sea la iluminación del 

organismo del paciente en el espectro visible; 

b. si se destinan a crear una imagen "in vivo" de la distribución de fármacos 

radiactivos; 
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c. si se destinan a permitir un diagnóstico directo o la vigilancia de procesos 

fisiológicos vitales a no ser que se destinen específicamente a la vigilancia de 

parámetros fisiológicos vitales, cuando las variaciones de esos parámetros, por 

ejemplo las variaciones en el funcionamiento cardíaco, la respiración, la actividad 

del sistema nervioso central, puedan suponer un peligro inmediato para la vida del 

paciente, en cuyo caso se incluirán en la Clase III: 

Los productos médicos activos destinados a emitir radiaciones ionizantes y que se 

destinen a la radiología con fines diagnósticos y terapéuticos, incluidos los 

productos para controlar o monitorear dichos productos, o que influyan 

directamente en el funcionamiento de los mismos, se incluirán en la Clase III. 

 


