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Resumen

La realizacion de este trabajo de grado en la modalidad creacion de empresa, se
muestra por medio de las distintas estrategias de comunicacion, y todo un plan de
negocio, el desarrollo de un producto y su crecimiento en el mercado, gracias a un
excelente plan de comunicaciones, que ayude a la comercializacion, al reconocimiento
y el desarrollo de la marca, sentando bases, que hagan de ella, una empresa solida,
con un buen manejo del mercadeo y una excelente publicidad, obtenida del plan de
comunicaciones empleado para la misma.

Se tuvo en cuenta, un nicho de mercado, con una muestra poblacional inicial, en
la que se empleo una metodologia de caracter descriptivo, en ella se analizaron
empresas con caracteristicas similares tales como la competencia directa, datos
existentes en fuentes bibliografia, e informacion relacionada con el &rea cosmética.

Gracias a encuestas realizadas, previamente al lanzamiento del producto, y a las
muestras gratis que se distribuyeron en una muestra poblacional pequefa, se
obtuvieron resultados y comentarios positivos acerca del producto, evidenciandose,
mejoria en quienes hicieron uso de este por mas de un mes, fue alli donde se inicia, la
comercializacion oficial e inicial del producto.

Las conclusiones generales acerca del proyecto arrojaron resultados bastante
satisfactorios tanto en la parte del buen manejo de las estrategias del plan de
comunicaciones empleado para el proyecto, como en la parte financiera ya que los
resultados de la evaluaciéon econdmica fueron bastante positivos y es asi como las

cifras demuestran su viabilidad, proyeccién y crecimiento a futuro.



Resumen Ejecutivo

Cuadro 1: Resumen plan de negocios

Concepto Caracteristicas
Champoo We, posee varios significados puede ser, nosotros en inglés,
Nombre pero su nombre en realidad significa purificado, en una de las
comercial |religiones mas antiguas, como lo es la religion de yoruba, originada en

Africa.

Descripcion de
los productos

Champoo 90% natural, a base de extractos naturales, para la
prevencion de la caida del cabello, su cuidado y tratamiento.

Localizacion/
ubicaciéon de la
empresa

La empresa Champoo We esta localizada en el departamento de
Antioquia, municipio de la Estrella en el domicilio calle 81 sur , NUmero
65- 215 int 130 la Estrella.

Objetivos del
proyecto

Desarrollar un plan de negocio para el Champoo We que permita
sentar las bases para la comercializacion de una pyme que lo
produzca y comercialice.

Elaborar un plan de comunicaciones que apoye la labor comercial
Establecer los componentes técnicos y de produccién para la
elaboracion del Champoo We, de manera que sea evidente su calidad.
Definir la estructura organizacional y administrativa de la empresa,
para garantizar el correcto funcionamiento interno de todos los
sectores.

Estructurar los permisos y el marco legal requerido para el
funcionamiento de la empresa y la comercializacion oficial del
producto.

Determinar la viabilidad econémica y financiera del proyecto a través
del analisis de riegos y sensibilidad de la inversion.

Analizar el estudio de mercado, en el que se determina la factibilidad
de la empresa Champoo We en el sector cosmético del Area
Metropolitana de la ciudad de Medellin.

Equipo
emprendedor

Maritza Correa Sanchez, estudiante de ultimo semestre del programal
Comunicacion Social y periodismo, encargada de la creacion y la
comercializaciéon de la marca Champoo We.




Potencial de
mercado en
cifras

Por medio de diferentes analisis que se realizan en el pais a través de
cifras arrojadas por cdmara de comercio, se puede informado que el
sector de cosméticos y aseo personal en Colombia ocupa un lugar
importante en comercializacion de productos nacionales y que este
sector tiene un crecimiento anual del 4,3% en ventas (Segun las
proyecciones realizadas hasta el afio 2019). Medellin junto con Bogot4
y Cali, son las ciudades que anualmente registran mayor actividad en
estos sectores, razon por la cual nuestro negocio tiene grandes
oportunidades de incurrir y nutrir este sector econdémico. Segun el
portal web Dinero “ El pais ha alcanzado un tamafo de mercado de
US$4.051 millones, con un gasto per capita de US$ 83,8 y las
proyecciones apuntan a que el mercado alcanzara un valor de
US$5.274 millones en 2018, aumentando en promedio anual de 5,4%”
superando el prondstico inicial en 1,1%.
Para los primeros meses de distribucion del producto, se logro
establecer un flujo de ventas de 4 a 5 unidades por semana, es decir,
cerca de 20 unidades mensuales; A partir del quinto mes las ventas
aumentaron significativamente a 50 unidades mensuales, y se han
realizado pedidos por 100 unidades de manera esporadica, se espera
gue para finales del 2019, las ventas y el numero de clientes hayan
incrementado en un 65%, de esta manera se pretenden que el flujo de
ventas mensual sea de minimo 165 unidades.

Ventaja
competitiva 'y
propuesta
de valor

Champoo we es un producto 90% natural, producido para el cuidado y
la recuperacion del cabello, indicado para personas con problemas de
alopecia o que han perdido su cabello por procesos contra el cancer.
Sin lugar a dudas el factor mas fuerte del Champoo We para entrar a
competir en el medio es su composicién; muchas personas que se han
sometido por largos periodos diferentes procesos quimicos en su
cabello, buscan cada ves una solucion mas natural que restituya la
fuerza y la belleza perdida en estos procedimientos.

Los principales ingredientes del Champoo We, el Romero, la quina
cola de caballo , sauce y ortiga, seran la mezcla perfecta para
estimular el crecimiento de nuevas hebras de cabello, lo que hacen
gue sea un producto top del mercado, gracias a esta gran cualidad.
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Total, inversiones fijas $ 4,605,000
Inversiones Total, inversiones diferidas $ 10,935,600
requeridas Total, capital de trabajo $ 270,000
primer afio Inventarios $ 2,425,001
Total, inversioén inicial $18,235,601
Indicadores de| TIR del proyecto 49.12%
rentabilidad VPN del proyecto $4,960,648
Moo Aot Moz Alos Ao
Totel costogy gastos fis | A0 NR060|  ApK0[ UM
Z‘;Tfl’l S o Tolcost vl T R
Prciode Venta unitao amp - 0 BBl W1k
Punto e Equibro T T e A .
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Abstrac

Through different analyzes carried out in the country through figures released by
the Chamber of Commerce, it can be reported that the cosmetics and personal hygiene
sector in Colombia occupies an important place in the commercialization of national
products and that this sector has growth annual 4.3% sales (According to projections
made up to 2019). Medellin, along with Bogota and Cali, are the cities that annually
register the most activity in these sectors, which is why our business has great
opportunities to incur and nurture this economic sector. According to the website Dinero
"The country has reached a market size of US $ 4,051 million, with a per capita
expenditure of US $ 83.8 and the projections point to the market reaching a value of US
$ 5,274 million in 2018, increasing in annual average of 5.4% "exceeding the initial
forecast by 1.1%. For the first months of distribution of the product, it was possible to
establish a sales flow of 4 to 5 units per week, that is, close to 20 monthly units; From
the fifth month, sales increased significantly to 50 monthly units, and orders have been
placed for 100 units sporadically, it is expected that by the end of 2019, sales and the
number of customers have increased by 65%, of this In this way, the monthly sales flow

is expected to be at least 165 units.
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Introduccién

El contenido de este proyecto da a conocer, desarrolla y contextualiza las
dinamicas y funcionamiento de Champoo We en el contexto del mercado en el que se
encuentra, asi como también incluye las bases tedricas, comunicacionales, financieras,
la segmentacion de los clientes, las plataformas adecuadas para el funcionamiento y el
manejo de las mismas.

En este trabajo se presentan las estrategias que se han usado para promover y
promocionar Champoo We como producto, ademas se hacen proyecciones e
indicadores de resultados.

La creacion y puesta en marcha de un plan de comunicaciones bien estructurado
es fundamental para el crecimiento de la empresa, asi como un elemento basico para
el desempefio en el contexto comercial de la actualidad. Es de vital importancia tener
un plan de comunicaciones en la web, a través de las redes sociales, que nos permita
darnos a conocer, resaltar las bondades del producto y posicionar la marca.

Dentro de este proyecto se hace un énfasis y se le da una importancia radical a
los fundamentos tedricos que le dan base a las estructuras en las que esta construido
el proyecto, asi como el desarrollo de puntos clave como lo son el plan de negocio, el

plan de comunicaciones, la viabilidad y el modelo de proyeccion financiera.
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Justificacion

Champoo We considera necesaria la realizacion de un plan de comunicaciones
que fortalezca todos los contenidos e informacién, para la promocion y mejoramiento
de los canales por medio de los cuales se relaciona la marca con sus clientes y
publicos.

Es significativa la importancia que tiene la comunicaciébn como base de la
implementacion en la proyeccién del crecimiento de una pequefia empresa, es por esto
gue champoo We considera de vital importancia desarrollar y definir unas politicas de
comunicaciones eficaces, capaces de resultar efectivas y que como resultado de su
ejecucién contribuya a un conocimiento total de la organizacion y a la valoracion por

parte de los publicos objetivos.
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Objetivos del proyecto

Objetivo general
Disefiar un plan de negocio para el champu we que permita sentar las bases

para la formalizacién de una pyme que lo produzca y comercialice.

Objetivos especificos

° Elaborar un plan de comunicaciones que apoye la labor comercial del producto.

o Realizar un estudio de mercado que determine la viabilidad del shampoo we en
el sector cosmético del Area Metropolitana de la ciudad de Medellin.

° Establecer los componentes técnicos y de produccién para la elaboracion del
shampoo, de manera que sea evidente su calidad.

° Definir la estructura organizacional y administrativa de la empresa, para
garantizar el correcto funcionamiento interno de todos los sectores.

° Estructurar los permisos y el marco legal requerido para el funcionamiento de la
empresa y la comercializacion oficial del producto.

o Determinar la viabilidad econdémica y financiera del proyecto a través del andlisis

de riegos y sensibilidad de la inversion.
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Marco tedrico

Productos naturales para el cabello

El uso prolongado de productos cosméticos para el cabello, a través de
productos convencionales, va ocasionando el deterioro de nuestro cabello. De ahi, la
tendencia a volver a lo natural y usar productos organicos, naturales, que lo nutren y
mejoran dia a dia hasta devolverle su equilibrio.

Durante afios, los derivados del petréleo han causado un efecto engafioso en el
cabello. Los ingredientes milagrosos de la cosmética convencionales son siliconas y
derivados del petroleo con nombres como: «silicone», «mineral oil», «cera
microcristalinay, «paraffinum liquidum », «dimethicone”.

Son grasas ajenas a la estructura del cuero cabelludo, tan saturadas como las
de una hamburguesa, y no cuidan ni protegen el cabello. Al contrario. La parafina, por
ejemplo, no se disuelve en agua, impermeabiliza el cabello y lo reseca.

Ante un pelo que ha sufrido este cuidado, el champu natural debe primero
eliminar los restos de esos ingredientes quimicos y no basta con un solo lavado para
favorecer la regeneracion del cabello, se deben realizar varios procesos, para encontrar
resultados. Un cabello castigado durante afios con productos agresivos necesita un
tiempo para «desintoxicarse». Pueden pasar semanas hasta que se vean resultados. Y
su aspecto bello y sano no sera solo una mera apariencia como antes.

Los champus naturales son aconsejables en todo tipo de cabello. Ademas de
mejorar su estructura y apariencia, ayudan a regular la produccion sebacea y evitar el

exceso de grasa o sequedad.
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Junto a los ingredientes mencionados, los champus convencionales contienen
conservantes sintéticos como los parabenos (empiezan por «methyl-», «ethyl-2»,
«propyl-» y «butyl-» y acaban en «paraben»). Estos compuestos llegan a la sangre y se
almacenan en el tejido graso, desde donde ejercen un efecto estrogénico (hormonal
femenino).

En los champus convencionales también son comunes detergentes tensioactivos
sintéticos como el lauril sulfato de sodio(«Sodium laureth sulfate»), responsables de la
abundante espuma y también de irritaciones (y del riesgo de que se formen dioxinas
cancerigenas al llegar a las aguas residuales).

En cosmética natural se usan sustancias mas suaves y seguras. Por eso los
champus naturales se indican especialmente cuando el cuero cabelludo sufre alguna
afeccion dermatolégica. Un argumento mas a favor de su efecto beneficioso en
general.

El negocio de los productos capilares ha venido en aumento en los ultimos afios
en el mundo, y Colombia no ha sido ajena a esta tendencia. Datos de la consultora
Euromonitor indican que se trata de una actividad que se prevé crecera en promedio
6,6% entre 2016 y 2020.

Humberto Pérez, country manager para cosmetics retail de Henkel Colombiana,
dice que se trata de una categoria muy dinamica, en la que las empresas se preocupan
por brindarle beneficios al consumidor y en la que la innovacion juega un papel
determinante.

Este segmento que analiza las categorias de champu, acondicionador, 2enl,

colorantes, productos para el alisado o rizado permanente y tratamientos para la
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prevencion de la caida o la fijacion del cabello movié en 2015 en el pais un monto de
US$462 millones, segun Euromonitor, con un crecimiento superior a 5% entre 2011 y
2015.

Para los periodos venideros se espera que las cosas no sean diferentes; pues, a
juicio de Pérez, la consumidora colombiana se preocupa mucho por el cuidado del
cabello, lo que hace que no dejen de comprar este tipo de productos. Aqui les

presentamos el sector en cifras.
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Imagen 1: Negocio de productos capilares en Colombia

De uanm prelo

Fuente: Dinero.com

La tendencia de productos naturales a nivel mundial

Cada vez mas marcas se suman a la tendencia “Free-from” eliminando
principalmente sulfatos, parabenos y sal de sus formulaciones.

Ademas observamos una mayor cantidad y combinacion de extractos botanicos
orientados a ofrecer beneficios especificos orientados a caracteristicas o probleméaticas
especificas del consumidor.

Esto se refleja en empaques y fragancias que comunican transparencia,
naturaleza y suavidad, asi como en claims de sustentabilidad medioambiental y social.

Un ejemplo de esta tendencia aplicada en un producto es la linea de Cuidado del
Cabello Whole Blends de Garnier. Estos productos estan libres de parabenos,
contienen ingredientes comprados a granjeros locales y su envase esta hecho de

plastico reciclado.
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Web 2.0

El Shampoo We hace parte de las nuevas mecanicas de negocios que usan a la
Web 2.0 como su plataforma de promocion y mercadeo. Por consiguiente, la empresa
considera sumamente importante el uso de la Web 2.0 porque el crecimiento de la
marca y su venta se fundamenta en las ventajas y caracteristicas propias de dicha
interface. Ya que la Web 2.0 se configura en tres vértices que son: tecnologia,
comunicacion y negocio (Cobo, 2007) Shampoo We ha enfocado todos sus proyectos
empresariales en fortalecer estas tres areas, porque ve oportunidades que generan
estabilidad financiera y de desarrollo econdmico de la marca.

El término Web 2.0 es definido por Tim O’Reilly, el fundador y CEO de O'Reilly
Media, como “la revolucion de los negocios en la industria informatica provocada por el
traspaso a Internet como plataforma informatica y un intento por comprender las reglas

del éxito para esa nueva plataforma”
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Dice Vicente (2005)

La web 2.0 es el suefio que se ha estado fraguando progresivamente y
sin hacer demasiado ruido en las cocinas de la industria de internet
durante los ultimos dos afios. Una profunda reinvencion de las estrategias
y las arquitecturas sobre las que se implementan los servicios online que
promete sentar los cimientos de la web de la proxima década. En la que
se habran quedado obsoletos los similes con la biblioteca de Babel,
porque cada vez habra menos documentos cerrados que almacenar y
distribuir. (p. s/n)

Cobo y Pardo, (2007), “La Web 2.0 es una actitud y no precisamente una
tecnologia. El aspecto medular de ésta, es que evidencia los préximos pasos evolutivos
de Internet”. (p. s/n)

De la Torre, (2006)

Web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas
herramientas y tecnologias de corte informatico, promueve que la
organizacion y el flujo de informacién dependan del comportamiento de
las personas que acceden a ella, permitiéndose no so6lo un acceso mucho
més facil y centralizado a los contenidos, sino su propia participacion
tanto en la clasificacion de los mismos como en su propia construccion,

mediante herramientas cada vez mas faciles e intuitivas de usar. (p. 3)
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Redes sociales

Las redes sociales se han abierto paso poco a poco en la actualidad, su
penetracion se da de manera exponencial en los paises donde el acceso a internet se
ha ampliado. Dichos espacios estan presentes en casi todos los contextos de las
sociedades con acceso al internet. Hoy en dia el término red social es uno de los mas
empleados por los diferentes sitios, buscadores o paginas web, los cuales ofrecen a su
vez una variedad muy diversa de temas de acuerdo a lo que los usuarios desean.

Internet World Stats, (2018), las redes sociales “han transformado nuestras
relaciones con el mundo. Su crecimiento ha sido imparable en los dltimos afios, tanto
es asi que en 2017 mas de la mitad de la poblacion mundial (més de 3.885 millones de
personas) son usuarios activos de internet”. eMarketer, (2013) Ademas, “mas de 2.500
millones de personas son usuarios activos de redes sociales” y Hootsuite, (2017) “el
91,3% de ellos utiliza un dispositivo mévil para conectarse, segun recientes estudios”.

A continuacion, y como parte de la fundamentacion tedrica expondré algunas de
las definiciones que se encuentran sobre estos espacios de interaccién que le dan vida
al proyecto de Shampoo We en la virtualidad.

Segun Ross y Siglienza (2010),

Las redes sociales estan definidas como la forma de interaccion social,
donde se le permite a la persona realizar una comunicacion con amigos o
incluso formar nuevas amistades; en las redes sociales se pueden crear
relaciones personales o profesionales, asi como también el compartir
informacion, interactuar y crear comunidades que tengan intereses

similares. (p. s/n)
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Celaya, (2008), afirma que “Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con
terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (p. s/n)

Lahuerta-Otero y Cordero-Gutiérrez, (2016)

Si bien es cierto que en algunas redes como Twitter o Instagram, un
usuario puede seguir a otro sin permiso del primero (si el perfil es
publico), lo cierto es que existe una cierta convencién social que hace que
los usuarios se sigan mutuamente como un acto de cortesia.

Okazaki et al. (2014).

Por ello, la influencia social aumenta cuando los mensajes de los
individuos con mas poder en las redes se difunden, ya que tienen un
elevado capital social procedente de sus millones de seguidores, pero
también aumenta porque el propio usuario influyente sigue a otros
muchos miembros de la comunidad virtual, de manera que refuerza las
relaciones en el grupo.

La generacion de comunicacion de Shamoo We con los compradores y posibles
clientes se fundamenta en los elementos teéricos que nos plantean los autores sobre
las dindmicas sociales que se presentan en dichas plataformas. A pesar de que los
vinculos sociales no son directos, estas redes acercan a las personas con la empresa,
posibilitando la comercializacion de nuestro producto.

Las listas de contactos de las plataformas de redes sociales y la posibilidad de

seguir, conocer, acercarse al usuario también le permite a la empresa poder generar a
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través de las redes sociales y la Web 2.0 el fortalecimiento de la credibilidad y
reconocimiento de la marca.

Segun un articulo de Journal of Computer Mediated Communication en el que
define las redes sociales como: “Servicios dentro de las webs que permiten al usuario
1) construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema limitado, 2) articular
una lista de otros usuarios con los que comparte una conexién y 3) visualizar y rastrear
su lista de contactos y las elaboradas por otros usuarios dentro del sistema. La
naturaleza y nomenclatura de estas conexiones suele variar de una red social a otra”.

Las redes sociales cumplen una funcion ideal en la segmentacién de nuestros
clientes porque nos permite el enfoque de las estrategias hacia esos publicos.

Weinberg, (2009)

Las redes sociales son importantes ya que agrupa personas en una
pagina web en diferentes sub grupos: por edades, gustos, circulo
amistoso, entre otros y todos los dias se van sumando nuevos usuarios a
las mismas, lo que debe de ser un medio de comunicacién a tomar en
cuenta al momento de realizar un plan de medios para una campafna
promocional, asi como también para el disefio y aplicacion de estrategias

mercadoldgicas adecuadas.

Definiciones de comercio electronico
Con la llegada de la era 2.0 cambio totalmente la forma en la que los
consumidores hacen sus compras, y al comprender este cambio en la cultura de

consumo, comenzaron a emerger nuevas opciones para que los compradores pudieran
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adquirir lo que desean con la facilidad de hacer un clic, es decir, la era 2.0 le abrid el
paso al comercio electronico eCommerce.

El crecimiento de este tipo de intercambio comercial y el aumento de la
conectividad y el acceso a dispositivos inteligentes en los ultimos afios ha sido tal que
segun un estudio del DC patrocinado por Paypal sobre E-commerce, en Latinoamérica
se espera que para 2018 el comercio electrénico supere los US$100.000 millones, lo
gue es un incremento del 177% con respecto al afio 2014.

Shampoo We ha enfocado las estrategias de marca y distribucién en el area del
comercio electrénico, por lo tanto, es importante que se generen bases tedricas que le
den apoyo al momento de ponerlas en practica. A continuacién, haremos un repaso
sobre algunas de las definiciones sobre el también conocido como ecommerce:

Para la Organizacion Mundial del Comercio-OMC, se entiende por la expresion
"Comercio Electrénico" la produccion, distribucion, comercializacién, venta y entrega de
bienes y servicios por medios electrénicos".

Steve, Edmondson- Yurkanin, & Gouda, (1998) “Se dice que es la habilidad para
realizar transacciones que involucran el intercambio de bienes y/o servicios entre dos o
mas partes usando herramientas técnicas y electrénicas”.

Dies — Stel, Dde (2009)

El comercio electrénico es una modalidad de comercio que utiliza medios
electronicos para la transaccion de bienes y servicios en un mercado
nacional y global, donde las fronteras geograficas pierden su significado”.

Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones,
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Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Departamento Nacional de
Planeacion

Moreda, T. (2013) “El comercio electronico, o e-commerce, se puede definir
como cualquier forma de transaccion o intercambio de informacién comercial basada
en la transmision de datos sobre redes de comunicacion como internet”. (p. s/n)

Red de empresarios Visa, (2014) “También encontramos una definicién simple y
que recoge altamente el potencial del término: “Comercio Electrénico consiste en la
distribucién, venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o
servicios a través de Internet. [...]" La red permite acceder a los productos y servicios
de las empresas durante las 24 horas del dia”.

El Espectador, (2013) El comercio electronico facturé cerca de 2.000 millones de
dolares en Colombia en el afio 2012, segun un estudio divulgado por una firma de este
mercado con presencia en el pais (p. 1). El informe, elaborado por la empresa chilena
Cuponatic, que tiene actividades en ese pais, Colombia, Pera y México, sefiala que de
ese total, 300 millones de ddlares se gastaron en compras por medio de cupones de
descuento "online".

El Tiempo, (2013)

Lo que mas adquieren los colombianos por medio de cupones
electrénicos son viajes, tecnologia, tratamientos de belleza, salud vy
productos eroéticos; segun lo sefalado por el Gerente General de
Cuponatic en Colombia, Camilo Perdomo, el 25 por ciento de las
transacciones de comercio electrénico en el pais se hace desde teléfonos

inteligentes (smartphones) o dispositivos moviles.
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Las compras en linea atraen cada vez mas a los colombianos "por la comodidad,
seguridad y rapidez con que encuentran todo en un mismo lugar". La principal ventaja
del comercio electronico para los colombianos es que la plataforma de internet funciona
todos los dias las 24 horas, y el principal obstaculo es que aun faltan opciones,
productos y medios de pago, agrega el estudio.

Segun Alberto Pardo (Portafolio, 2013), presidente de la CCCE (Cémara
Colombiana de Comercio Electrénico), “durante el 2013 se han hecho ventas por mas
de 3.000 millones de dolares utilizando el comercio electronico, lo que significa un 40 %
mas que en 2012”. Asimismo estimé que para 2015 se doblara el monto de
transacciones de forma que la facturacion anual rondara entre 5.000 y 6.000 millones
de ddlares debido, entre otros factores, a la entrada de mas dispositivos moviles
conectados a Internet. En la actualidad, asegur6 Pardo, en Colombia hay "entre tres y
cuatro millones de compradores online". Las ciudades que mas registran empresas
incursionando en el comercio electrénico son Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla.

En el formato de negocio y la manera de proceder al momento de establecer
contacto con los clientes, Shampoo We, uso de todas las herramientas que proveen la
web 2.0 y las aplicaciones moviles, para hacer de la comercializacion un proceso mas
cercano y fécil.

Schneider, Gary. Comercio Electrénico, (2001), El e-marketing engloba todos los
aspectos relacionados con el proceso de promocion y venta de un producto o servicio a
través de internet. Incluye todas las actividades que se llevan a cabo desde que se

decide vender un producto hasta el servicio de post-venta y atencion al cliente. (p. 86)
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Comercio electronico en Colombia
Como fundadora de Shampoo We y conociendo el panorama del comercio
electronico en Colombia a través de las redes sociales; me vi en la oportunidad
manifiesta de emprender mi negocio en esta area aplicando para la creacion de la
empresa, todos mis conocimientos académicos y la formacion profesional que estaba
desarrollando en mi paso por la Corporacion Universitaria Lasallista que me permitia
como opcion de grado la modalidad de creacion de empresa para el trabajo de practica.
Para el 2016: “en el pais se realizan 49 millones de transacciones al afio, que
equivalen a 16.300 millones de délares (47 billones de pesos al cambio de la fecha).
Esta cifra incluye comercio electronico, pago de servicios e impuestos por internet.”
Existe un crecimiento del comercio electronico para Colombia. Segun Virviescas
(2015),
Al afio 2014 el pais cuenta con 290 afiliados a la CCCE entre los cuales el
70% representan micro, pequefias y medianas empresas; sin embargo, la
directora ejecutiva de la CCCE afirma que el crecimiento en términos de
ingresos totales por concepto de comercio en linea en el pais se debe a la
entrada de grandes empresas multinacionales al mercado colombiano
como Mercado Libre, Linio, Dafiti, Exito, Carulla, entre otros.
Marcos Pueyrredon, VP global de Vtex para el mercado hispano, en entrevista
con Dinero, cuenta como el e-commerce ha revolucionado el mundo empresarial no
solo en Colombia sino en todo el mundo, representandose en menores costos de

operacion y mayor rentabilidad. Asegura que la demanda debe ir acoplandose al
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comercio electronico y la oferta se debe encargar de mantener la mejor experiencia de
usuario satisfaciendo las necesidades de éstos.

Hoyos, (2015) “El sector del comercio electronico en Colombia viene en
crecimiento, pues paso de crecer 7% en el afio 2010 a crecer 60 % en el afio 2014, lo
cual es una evidencia del fuerte incremento y posicionamiento”, por lo que el MinTIC
proyecta que el 30% de las empresas MiPyMEs de Colombia ya estén vendiendo en
linea en el afio 2018. Cifras de la Camara Colombiana de Comercio Electronico
(CCCE), destacan que el afio anterior mas de 2.500 empresarios y profesionales fueron
beneficiados durante mas de 115 horas de formacién en comercio electronico.

Colombia es la vedette del e-commerce en Latinoamérica y va a serlo por los
préximos afios. Yo creo que el impacto que ha tenido en ciertas categorias va a ser
potenciado. Hoy est& dentro del podio de lo que es la madurez en categorias como
moda, turismo. Vemos ejemplos de casos de éxito como el de Jumbo que lo que se
esta haciendo en Colombia es un ejemplo, no solamente para la region, sino para el
mundo de cémo resolver lo complejo que es la compra de food y no food en una sola
experiencia.

Como hacer que todo el proceso de end to end esté digitalizado para poder
crecer. El caso de Jumbo es un caso de éxito a nivel regional: Totto, es otro ejemplo
que, a través del comercio electronico, ha logrado posicionarse en el mercado
internacional con presencia en mas de 35 paises y utilizando esta nueva herramienta y

recursos para poder hacer su negocio tradicional mas eficiente.
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En 2017 la Camara Colombiana de Comercio Electronico cumplié nueve afios

desde su constitucion, hoy cuenta con mas de trescientas (360) empresas afiliadas, de

los cuales 138 (38%), son grandes empresas y 228 (62%) son Mipymes.

Imagen 3: Metas y Logros

Metas y Logros
Metas a 2018 Logros a 2018
70% de MiPymes conectadas a internet 75% de MiPymes conectadas a internet

30% de Mipymes realizando transacciones mediante | 8% de Mipymes realizan ventas y 26% realizan

comercio electronico compras via Internet

50% de Mipymes con presencia Web 36% de Mipymes tienen presencia Web

54% de Mipymes con presencia en redes sociales 38% de Mipymes usan redes sociales

Fuente: http://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-propertyvalue-7235.html

Ventajas del comercio electrénico

Imagen 4: Ventajas del comercio electrénico
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El comercio electronico brinda una gran variedad de ventajas en comparacion
con el comercio tradicional, estas ventajas se basan en el desarrollo del escenario de la
globalizacion, ayudada en parte por el crecimiento de la red y el uso de dispositivos
conectados al internet, ademas de las dinamicas de la sociedad en la actualidad. A
continuacion, algunos fundamentos teéricos de dichas ventajas:

La globalizacion en la red permite la apertura de negocios en todo el mundo de
manera continua, dicha situacion, aunque presenta un reto también es una gran
oportunidad para empresas como esta que apenas empiezan, ya que aumenta la
posibilidad de lograr éxito en la comercializacion de la marca. Las plataformas virtuales
permiten una respuesta inmediata en tiempo real, que genera cercania con los clientes.
Ademas, la facilidad en el acceso a las plataformas rompe con las barreras del tiempo y
lugar ya que la presencia puede ser incluso global.

Algunas de las ventajas del comercio electronico frente al comercio tradicional

son las siguientes:

Superacion de las limitaciones geograficas.

o Obtencién de mayor numero de clientes tanto online como offline gracias al

aumento de visibilidad que permite Internet.

o Coste de inicio y de mantenimiento mucho menor que un negocio tradicional.
. Mayor facilidad de mostrar los productos para el empresario.
. Mayor facilidad y rapidez para encontrar los productos para el comprador.

. Ahorro de tiempo a la hora de realizar las compras para el comprador.
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. Optimizacion del tiempo dedicado el negocio y a la atencion al cliente para el
empresario.
. Facilidad para implementar y desarrollar estrategia de marketing basadas en

descuentos, cupones, lotes, etc.
. Posibilidad de ofrecer mucha més informacién al comprador.

o Facilidad para ofrecer una comparativa entre productos, incluyendo

caracteristicas y precios.

Beneficio del comercio electrénico para las PYMES
Harris y Rae, (2009)
Las empresas, viendo el auge de las RSD y aprovechando las
herramientas que éstas les ofrecen, su bajo coste de utilizacién y su
popularidad, empezaron a usarlas dentro de sus estrategias de marketing,
siendo empleadas principalmente para la promocién de sus productos o
servicios, la comunicacion con sus clientes, la investigacion de mercados,
el conocimiento del comportamiento del consumidor o incluso como un

canal de ventas

En el desarrollo de shampoo We , como una PYME podemos mencionar desde
la teoria algunos de los beneficios que tiene el comercio electrénico: expansion del
mercado, productividad e innovacion, rentabilidad, incremento en las ventas y
competitividad (Albarracin, Erazo y Palacios, 2014; Henderson y Venkatraman, 1993;

Hu, Yang y Yang, 2012; Raymond, Bergeron y Croteau, 2013).
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Hussain (2013) sefiala que
El comercio electronico es una herramienta potente para las Pyme que
les permite avanzar rapidamente por las fases del desarrollo. Mas alla de
los mercados locales, nacionales e incluso regionales, posiciona a las
Pyme en el mercado mundial. Cabe destacar que la Camara Colombiana
de Comercio Electrénico cuenta con mas de 200 afiliados, de los cuales el
70% corresponde a Pyme. Estas han encontrado en el comercio
electrénico un canal alternativo y un valor agregado que fortalece las
actividades de las compafiias generando competitividad y productividad
segun Aldana (p.2)
Se resaltan algunas de las ventajas que tiene el uso de Internet y del comercio
electrénico para las Pyme. Estas son las ventajas principales que actualmente aporta el

comercio electronico segun (Ronco, 2013):

o Acceso a un mercado global.

. Reduccién de costos.

o Creacion de nuevas relaciones comerciales.

o Mejoras de la distribucion y comunicacion comercial.
o Aumento de gama de productos.

o Flexibilidad en los medios de pago.

. Adaptacion a la demanda.

o Facilidad para fidelizar clientes.
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Tipos de comercio electrénico segun la plataforma
De acuerdo a la plataforma o el canal que se utilice, podemos distinguir entre: el

Social eCommerce y el Mobile eCommerce.

Social eCommerce:
Es el comercio electronico basado en las redes sociales, que incluyen a las mas
reconocidas: Instagram Commerce, Twitter Commerce, Facebook Commerce,

YouTube Commerce, entre otras.

Mobile eCommerce
Incluye las transacciones comerciales que se realizan mediante dispositivos
moviles como teléfonos inteligentes y tabletas. Muchas empresas optan por facilitar una

aplicacion a los usuarios con el fin de facilitar la navegacion y la compra.



35

Metodologia

El enfoque metodoldgico de este proyecto corresponde a un estudio descriptivo,
donde se analizaron las caracteristicas principales de la empresa, se tomaron
referencias de resultados obtenidos con otros productos de las mismas caracteristicas
o perfiles, se analizé el mercado por medio de la competencia, referencias
bibliogréficas, y por medio de la realizaciéon de algunas encuestas, a un muestra
poblacional pequefia, en las que se les preguntaba a las personas, sobre su inclinacion
positiva 0 negativa hacia la utilizacion de productos naturales para su vida diaria |,
especificamente para el cabello; A partir de alli también, pudimos empezar a realizar ,
el movimiento de pruebas gratis, como una especie de testeo, para lograr observar la
reaccion frente al nuevo producto que se queria dar a conocer en el mercado, de las

cuales , las respuestas fueron bastante positivas.
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Investigacion de Mercados

Analisis del Sector

Colombia es el quinto mercado de cosméticos y articulos de aseo en
Latinoamérica. Segun Euromonitor International, (2015) “Las ventas del sector
crecieron a una tasa de 7% entre 2009 y 2015, y se espera que a 2020 el sector
alcance un crecimiento promedio anual de 4% frente a 2015”

Euromonitor International, (2017) “El consumo per capita de productos de
cosmeéticos del pais alcanzé en 2015 los US$ 79,8 cifra que supera a paises como
Pert (US$ 74,9), y representa un tercio del consumo de paises como Estados Unidos y
Francia.”

De acuerdo con Procolombia, (2017)

El pais es uno de los principales proveedores de cosméticos y productos
de aseo de la region; durante los ultimos afios, la industria ha mostrado
un crecimiento sostenible en relacion con produccién, ventas y
exportaciones, por cuenta de la calidad y la utilizacion de insumos
naturales, maquillaje, tratamientos para la piel, cremas, jabones y champu
tienen una importante aceptacion y reconocimiento en los mercados
internacionales... En los ultimos 4 anos la dinamica de exportacion de
cosméticos desde Colombia ha sido positiva, registrando un crecimiento
promedio anual del 6,9% desde 2010. Las exportaciones de Colombia
representan el 10,5% de las exportaciones totales de América Latina y el

Caribe.
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Dane, (2017)
El potencial de los productos del sector en el exterior se concentra en
Alemania, India y México, para los cosméticos naturales; Panam4, para
medicamentos genéricos; Ecuador, Espafia y Rusia, en cosméticos y
articulos de cuidado personal; Peru, para utiles de aseo y cuidado
personal, salud y belleza; Reino Unido, en ingredientes naturales para la

industria farmacéutica y cosmética.

De acuerdo a Fenalco (2017),
Colombia es el quinto mercado de cosméticos y articulos de aseo en
Latinoamérica y se estima que en 2020 la produccién de esta industria
representard US5.754 millones, las expectativas de venta en el sector de
belleza y cuidado personal son buenas, por lo que se puede afirmar que
es propicio incursionar en actividades econdmicas pertenecientes a este

mercado.

Los datos de ventas del 2018 de este sector muestran un incremento superior al
8%, al tiempo que las exportaciones se dinamizan, segun estudio de la Camara
Sectorial de la Andi. ElI mercado cosmético y de aseo tuvo el afio pasado un
crecimiento de 8,38% frente al 2016, al sumar los US$7.497 millones, segun los datos

de Euromonitor. En el periodo inmediatamente anterior fue de US$ 6.918 millones.
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Analisis del Mercado

Portafolio, (2018) En el mercado regional Colombia “se ubica como la cuarta
economia y el cuarto mercado mas grande en Ameérica Latina en productos de belleza
y cuidado personal. En su orden, los primeros son Brasil, México y Argentina”. En
contraste, Colombia es noveno en consumo per capita con US$ 64.

Colombia es el quinto mercado de América Latina en el sector cosmético y se
estima que tendra un crecimiento del 11,6% en los proximos tres afos, convirtiéndose
en uno de los principales objetivos de las grandes marcas a nivel internacional. A
diferencia de Brasil, que maneja un mercado de cosméticos de casi 30.000 millones de
dolares y de México, cuyo mercado bordea los 8.400 millones de dolares, el de
Colombia es de 3.100 millones de ddlares y tiene un importante espacio de
crecimiento.

Mientras que un brasilero o un mexicano gasta mas o menos 150 délares en
productos cosméticos al afio, un colombiano invierte alrededor de 70 ddlares, un rubro
gue se proyecta aumentara a la par del incremento de la clase media, el crecimiento
del poder adquisitivo colombiano y mas importante, una apropiacion de las tendencias
internacionales del sector en donde los hombres comienzan a adquirir un rol clave
comprando productos especializados y las mujeres, protagonistas tradicionales de este
mercado, expanden su demanda a productos premium y hechos a base de ingredientes
naturales.

El 60% del mercado de cosméticos en el pais se concentra en ventas de
magquillaje, cuidado del cabello, fragancias, productos de aseo y proteccion de piel, las

estadisticas segun esto son buenas y prometedoras para la marca del Champoo We,
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que muy posiblemente con una buen manejo en las estrategias de distribucion,
comercializacion, y mercadeo, podria arrojar excelentes resultados a futuro, apoyados
obviamente en un plan completo de comunicacion que permita el desarrollo total de la

marca.

Mercado objetivo

Para definir el mercado objetivo de champoo we, es necesario delimitar
inicialmente sus caracteristicas y tamafo, para poder definir posteriormente el
segmento al cual estd enfocada las estrategias de mercadeo y ventas de la nueva

empresa.

Cuadro 2: Definicion del mercado objetivo

Criterio de definicién del

o Caracteristicas
mercado objetivo

Inicialmente la poblacion objetivo estara ubicado en
el area metropolitana del valle de aburra y oriente

Ubicacién geografica : ~ N . )
geod antioqueiio, con la posibilidad de ampliarse a nivel

nacional.
Sexo Femenino
Edad Mujeres entre 15y 50 afios

971.940 mujeres en el rango 15-50 afios de acuerdo

Tamarfo p ) ;
a Camara de comercio de Medellin.

Justificacion del mercado Objetivo

o El incremento anual de la productividad del sector a un promedio de 8,3%, de
acuerdo la proyeccion de ventas del sector de aseo y belleza, en donde
Colombia es un pais estratégico para este negocio, en especial en la

introduccién de nuevos productos nacionales y extranjeros. De acuerdo a esto
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es importante resaltar el gran esfuerzo de los diferentes sectores de la industria
en generar una cultura de consumo donde se le dé mas importancia al producto
nacional frente al extranjero.

El sector de la belleza y el cuidado personal en Colombia se caracteriza por ser
uno de los mercados que mas dinero mueve al afio, destacandose en ciudades
como Bogota, Cali, Barranquilla y Medellin. Pero es esta ultima ciudad la que
nos interesa estudiar ya que es en ella en la que se ejecuta la mayor parte de
nuestra actividad comercial.

Fedesarrollo, (2015), Creciente participacion de las mujeres en el mercado
laboral. EI mercado laboral esta compuesto en un 54% de mujeres. la segunda
fuerza laboral femenina mas alta de la region.

Observatorio Laboral Sena, (2014), “En Colombia el numero de mujeres
gerentes excede a paises de Latinoamericanos y algunos paises desarrollados
como Canada, Reino Unido, Alemania, Japon y Francia.”

(CCM, 2017) El dinamismo de este sector en la ciudad es cada vez méas notorio,
la cAmara de comercio registra ventas anuales a 2017 en Medellin de cerca de
$80.000 millones de pesos, los avances tecnoldgicos y cientificos en procesos
naturales alrededor de los tratamientos para el cuidado de la piel, han permitido
gue cada dia aumente mas el uso de dichos productos apoyados en

herramientas tecnoldgicas para su distribucién como lo es hoy en dia el internet..
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Segmento del mercado
Para la segmentacion del mercado objetivo se tendran en cuenta las siguientes

variables que definen la poblacién a atender.

Cuadro 3: Segmento del mercado objetivo

Variables de segmentacién Caracteristicas
L Area metropolitana del valle de aburra y oriente
Ubicacion . ~
antioqueiio
Estrato 3,4,5,6
Sexo Femenino

De 15 a 50 afios. El rango de edad seleccionado es
no solamente el correspondiente al consumidor
potencial del producto, sino g también al rango
Rango de edad utilizado por los analisis estadisticos vy
demograficos de la caracterizacion poblacional
publicada por el DANE y por el anuario estadistico
de Antioquia en la encuesta de calidad de vida

Mujeres con problemas de alopecia o caida
excesiva de cabello, o simplemente personas que
desean cuidar su cabello diariamente con el
Perfil de condicién o champoo.

conducta La frecuencia con la cual las personas adquieren
este tipo de productos es de 30 dias en promedio
segun indicadores de Fenalco Antioquia.

Nivel de ingresos Como minimo un salario minimo mensual.

El 10% del total del mercado objetivo que
corresponde a 97.194 mujeres aproximadamente
gue cumplen con el anterior perfil

Tamarno del nicho del
mercado 0 segmento

% de ventas al segmento 2 | 1.944 mujeres
% anual

1

De acuerdo a la informacidn del Dane, encuesta de calidad de vida e indicadores de
morbimortalidad del drea metropolitana del valle de Aburrd se puede establecer una poblacién
de mujeres con esta condicion del 10% para el rango de edad de la poblacién que conforma el
mercado objetivo.
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Analisis del Consumidor/ Cliente

Champoo We es un producto que esta dirigido a todo tipo de publico, teniendo
en cuenta que su caracter diferenciador en el mercado son los altos beneficios logrados
en el cabello a través de un producto completamente natural, mejorando notablemente
después del primer mes de uso un cambio sustancial en la apariencia del cabello, su
elaboracion natural lo hace muy llamativo al puablico, ya que lo pueden utilizar tanto
hombres como mujeres en cualquier rango de edad, mujeres en embarazo, adultas y
con problemas de alopecia, o simplemente personas que deseen recobrar la firmeza, el
crecimiento y el brillo en su cabello, teniendo en cuenta que el mejor accesorio que
alguien puede llevar con sigo es su cabello.

A través de diferentes analisis que se realizan en el pais a través de la Camara
de Comercio, han informado que el sector de cosméticos y aseo personal en Colombia
ocupa un lugar importante en comercializacion de productos nacionales y que este
sector tiene un crecimiento anual del 4,3% en ventas (Segun las proyecciones
realizadas hasta el afio 2019). Medellin junto con Bogota y Cali, son las ciudades que
anualmente registran mayor actividad en estos sectores, razén por la cual nuestro
negocio tiene grandes oportunidades de incurrir y nutrir este sector econémico. Segun
el portal web Dinero “El pais ha alcanzado un tamafio de mercado de US$4.051
millones, con un gasto per capita de US$ 83,8 y las proyecciones apuntan a que el
mercado alcanzara un valor de US$5.274 millones en 2018, aumentando en promedio
anual de 5,4%” superando el prondéstico inicial en 1,1%”.

Aunque las mujeres invierten mas en productos de aseo y belleza, actualmente

existe una tendencia donde los hombres son consumidores de gran potencial en esta
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industria, como consecuencia de esto, la demanda aumenta y a pesar de que el
abanico de propuestas en el mercado es amplio muchas veces no son suficiente para
satisfacer las necesidades precisas de los consumidores, quienes son cada vez mas

exigentes al momento de elegir entre una opcion u otra.

Andlisis de la Competencia

Sin lugar a dudas el factor mas fuerte del Champoo We para entrar a competir
en el medio es su composicién; muchas personas que se han sometido por largos
periodos diferentes procesos quimicos en su cabello, buscan cada vez una solucién
mas natural que restituya la fuerza y la belleza perdida en estos procedimientos.
Los principales ingredientes del Champoo We, son el Romero, que posee maravillosas
propiedades, que estimula las raices del cabello evitando problemas como la caida y
favoreciendo su crecimiento, ayuda a la circulacion sanguinea aportando mejor
irrigacion lo que hace que el cabello crezca con mas facilidad.

La quina ayuda a prevenir la alopecia, a reactivar los foliculos pilosos y
estimularlos para que nazca nuevo cabello, aportando grandes beneficios en el cuero
cabelludo, haciendo que su textura sea mas fuerte y mejorando el aspecto desde su
raiz, otro ingrediente importante que tiene el champoo es la famosa Cola de caballo,
pertenece a la familia de las equisetaceas, siendo posiblemente el Gltimo espécimen
gue desciende de estas plantas, cuyos origenes datan de millones de afios, posee
algunos componentes como, potasio, aluminio, manganeso Yy silicio, donde
precisamente este ultimo mineral es el que aporta un mayor nimero de beneficios para

el cabello, ya que el silicio es uno de los principales componentes que posee el cabello
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y su falta provoca deshidratacion, pérdida de volumen y hasta caida; también posee
sauce y ortiga que juntas ayudan a prevenir y combatir la caspa, ayudando a controlar
la grasa excesiva del cuero cabelludo, haciendo entonces, que todos estos elementos
juntos de la naturaleza sean la formula perfecta para el cuidado del cabello.

Son muchos los champoo en el mercado que se comercializan vendiendo
expectativas casi imposibles de cumplir, y la mayoria de veces basados en
tratamientos que no dan ningun resultado real, gracias a los ingredientes y la formula
gue contiene este producto completamente natural, elaborado con plantas que han sido
utilizadas por miles de afios atras, gracias a sus mdultiples beneficios, no solo en el
cabello sino medicinalmente, se garantiza al cliente un cambio y una mejoria notoria en
su cabello y su apariencia, no solo fisica y temporal, sino real y a largo plazo, logrando
asi cumplir con las expectativas del cliente, garantizando un cabello sano, vital y
sedoso, pero lo mejor de todo es que no tendra que ser sometido a procesos quimicos
agresivos, que a largo plazo haran ver su cabello completamente débil a causa del uso
excesivo de estas sustancias, Champoo We hara que su cabello se recupere de forma
natural, gracias al uso de estas plantas que aportaran los nutrientes perdidos con el
tiempo y la utilizaciéon de otros productos elaborados quimicamente.

Por otro lado, el uso de los medios de comunicacion como la redes sociales han
permito generar contenidos que garanticen la validacion de esta informacion,
plasmando alli testimonios de personas reales con cambios contundentes en su
cabello, lo que ha generado que la marca crezca, se posicione y mejor aun que se
venda por su efectividad, y no por su falsa publicidad como lo hacen gran parte de los

productos pertenecientes a la oferta, se cuenta con un producto bueno, que ha
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ayudado a personas con problemas de alopecia, con cabellos maltratados y que muy
posiblemente habian perdido parte de su autoestima a causa de la perdida excesiva de

su cabello, problema actual que ataca tanto a hombres como a mujeres.

Fruto salvaje — by Marcela Aristizébal
Marcela Aristizabal es la creadora del tratamiento capilar Fruto Salvaje, producto
alojado en el holding de marcas de Grupo Gypsys. Fruto Salvaje, le ha devuelto la
fuerza y vitalidad al cabello de muchas mujeres de manera natural y artesanal. Gracias
al voz a voz que hoy en dia este producto tiene; muchas mujeres.
Hemos tejido un espacio en redes sociales que nos lleva a recordar la
época del matriarcado de forma amorosa, donde la mujer estaba a cargo
de su hogar en compafila y como bastébn de su compafiero, sin
rivalidades ni ganas de competitividad que los aleje; un femenino y
masculino armoénico que cambiaria la sociedad y le daria la esperanza al

mundo de reinventarse.

Ventajas:
o Es una marca que lleva mucho mas tiempo en el mercado, fue la primera en su

modalidad en salir al mercado.

o Tiene un manejo fuerte de redes sociales y plataforma digital.
o Posee una amplia oferta de productos y son 100% naturales.
o Ha creado un espacio en el contexto de las redes sociales, donde habla del

empoderamiento de las mujeres en la sociedad y el hogar.
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. Tiene varios puntos de venta propios.
Desventajas:

. La duefia de la marca, aborda temas en las redes sociales relacionados con la
cultura ancestral, el cuidado de los hijos, el parto, la maternidad, que pueden no

ser aceptados por todos los seguidores y éstos pueden dejar de seguir la marca.

Imagen 5: E-Alma, frutosalvaje.com

By

S MIEL DE COLIBRI
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Imagen 6: Instagram, frutosalvaje.com

‘ (lnbtag’lﬂm B m Registrarte

frutosalvajeoficial E

S‘dvzyté) 2.743 publicaciones 226k seguidores 6 seguidos

By marcelaristizabal

+ PAG OFICIAL FRUTOSALVAJE + = info@grupogypsys.com.co
cuentanos@grupogypsys.com.co & Med. (4)4482403 Bog. (1) 7562402 o Visita nuestra
pagina 0O

frutosalvaje.com/?SID=po9v3kiv5cud4obrff46bkv204

8 PUBLICACIONES

Milagros

Milagros es una empresa antioquefia que se ha convertido en todo un fenébmeno
en redes sociales, gracias a la efectividad de sus productos para la reparacion y
crecimiento del cabello.

Son sus mas de 10.000 testimonios y cerca de 300.000 seguidores los que han
hecho que la marca logre convertirse en tendencia nacional, entre famosas como Sara
Uribe, Andrea Tovar, Carolina Cruz, entre otras, a quienes les ha asegurado un cabello

mas sano, con menos caida y mas crecimiento.
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El éxito de la marca reside en que sus productos son elaborados de manera
artesanal, con extractos 100% naturales y tiene tres pilares basicos: crecimiento,

reparacion y disminucion de caida.

Ventajas:

o Es una marca que lleva mucho mas tiempo en el mercado.

o Tiene un manejo fuerte de redes sociales, especialmente Facebook e Instagram.

o Posee una buena oferta de productos naturales.

Desventajas:

o Ofrece otros productos para el cuidado del cuerpo, pero no especificamente para
el cabello.

o La imagen del producto no es muy estética.

o El producto no se consigue en ningun punto de venta y todo es a través de

domicilio y compra digital.

Imagen 6: Instagram

milagro_milagros
6,951 publicaciones 402k seguidores 397 seguidos
LOS ORIGINALEST REG INVIMATZ

Crecimiento y reparacién de cabello

Solucion a estrias

Crecimiento pestafias

Solucion acné

Medellin

3192467501- 3218005699 -3005225621- 3389517
api.whatsapp.com/send?phone=573218005699

ZNOHAS PODIDD
-~ 1% CoNTACTARNOS 7

Dudas frec... SUBA PREC... Atencion ra...
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(‘Ml’m)

Milagros Enterprise
Group @

@MilagrosEnterpriseGrou
P

Inicio
Informacion
Opiniones
Tienda

Fotos

Videos
Publicaciones
Comunidad

Informacién y anuncios

[ ANy A

. a R

gpedidosmiIagros@hofmail.com @ Milagros Enterprise Group @ @milagro_milagros

1b Te gusta v N\ Siguiendo v 4 Compartir

#' Crear publicacién

@v Escribe una publicacion

@ Fotolvideo 8 Etiquetar am... ° Estoy aqui

R i y opini

) Recomendado por 30 personas

y Muy buenos productos, solo los he usado una vez y estoy encantada
:..4‘; & huelen delicioso y dejan tu cab... Ver mas

i u 13 de octubre
) excelentes productos, los recomiendo bastante
2N u 24 de septiembre

AN c. i isine s miinia amnasar s ear UA i Arals miha o a6

Plataforma Estratégica

® Enviar mensaje
@ 4,5 de 5 - Seguin la opinion de 173 personas

Pregunta a Milagros Enterprise Group

"¢Costo de los productos o

servicios?" © Preguntar

"Quiero mas informacion sobre el

negocio.” @ Preguntar

"¢Me pueden ayudar?" @ Preguntar

Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
s A39.500 personas les gusta esto

3\ 40.851 personas siguen esto

El champoo We surge como el resultado frente a una necesidad personal, para

intentar frenar la caida excesiva del cabello, analizando la situaciéon en el mercado, se

pudo evidenciar que seria un buen producto a comercializar, debido a los Optimos

resultados evidenciados en diferentes cueros cabelludos, por lo tanto se realizd la

comercializacion formal en el mercado, de donde se obtuvieron excelentes resultados,

es de alli de donde nace entonces la idea de negocio principal, que es poder ayudar a

las personas con su problemas de alopecia y cuidados generales del cabello, por

medio de un producto natural como lo es el Champoo We .



Cuadro 4: Matriz DOFA

Matriz DOFA

FORTALEZAS

e Producto 100% natural
gue previene la caida
del cabello.

e Atencién enfocada en la
alta calidad y el
excelente servicio

e Capacidad de
respuesta basada en la
agilidad en la atencién
de los clientes

¢ Hay una cantidad de
seguidores que le
generan confianza a
nuevos clientes o
clientes ya existentes.

DEBILIDADES

No se tiene una pagina
web debidamente
desarrollada.

Corta trayectoria en el
mercado.

Capacidad de inversion
reducida.

Auln no se reciben pagos
con tarjetas crédito.

Se carece de local
comercial.

OPORTUNIDADES

e Expectativas positivas
de crecimiento en el
mercado del E-
commerce en
Colombia.

o Lasredes socialesy
plataformas virtuales
existentes son muy
estables y seguras.
Ademas la gratuidad
del uso de sus
paginas y perfiles.

¢ Confianza en las
paginas por su
cantidad de usuarios
y seguidores.

e Alianzas estratégicas
con proveedores.

e Llegar atodas las
tiendas naturistas del
Valle de Aburra.

e Ser el producto
estrella contra la
caida del cabello.

Estrategia (FO)

e Mantener la formula del
producto para
garantizar a nuestros
clientes que con el uso
continuo de éste, su
cabello recuperara la
vitalidad.

e Fortalecer las otras
plataformas virtuales.

e Enfocar las labores en
el excelente servicio y
exigirles a los
empleados y terceros
gue pertenezcan a
nuestra cadena de
producciéon que también
lo hagan.

Estrategia (DO)

Camparias de persuasion
gue logren fidelizar y
explicarle a los clientes el
objetivo de Shampoo WE.
Desarrollar una pagina
web con las caracteristicas
requeridas, teniendo en
cuenta las expectativas de
crecimiento del E-
commerce.

Aumentar la oferta de las
plataformas de pago y
lograr acuerdos con los
prestadores de estos
servicios.

Fortalecer las alianzas con
los proveedores para que
el precio final se pueda ver
reducido y las ganancias
aumentadas.
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AMENAZAS

e Crecimiento constante
y masculo econémico
fuerte de la
competencia.

¢ Nuevos competidores

e No pautar en las
tiendas fisicas.

¢ Que las otras marcas
fuertes del mercado
no permitan el
desarrollo de la
marca.

¢ Falta de tiempo para
comercializarlo,
debido a mis
COMpromisos como
artista.

Estrategia (FA)

e Realizar seguimiento
constante a los
competidores para
prever los cambios del
mercado.

e Fortalecer la identidad
Champoo We a través
de su presencia en
eventos, tiendas,
stands, etc.

Estrategia (DA)

Competir en precio.
Construir una marca de
confianza y calidad.
Fabricar productos propios
gue nos permitan crecer la
marca y la linea que se
ofrece, llegando a un
publico mas amplio.

Crear productos de mayor
valor afadido.

Mision

51

Somos una empresa dedicada a la elaboraciéon, produccion y comercializacion

de un producto natural para el cuidado del cabello por medio de nuestro champoo we,

buscamos ser los aliados estratégicos para todas las personas que poseen problemas

de alopecia, o que desean recuperar su cabello de forma natural.

Visién

Para el 2023 Champoo we, se posiciona como una de las mejores empresas en

el mercado, encargada de dar soluciones efectivas frente a problemas capilares,

ampliando su linea de productos, logra convertirse en el mejor aliada para los cuidados

del cabello, logrando la comercializacién de sus productos tanto a nivel nacional como

internacional.
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Estrategia de mercadeo

Concepto de producto/servicio

Champoo We ofrece un producto contra la caida del cabello, a domicilio en
Medellin. Nuestra oferta tiene como valor agregado las entregas rdpidas, puntuales y
una alta capacidad de respuesta, donde tu pedido puede llegar el mismo dia. A
nuestros clientes les vendemos el producto tal y como lo ofrecemos en nuestra
plataforma virtual de Instagram y Facebook y puede ser pagado por la plataforma de

pypal.

Imagen 7: Amazon

[ ] ® @ Amazon.com : Puracy Natural X +

& (&) & https://www.amazon.com/Puracy-Natural-Shampoo-Conditioner-Sulfate-Free/dp/B0797ZGCSS/ref=sr_1_8_a_it?ie=UTF8&qid=154776732.. w - ‘» :
amazon A~ shampoo we Q Shop Today’s Deals
Deiiver to EN Hello, Sign in A\,
Ecuador Departments ~ Your Amazon.com Today's Deals Gift Cards Registry Sell Help ® -~ Account&Lists - Orders = Cart
All Beauty
Its mpoc |
WE Natural Shampoo. alcohol free, Hair Care price:$ 15.94
8 ounce pack (Pack of 1) In Stock. Sold by Maritza Correaand Fulfilled by Amazon.
242 customer reviews | 40 answered questions .
L
E i Subscribe & Save { 5% 15%
?) $19.94 Save 5% now and up to 15% on auto-deliveries.
" Learn more
i.' Get it Monday, Feb 4
= | One-time Purchase
o $20.99
@ 3+ Qty: Deliver every:
1 ¢ 1 month ( Most common )
(O] Subscribe now

Add to List

About the oroduct
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El precio sera a 27 mil pesos envase de 500ml, que es un precio competitivo

frente a las otras marcas, ya que la competencia maneja precios iguales o parecidos y

algunos manejan menos cantidad de producto por el mismo precio.

Cuadro 5: Concepto de producto Champoo We

Nombre

Champoo We

Caracteristicas

Formula disefiada para el cuidado del cabello, producto
natural que ayuda con la caida excesiva de las fibras
capilares, aportandole brillo y vitalidad por medio de extractos
naturales que lo componen.

Presentacién

Actualmente se manejan dos presentaciones de 500ml que
tiene una duracion de alrededor de 20 dias a un mes segun
uso.

Modo de uso

Consiste en aplicar suficiente cantidad del producto, sobre el
cuero cabelludo, esparciendo el liquido de forma homogénea,
masajear durante varios segundos para obtener una excelente
penetracion en el cabello, luego enjuagar con abundante
agua fria, retirar por completo los excesos, secar y peinar

Empaquey
embalaje

posteriormente.

we

[ J
Shampoo
ki que i cabell hablypo¥®

N /QuiA
=7

Con extractos natue

500 mi




54

Mezcla de Marketing

Estrategia de producto

Tanto la empresa como los productos estan en etapa de crecimiento, las ventas
han ido aumentando poco a poco y la proyeccion es positiva. Estamos en etapa de
introduccion al mercado, de conocimiento y posicionamiento en redes sociales, y en

establecimientos de interés.

Estrategia de distribucion

Inicialmente se hace todo a través de la tienda virtual, usando como plataforma
las redes sociales, principalmente Facebook, Instagram y Whatsapp. El paso a seguir
es distribuirlo a través de tiendas naturistas en la ciudad, que ademas estan en auge.

Como es un producto especial para la alopecia, se comercializaria en los centros
para personas de la tercera edad y enfermos de cancer que pierden su cabello por los
tratamientos de quimioterapia y radioterapia.

Por lo tanto, se participarian en ferias que aborden este tipo de publico, en ferias

de estética, algunos eventos de ciudad, gimnasios, espacios universitarios, entre otros.

Estrategia de precio
Al comparar la empresa y producto que ofrecemos, consideramos que nos
encontramos con un precio competitivo respecto a nuestros competidores directos,

garantizando calidad al precio que se ofrece.
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Buscamos la mayor eficiencia en la adquisicion de las materias primas, por lo
gue se busca comprar al por mayor o en la plaza donde los productos naturales se
encuentran de manera mas econdémica, para que eso se vea reflejado en un precio
competitivo y una mayor ganancia.

Ofrecemos a los clientes el envio de su producto a través de domicilio y
esperamos a futuro crear una plataforma solo para pedidos. Esto depende del

crecimiento que tenga la empresa.

Estrategia de promocion

En el cubrimiento geografico estamos en el sur del &rea metropolitana
principalmente, sin embargo, nuestra meta de expansion a corto plazo es hacia todo el
Valle de Aburra y a los municipios del Valle de San Nicolas, a largo plazo y luego de
estudios de factibilidad nuestro deseo es poder llevar el producto a la Ciudad de
Bogot4, por el publico que tiene. Luego, esperamos la expansion a las principales
ciudades del pais.

En las fechas especiales como dia de la mujer, dia de la madre, dia internacional
de la lucha contra el cancer de mama, entre otras, queremos tener descuentos
especiales o crear combos del productos, para hacer mas llamativa su compra.

Se hard a futuro descuentos por compras mayoristas para establecimiento o
negocios, por compras mayores a 12 unidades, para lograr hacer mayor distribucion del

producto.
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Estrategia de comunicacion

Las redes sociales y especialmente el Instagram se han convertido en una
posibilidad de negocio muy importante, la penetracion es extensiva y profunda, ademas
el rango de edades de usuarios de las mismas esta en expansion. Por lo anterior,
Shampoo We se ha enfocado en ese nicho de mercado por considerarlo el més
adecuado para la promocién de marca. Instagram es la red por excelencia de nuestro
servicio, alli nacio la idea y en ella es donde méas se trabaja para la expansion de la
marca.

En espacios universitarios y de ciudad se les obsequia a las personas unos
volantes que incluyen algun descuento extra para cautivar a los clientes, esto se
conoce como BTL que llega directamente a los clientes de una manera creativa y
amable. Pago de pautas en Google, en Facebook. También, se planea la visita a
canales regionales de television, revistas y prensa free press para dar a conocer y

fortalecer la marca.

Estrategia de servicio

Inmediatez en el proceso de compra y la disponibilidad, agilizando y
economizando el tiempo para evitar la fatiga del comprador.

Excelente servicio de atencion al cliente y de domicilios con una entrega
oportuna y variedad de horarios para satisfacer la clientela y sus necesidades.

Llevamos a cabo acciones que motivan a los clientes, procuramos transmitirle
gue es importante para nuestra empresa, también que pensamos en €l y en sus

necesidades.
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Agradecemos la compra con una nota de voz, una llamada, un mensaje de texto
o algun descuento en fechas especiales proximas o una compra futura. Escuchamos
atentamente a nuestros clientes, para que nos cuenten como va todo con el producto,
coémo le parecio la venta. Es importante porque asi evaluamos lo que tienen que decir,
Nno ignoramos nunca sus sugerencias, y si hay algun problema nos esforzamos por
corregirlo de la mejor forma.

Hay variedad en las formas de pago: transferencias electrénicas, efectivo, envio

de dinero por medio de las diferentes plataformas que hay en el pais.

Cuadro 6: Mezcla de Marketing

Estrategia Caracteristicas Valor de la estrategia

Marca: We

Nombre: Champoo We

Eslogan: jDeja que tu cabello hable por
ti !

Empaque: Imagen vy disefio de
empaque agradable, facil de manipular,
botella plastica , con tapa negra, la
cantidad del producto es 500 ml.

Logo, eslogan e imagen:

Estrategia de
producto 100.000%

Shampoo@
ngw qps tw cabelll habl pon 1l




Ciclo de vida del producto

Se espera que los resultados en cuanto
a crecimiento del producto,
posicionamiento de la marca y ventas
desde la fecha actual, a cinco afos
haya alcanzado el nivel deseado, para
generar una excelente rentabilidad. Se
tiene entonces presupuestado con esto,
que la etapa de madures de la empresa
o producto, se alcance entre los cinco o
siete afos, y para la etapa de declive,
se tiene proyectado el lanzamiento de
nuevos productos, para los cuidados del
cabello, tales como, un tratamiento de
ultra hidratacién, cuidado intensivo, el
kit completo para el verano, y un aceite
para las puntas.
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Estrategia de
distribucién

Estrategia de distribucion

Los canales de distribucién son medios
que permiten contacto con los clientes,
a través de los cuales, se entrega un
producto o un servicio. Para entenderlos
es necesario hablar de niveles de
distribucion y tipos de distribucion.

Nivel de Distribucién

En el caso del nivel de distribucion,
nuestra marca utiliza una distribucion
directa, nivel uno, en la cual la empresa
tiene su inventario y atiende
directamente a sus clientes sin
intermediarios. Los interesados realizan
pedidos de forma directa por redes
sociales, o por medio de nuestras
lineas de atencion, donde se resuelven
dudas sobre el producto y se toman
pedidos. Para el envio de los productos
en el Valle de Aburra, contamos con el
servicio de domiciliario, costo que
cubre el cliente.




Tipo de distribucion

En lo relacionado con el tipo de
distribucion, contamos con algunos
clientes, en ciudades aledafas, que
para este comienzo de 2019, han
realizado pedidos por mas de 12
unidades, a los cuales les brindamos un
valor de mayorista, para brindarles la
posibilidad, de distribuirlo en su region y
negocio, y que les sea rentable la venta
del mismo.

Como es un producto especial para la
alopecia, se comercializaria en los
centros para personas de la tercera
edad y enfermos de cancer que pierden
su cabello por los tratamientos de
quimioterapia y radioterapia.

Por lo tanto, se participarian en ferias
que aborden este tipo de publico, en
ferias de estética, algunos eventos de
ciudad, gimnasios, espacios
universitarios, entre otros.

Por medio de algunas herramientas que
nos facilita el internet, logramos
posicionar la marca, darla a conocer y
distribuirla de forma exitosa, por medio
del internet entonces, logramos:
Comodidad en el servicio.

Factor innovador, integrado al uso de
las nuevas tecnologias

El control del publico objetivo al que se
pretende impactar con el producto.
Posibilidad de Ila ampliacion de
demanda.
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Reduccién de costos, esto en materia
de infraestructuras para su
funcionamiento.

Inmediatez y promocion, la informacion
correspondiente  al producto esta
disponible las 24

horas para la consulta de posibles
clientes.
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Estrategia de
precios

El principal motor de ventas se centra a
través de las ventas por internet y las
distintas

redes sociales, como son el (Facebook,
Instagram, whatsapp), esta modelo de
ventas permite una relacion mas directa
y personalizada con los clientes,
entendiéndolos como el componente
mas importante de la empresa)

Se planea hacer periddicamente y para
fecha especiales diferentes
promociones que inciten a los clientes a
un mayor consumo del producto:

Se realizaran campafias via instagram,
ya que es la red con mayor auge en el
momento, y analizando nuestro nicho
de mercado, o0 nuestros clientes
potenciales , estos se encuentran
ubicados en este red social, haremos
una publicacién, invitando a las
personas a taguear nuestra pagina y
suban una imagen del producto en sus
repectivas redes sociales, ganando la
imagen que tenga mas likes.

Valor de la difusion de la imagen en
esta red social, pagando pauta por 10
dias.

80.000 $

Volantes promocionales a 3 tintas
(6.000 unidades), con un valor de
$90.000




Alquiler stand, ferias y eventos anual
$280.000, posible presencia en eventos,
de productos naturales, y campafas
contra el cancer.

Pago de pauta en google: 300 mil pesos
por dos meses.

Para las estrategias de determinacion
del precio se han definido las siguientes
posibilidades de fijacion de precios:

Precio de normal venta al publico:
definido por la estructura de costos mas
el margen de ganancia

Precio de venta unitario Champoo We
500ml: $27.000

Precio al por mayor después de las
doce unidades: 20.000%

61

Estrategia de
promocion

Ventas online y las las diferentes redes
sociales mas utilizadas como:
instagram, facebook, y whatsapp,
promocion y publicidad realizado por el
mismo medio.

Volantes promocionales

Alqguiler stand, ferias y eventos.

$1.600.000

Estrategia de
comunicacion

Es necesario la creacion de una pagina
web oficial, ya que en este momento, el
producto se encuentra exhibido por
medio de mi pagina web artistica, por lo
tanto se estima

un capital destinado para ello de
alrededor de 600.000 $. Todo esto con
la finalidad de aumentar la estrategia de
comunicacion con nuestros futuros
clientes.

En espacios universitarios y de ciudad
se les obsequia a las personas unos
volantes que incluyen algun descuento
extra para cautivar a los clientes, esto
se conoce como BTL que llega
directamente a los clientes de una
manera creativa y amable.

$1.150.000
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Estrategia de
servicio

Inmediatez en el proceso de compra y
la disponibilidad, agilizando y
economizando el tiempo para evitar la
fatiga del comprador.

Excelente servicio de atencion al cliente
y de domicilios con una entrega
oportuna y variedad de horarios para
satisfacer la clientela 'y sus
necesidades.

Modalidades y facilidades de pago:
buscar brindar a los clientes todas las
comodidades para que la decision de
adquirir el producto no le tome mucho
tiempo, es por esta razébn que los
principales métodos de pago estan
pensados para la efectividad:

1. Pagos contra entrega por medio
de empresas reconocidas en
envios como

Coordinadora y Servientrega.
2. Transferencias y consignaciones
bancarias
paypal
4. Domiciliarios locales, con pagos
contra entrega.

(98]
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Estrategia de Comunicacién Externa

Presentacion

Con el plan de comunicaciones para el Shampoo We se busca establecer las
vias adecuadas para el cumplimiento de los objetivos planteados, con el fin de
proyectar la marca y mejorar la calidad de la relacion con los clientes y proveedores.
De acuerdo con lo anterior, el plan de comunicacién apoya a que todos los
planteamientos, referentes a la obtencién y cumplimiento de la estrategia de negocio,
se nutran de un método conjunto de tacticas y acciones teniendo en cuenta a todos los
publicos internos y externos, y asi permitir la planeacion adecuada de los medios y los

canales que la marca utilizara para el cumplimiento de lo trazado.
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Justificacion

Champoo We considera necesaria la realizacion de un plan de comunicaciones
que fortalezca todos los contenidos e informacion, para la promocion y mejoramiento
de los canales por medio de los cuales se relaciona la marca con sus clientes y
publicos.

Es significativa la importancia que tiene la comunicacion como base de la
implementacion en la proyeccién del crecimiento de una pequefia empresa, es por esto
gue champoo We considera de vital importancia desarrollar y definir unas politicas de
comunicaciones eficaces, capaces de resultar efectivas y que como resultado de su
ejecuciéon contribuya a un conocimiento total de la organizacion y a la valoracion por
parte de los publicos objetivos.

Es necesario referir de manera puntual a los medios de comunicacion, su
administracion, grupos Yy lideres de la comunidad que pueden apoyar las acciones,
objetivos y contenidos de las politicas relacionadas con los con el lanzamiento y
posicionamiento de la marca.

Herramientas como medios digitales corporativos, andlisis en Internet y redes
sociales, aplicaciones, plataformas de gestién de procesos y hasta capacitaciones son

argumentos para que las empresas estén conectadas con la comunicacién digital.

Puablicos
o Mujeres , usuarios de redes sociales e internet, con habilidades en el manejo de

los moviles y pertenecientes a los estratos del 3 al 6, entre los 15 y 50 afos de
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edad, que tengan vinculos con el sistema bancario y habitos de compra a través
de la red.

Mujeres y hombres entre los 40 a 70 afios de edad, que aunque no son activos
en redes sociales, sufren de alopecia por edad o por alguna enfermedad. A este
publico le esperamos llegar por otros medios como ferias, visitas a los centros de
la tercera edad, hospitales, tiendas naturistas y eventos sobre salud y belleza.
Clientes tienda fisica o tiendas naturistas (a futuro): Hombres y mujeres
pertenecientes a los estratos del 3 al 6, entre los 15 y 70 afios de edad, que se
interesan en cuidar, proteger, prevenir o evitar la caida de su cabello.

Nivel de Ingresos: Un salario minimo mensual.
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Objetivos

Objetivo general
Desarrollar un plan de comunicacion estratégico enfocado en la promocion y

fortalecimiento de la marca/producto Champoo We.

Objetivos especificos

o Coordinar de manera efectiva los canales de comunicacion con los clientes
actuales de la empresa.

o Estructurar e implementar un sistema de indicadores de resultados que le sirva a

la empresa para la evaluacion del funcionamiento del plan de comunicacién.

Medios de comunicacion

Al momento de la presentacion del trabajo final en el desarrollo del proyecto de
grado las plataformas que mas se utilizan para Champoo We son: Instagram, Facebook
y Whatsapp. 305 435 50 20

Facebook: Champoowe

Instagram: Champoowe

Amazon

El objetivo principal es la reduccion de tiempos y las facilidades que proveen
estas aplicaciones para el proceso comercial y la comunicacién con los clientes,

ademas de la gratuidad en el momento de hacer uso de ellas. El uso es constante
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porgue la mayoria de los clientes se relacionan con la empresa por este medio, incluso
los clientes de las tiendas naturistas también expresan sus inquietudes a través de
ellas.

Las redes sociales se utilizan principalmente como medio de promocion y
presentacion del producto, el uso del chat es un mecanismo para personalizar y tomar

pedidos de los clientes.

Gracias a las facilidades que dan las plataformas virtuales de los bancos,

también hacemos uso de este recurso para satisfaccion y facilidad de los compradores.

Imagen 8: Amazon

® ©® a amazoncom:PuracyNatural X  +

&~ (¢} & https://www.amazon.com/Puracy-Natural-Shampoo-Conditioner-Sulfate-Free/dp/B0797ZGCSS/ref=sr_1_8_a_it?ie=UTF8&qid=154776732 o

@ Deiiver to EN Hello, Sign in A0,
Ecuador Departments - Your Amazon.com Today's Deals Gift Cards Registry Sell Help ® - Account&Lists - Orders 7 Cart
All Beauty
h results for *shampoo natural
WE Natural Shampoo. alcohol free, Hair Care price:$ 15.94
8ounce PaCk (Pack of 1) In Stock. Sold by Maritza Corea and Fulfilled by Amazon.
242 customer reviews | 40 answered questions This ferm s retuirrable
W
i.' ‘ Subscribe & Save | 5%  15%
O $19.94 Save 5% now and up to 15% on auto-deliveries.
— & Learn more
E; [ Get it Monday, Feb 4

One-time Purchase
$20.99

Qty: Deliver every:
1 %+ 1 month ( Most common )
B Subscribe now
Add to List

About the oraduct
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Estrategias y tacticas

A continuacion, se presenta el listado de estrategias que contiene el plan de

comunicaciones de Champoo WE, las diferentes estrategias estan disefiadas con el fin

de alcanzar los objetivos planificados durante el disefio:

o Estrategia 1.1: Fortalecimiento de la imagen publicitaria como empresa que
ofrece un Champoo para la caida del cabello, la alopecia o el uso de productos
naturales para el cuidado del cuero cabelludo.

v' Tactica 1.1.1: exponer la marca en publicaciones y publicidad de plataformas
pagas, especialmente en redes sociales: Instagram, Facebook.

v' Tactica 1.1.2: establecer alianzas con paginas y sitios web de ofertas que
ofrecen cupones de descuentos: Groupon, Cuponatic.

o Estrategia 1.2: Generar visibilidad y fortalecimiento de las interacciones con los
clientes.

v' Tactica 1.2.1: Creacién de concursos en dias especiales en las plataformas
virtuales, preferencialmente en Instagram por el amplio uso que hacen de
esta red la mayoria de los publicos objetivos Champoo We.

o Estrategia 1.3: Fortalecer las relaciones con los proveedores para que se sientan
identificados y consideren que Champoo We es un aliado estratégico para el
cuidado de su cabello:

v' Téctica 1.3.1: En esta tactica se considera fundamental la comunicacion
constante con los proveedores, para la mejora en aspectos como la
puntualidad, el orden, la formalidad, el comportamiento y el lenguaje utilizado

al momento de realizar las entregas, la comunicacion como se especificd
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anteriormente debe ser constante, por lo menos una vez a la semana, con el
objetivo de afianzar lazos y conocer ofertas o proponer negocios.
Seremos estrictamente cumplidos con los acuerdos logrados y los pagos de

la manera en que hayan quedado establecidos.

Estrategia 1.4: Creacion de la plataforma de la pagina Champoo We.

v

Tactica 1.4.1: Invertir en la compra del dominio Champoowe.com en
GoDaddy.com. Esta es una proyeccion a futuro.
Tactica 1.4.1: Realizar un andlisis y cotizacion de montaje de la plataforma

web de la empresa para hacerlo a mediano plazo.

Estrategia 1.5: Crear alianzas web con los socios claves.

v

Tactica 1.5.1: Por medio de alianzas con los proveedores, les propondremos
incluir en sus plataformas virtuales y redes sociales la marca Champoo We,
como reciprocidad la marca también tendra presente en las plataformas

aqguellas alianzas que se hayan establecido.

Estrategia 1.6: Posicionamiento de nuevos canales de comunicacion web.

v

Téactica 1.6.1: Por medio de figuras mediaticas (influencer, youtuber, DJ, y
blogueros) destacaremos la marca Champoo WE. La empresa no tiene canal
de Youtube establecido, asi que con esta tactica lo que se logra es llegar a
nuevos publicos que ya tienen dichos personajes. Por ejemplo: Puedo
promocionar la marca en un concierto, como DJ de musica electronica que

realizo constantemente.

Estrategia 1.7: Afianzar y aumentar el reconocimiento con la publicidad fisica.
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v' Téactica 1.7.1: Para la realizacion de esta estrategia es fundamental hacer
uso de la publicidad fisica clasica, representada en volantes, tarjetas y
obsequios. La publicidad serd entregada a las personas que asistan a las
tiendas naturistas, centros comerciales, eventos corporativos, ferias de
ciudad y cuando se entregue el producto a cada cliente.

o Estrategia: 1.8: Posicionar a Champoo We como una marca experta en
tratamiento para el cabello con productos 100% naturales.

v' Tactica 1.8.1: Hacer presencia en ferias de salud, disefio, moda, cuidado
personal, dia de la lucha contra el cancer de mama y emprendimiento en las
gue se haga notar la marca. Ya sea con stand, patrocinios o productos. La
idea principal es aumentar la recordacion de marca (Top of mind) para que
las personas al necesitar Champoo contra la caida del cabello,

automaticamente busquen a Champoo We.

Ejemplo: invitacion para participar en evento de moda promocionando el

Champoo We.



Imagen 9: Ejemplo de invitacion a evento de moda

BUENAS TARDES

Invitamos a la champoowe hacer parte del evento desfile de las empresas Lh Lingerie y Dolce Acqua Swimwear, que llevaremos a cabo en el hotel Paris Luxury Suites. Con participacion de cinco (6) modelos invitadas
Modelos confiadas en imégenes adjuntas

FECHA: Jueves 13 de Diciembre

HORA: 7:30 p.m

LUGAR: Hotel Paris Luxury Suites

EVENTO PRINCIPAL: DESFILE

INTERVENCION MUSICAL: DJ Electrénico con instrumentos (juego sonoro)

AFORO: 200 personas

ACTIVACION DE MARCA

El logotipo de la empresa estara en las piezss publicitarias del evento

Espacio para Activacion de marca, 2 mirs

Pantalia tipo TV para proyectar el logotipo de la empresa, videos y fotografias de los procedimientes o servicios que preste la empresa
Entrega de material publicitario de la empresa & los invitados

La empresa podra invitar a sus clientes, proveedores y amigos de la marca

Difusién del evento en redes sociales de las empresas aliadas, modelos invitadas a la pasarela

Copa de bienvenida para invitados

MEDIOS DE COMUNICACION:

Por medio de un comunicado de prensa se realizara la convocatoria a los diferentes periodistas Locales al evento
Presentacion del evento por medio de voz in off, Ia cual anunciara nombre de la empresa y servicios que se prestan
REQUERIMIENTO

Pago en efectivo por valor de $600.000

Quedo Atenta & su respuesta

GRACIAS

Alexandra cuervo M
Informacion 3002165810

5 archivos adjuntos

Estrategia 1.9: Reforzar la comunicacion con los clientes luego de la venta.
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v' Théactica 1.9.1: Fundamentar la comunicacion con el cliente en el servicio

luego de la venta para obtener por parte de ellos las sugerencias necesarias

gue permitan el mejoramiento contenido de la prestacion de nuestros

Servicios.

v' Tactica 1.9.2: Crear una base de datos que esté en constante actualizacion,

la cual contenga: correo electrénico, fecha de cumpleafios y celular.
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v Tactica 1.9.3: Con los datos contenidos en las bases de datos Champoo We
realizara ofertas mensuales y les enviara a los clientes para que en el mes

de su cumpleafios hagan uso de la promocion.

Indicador de cumplimiento

Objetivo Smart: aumentar en un 10% el numero de seguidores, de la cuenta de
Instagram @champoowe, en el mes de mayo y octubre de 2019 (dia de la madre y dia
internacional contra el caAncer de mama).

Se estimaban alcanzar 1000 seguidores después del 19 de octubre. Se lograron
alcanzar 3500 seguidores gracias a la promocién de la marca a través de la publicidad
pagada.

3500 x100

1000

Se logro alcanzar el objetivo en un 350%, aumentando la cantidad de seguidores

y a su vez el flujo de ventas.
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Imagen 10: Instagram

Champoowe Siguiendo b.g
21 publicaciones 20.9k seguidores 38 seguidos

Champoowe

Menos caida, mayor crecimientoZC.
BT linea de atencion.

whsatsapp: +57 (305) 435-5020

2, Champoowe@gmail.com

También estamos en : @maritzacorrea8
www.maritzacorrea.co

B PUBLICACIONES

Que tu cabello se robe TODAS las /
LET YOUR HAIR SPEAK FOR YOU
ﬂ”}
TRATAMIENTO CASERO PARA EL t/ ' .
CABELLO DE AGUACATE Y HUEVO P, 5 ,L i
S, =R Bl
4 r + ?:&
4
we ’\ =
Shampoo L\ \ "
Recursos claves:
o Humano: Por ahora solamente son 3 personas, 2 encargadas de todo el proceso
y el mensajero.
o Econdmico: insumos naturales, envases, etiquetas y capital.

o Fisico: No contamos actualmente con un punto de venta.

o Tecnolodgico: iPad, teléfono movil, planes de datos.
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Plan de Medios BTL (Below the line)
BTL:
o Redes sociales

o Legitimadores: personas o cuentas con una gran cantidad de seguidores los
cuales reaccionan positivamente a los comentarios o productos que estos
promocionen en sus redes, dandole prestigio a nuestra marca por ser ellos
guienes nos mencionan.

o Concursos: Crear concursos con el fin de aumentar el flujo de visitas e
interacciones en la pagina, recompensando a nuestros seguidores por su
fidelidad y aumentando el indice de ventas.

o Free Press: Generar alianzas de promocion mutua con marcas proveedoras y
con otras relacionadas para aumentar los beneficios de todas las
relacionadas. Ademas de aparecer en medios como tv regional, prensa y
revistas.

o Activaciones de marca

o Se realizaran dichas activaciones en diferentes eventos en la ciudad de
Medellin en modalidades que pueden ser stands, patrocinios, premiaciones o
como acompafiamiento de una figura publica importante que haga parte del
desarrollo de los eventos o activacion.

o Marketing Guerrilla

o Muestra y prueba gratis: pensada para grandes eventos o sitios dinamicos y

con alto flujo de gente. Consiste en una muestra gratuita del producto, lavado,

cepillado y entrega de una mini muestra.
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o Volanteo agresivo: se hard una reparticién de volantes en varios puntos de la
ciudad donde podremos llegar a los diferentes tipos de publico objetivo. Cada

volante ir4 con un sachet de muestra de producto.



Anélisis técnico — operativo

Cuadro 7: Ficha técnica

FICHA TECNICA DE PRODUCTO
Champoo WE

DENOMINACION TECNICA DEL PRODUCTO
Champoo WE para la caida del cabello

GENERALIDADES
Es un producto especial para la alopecia, elaborado completamente a base de
extractos naturales.

CARACTERISTICAS
Contiene romero, quina, cola de caballo, ortiga, sauce, preservativo y agua .
Envase plastico en una presentacién de 500 ml.

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO
Conservarse en un lugar fresco, sin recibir luz directa y calor.

CONDICIONES DE DISTRIBUCION

El tiempo de recorrido maximo para la entrega del producto debe de ser de 2
horas, debido al recorrido que realiza el domiciliario para la entrega sectorizada
de los productos.

Formulacion Champoo we
Extratos al 2%, para todos.

Componente 1 2,00%

Componente 2 2,00%

Componente 3 2,00%

Componente 4 2,00%

Componente 5 2,00%

Componente 6 H20 66498,00%

Conservante 0,200%

Control fisicoquimico

PH 6,5-7,0

Peso o volumen 500 ml

Viscosidad 4.000 centipoises 6 cps
Satisfactoria.

Densidad 1,9

Control organoléptico

76
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Aspecto Viscoso
Olor Extractos naturales
Color Café - miel
Suave
Textura

Indicaciones y precauciones:

Aplicar en el cuero cabelludo, con el
cabello ya mojado, realizar masaje
circular por toda la zona, por un
periodo de un minuto, para lograr

penetrar el producto , después de
esto enjuagar con abundante agua
fria, y retirar por completo los

residuos de producto;
preferiblemente repetir este
proceso, para mejores resultados.
Peinar y secar el cabello.

Evitar el contacto con los ojos
Mantener fuera del alcance de los
nifos.

Almacenar en lugar seco y fresco y
con el envase cerrado.

Si se observa alguna reaccién
alergia se recomienda suspender el
uso.

Fuente: Elaboracion propia.

Estado de Desarrollo

En la actualidad ya se esta comercializando el Champoo por medio de las
diferentes redes sociales y voz a voz, de donde se han tenido excelntes comentarios y
se han ido fidelizando, también se estan gestionando los aspectos técnicos necesarios
para el registro sanitario e Invima, ya que la idea es a futuro poder tenerlos en los

grandes almacenes de cadena, y tiendas naturistas.
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Durante el primer periodo de creacion del producto, se trabajo por medio de una
inversion inicial para el proyecto, luego se empieza a mover por medio de conocidos, el
vos a vos, el manejo de las diferentes plataformas digitales, lo cual ha tenido una
excelente respuesta por parte del publico, generando resultados a nivel monetario, de
los cuales se logra librar la inversion inicial y llegar actualmente a un punto de equilibrio
favorable.

Para finales de 2018, la empresa, genera ingresos, que actualmente son
reinvertiodos en tema de publicidad y produccién, para logar llevarla a niveles

superiores, con un nicho de mercado mucho mas amplio.

Innovacion

A diferencia de los distintos champoo que se ofrecen en el mercado, champoo
We asegura resultados después del primer mes de uso, mediante testimonios que
ratifican esto, hemos podido lograr credibilidad en el mercado. La principal estrategia
consistid en hacer pequefias preparaciones caseras del producto para distribuirlo a
manera de muestra gratuita entre conocidos y familiares y asi evaluar constantemente
su proceso y finalmente el resultado, fue asi como poco a poco el producto por si sélo
demostro su eficacia y fueron surgiendo los primeros testimonios que propiciaron la

consolidacion de la idea de negocio.



Imagen 11: Descripcién del proceso

PROCESAMIENTO DEL PROCESO

Recoleccion de las hierbas

Extraccion de las hierbas

Mezcla de los componentes

Envasado y etiquetado

Revision del producto

Revision de pedidos

ENTREGA DE PEDIDOS

v
4
4
v
4
4
v
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Imagen 12: Proceso de compra - Entrega

PROCESO DE
COMPRA

El comprador requiere
y recibe informacién del
producto a través de
las redes sociales o telefénica.

Se llega al acuerdo de
condiciones de entrega: fecha,
costo por la cantidad,
hora, direccién, emisor,
receptor.

El comprador
efectia el pago total del
servicio: efectivo,
consignacién, transferencia,
etc.

Variables y sistemas de control
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Servicio de postventa,
retroalimentacion,
recomendaciones sugeridas
por el cliente.

Recepcién y llegada
del producto al
lugar de
destino.

Se realiza el despacho de
la cantidad requerida

con el prestador del
servicio del domicilio.

Cada que se recolectan las hierbas e insumos naturales para nuestra

produccion, revisamos que sean los de mejor calidad, que estén frescos, que el

traslado se en el menor tiempo posible y se hace el envasado.

Luego de envasados los conservamos en un lugar fresco, seco y alejado del

calor.
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Materia Prima:

Imagen 13: Materia Prima

Concepto Valor Unitario

Romero § 5301 \
i $ l componente 1
Cola de Caballo § 1,237 Component 2
g:u'g: i 22;} Componente 3
Componente preservante § 1,069

Envase de 500 m § 1,150

Etiguetas § 30

Total costo Unitario § 620

Precio al venta: 27.000 pesos.

Materias Primas e insumos

° Composicion ingrediente 1: romero + quinina
° Composicion ingrediente 2: Cola de caballo
° Composicion ingrediente 3: sauce + ortiga

. Agua

° Preservativo

° Envase

° Etiqueta
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Imagen 14: Planta de produccion

Tecnologia requerida

Maquina extractora de aceites esenciales.

Control de Calidad

El control de calidad se realiza analizando los siguientes aspectos las
exigenciacias organolépticas, microbioldgicas y toxicologicas del Champoo We, durante
su elaboracion.

Las materias primas no deben degradarse en el proceso.
o Pureza y calidad de la materia prima.
o La formulacién correcta de los compuestos del Champoo , en cuanto a

cantidades indicadas de extractos naturales, agua y preservarte.
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Variables de control

BPM Buenas Practicas De Manufactura

(Good Manufacturing Practice) Conjunto de normas y procedimientos que se
deben seguir en la industria farmacéutica con respecto a la manipulacion, preparacion,
elaboracién, envasado, almacenamiento, transporte y distribucion de productos para
consumo humano con el objeto de garantizar que los productos se fabriquen en
condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a su
producciéon. Ademas, que su fabricacion se realice de manera consistente y acorde a

ciertos estandares de calidad.

Necesidades y requerimientos

Imagen 15: Presupuesto de inversiones fijas y diferidas

. . Valor
Equipo de Oficina-Muebles y enseres Uittt
1 silla ergonomica $ 170,000
2 sillas sencillas $ 70,000
1 Escirtorio $ 150,000
3 estanterias de almacenamiento de pared $ 330,000
1 Mini Split ( Aire acondicionado) $ 900,000
2 papeleras $ 28,000
1 Descansapies $ 15,000
1 Perchero $ 35,000
1 Nevera pequefia $ 342,000
1 horno Microhondas $ 165,000
Total $ 2,205,000
. o Valor
Equipo de Computo y comunicaciones Unitario
Computador Portatil $ 1,600,000
Telefono celular $ 800,000
Total $ 2,400,000




Imagen 16: Depreciaciones

Equipo de Oficina-Muebles y enseres AKNO 0 ARNO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4
Valor en libros $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000
Gastos Depreciacion $ 220,500 $ 220,500 $ 220,500 $ 220,500
Depreciacion Acumulada $ 220,500 $ 441,000 $ 661,500 $ 882,000
Saldo en libros $ 1,984,500 $ 1,764,000 $ 1,543,500 $ 1,323,000
Valor en libros $ 2,400,000 $ 2,400,000 $ 2,400,000 $ 2,400,000

Gastos Depreciacion $ 800,000 $ 800,000 $ 800,000 $ 0
Depreciacion Acumulada $ 800,000 $ 1,600,000 $ 2,400,000 $0
Saldo en libros $ 1,600,000 $ 800,000 $0 $0

Imagen 16: Valores de Salvamento

Valores de Salvamento ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Valor de Salvamento Muebes y enseres 1,400,000

Valor de Salvamento Equipo de computo y comunucaciones - -

400,000 -

Imagen 16: Activos diferidos

Preoperativos Valor Unitario

Gastos legales, camara de comercio, notariales $ 511,000
Tramites y licencias invima $ 7,000,000
Registro de Marca $ 954,600
Total $ 8,465,600




Imagen 17: Macro-localizacion

rrillo

caso

Angelépolis

Imagen 18: Micro-localizacion

Centro de Bienestar Al
Anciano San Bernardo

Noviciado
Madre Bernarda

Colegio Antonino
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Localizacion / ubicacién de la empresa

Actualmente no se cuenta con un establecimiento comercial abierto al publico,
debido a que este proyecto lleva poco tiempo, mientras se logra esto, la distribucion del
producto solo es a través de las redes sociales y el servicio a domicilio, pero lo
planeado a futuro es lograr distribuirlo por medio de las diferentes Tiendas Naturistas
gue cuentan con mayor afluencia y reconocimiento en el mercado.

Su produccién se lleva a cabo en el Corregimiento de Santa Elena (cultivo y
extraccion de plantas naturales) y en la Calle 81 sur # 65 - 215 int 130 el envasado y
etiqueta del envase, domicilio que cuenta con las adecuaciones requeridas para la

elaboracién del producto.

Caracteristicas del personal requerido

El desarrollo de este proyecto estd liderado por Maritza Correa Sanchez,
estudiante del décimo semestre del pregrado de Comunicacion y Periodismo de la
Corporacién Universitaria Lasallista, quien ademas es la creadora de la marca
Champoo We, un proyecto que se realizé con constancia y disciplina, un suefio que
hasta ahora ha mostrado buenos inicios, y del cual se espera un mayor crecimiento por
medio del acompafiamiento y asesoramiento en la Corporacién Universitaria Lasallista.

Mi rol ha sido el de ser la encargada de manejar la produccién del producto, su
comercializacion, el manejo de sus redes sociales, como medio o vitrina para darlo a

conocer y comercializarlo.
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Proveedores

En cuanto a los proveedores los envases se compran por medio de una empresa
llamada Envases y Envases, ubicada en el centro de la ciudad, quien me suministra un
precio muy favorable por realizar compras como mayorista, incluyendo en el precio la
tapa; las etiquetas por ahora se tienen dos proveedores, que dependen de la cantidad
gue se va comercializar. Uno es Soy Digital para cantidades pequefas y Servibarras
para grandes cantidades.

El champoo como tal se consiguen los insumos en Santa Elena en una finca

privada quién provee de todas las plantas que contiene el producto.



Cuadro 8: Control de calidad
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Tipo de control

Actividades y caracteristicas

de calidad
* Tipo de Emulsion.
* pH.
* Peso. Para controlar el peso se tiene en cuenta la Densidad
Control Relativa, que es una relacion entre la densidad de la sustancia

Fisicoquimico

y el agua.

* Viscosidad. Caracteristica que posee un buen shampoo, al
momento de utilizarlo, para que impregne y absorba bien el el
cuero cabelludo.

Control
Organoléptico

Son las cualidades que garantizan la aceptacion del shampoo
en el cuero cabelludo.

» Aspecto y Textura. Es un champoo que presenta un facil
desplazamiento sobre el cuero cabelludo, que sea agradable al
tacto y deja una sensacion de suavidad en el cabello y en el
craneo al momento de su uso. De no cumplir con estas
caracteristicas el shampoo no tendria una aceptacion por parte
del usurario final.

* Olor. En este caso el olor es excelente, ya que es su fragancia
natural, proveniente de los extractos naturales utilizados en su
elaboracién, no hay necesidad, de adicionarle fragancias
extras, va muy acorde con el producto por lo que es un
shampoo natural.

* Color. El producto final debe tener un color agradable para el
usuario final y esto tiene mucho que ver con los extractos y sus
concentraciones, en este caso, se le deja su color natural, que
es un color miel oscuro, agradable al ojo y muy coherente con
el producto que se esta ofreciendo.

Control
microbiolégico

En la elaboracion del champoo se deben tener en cuenta las
posibles contaminaciones por parte de microorganismos que
crecen debido a las condiciones ambientales, por los nutrientes
que se favorecen de los extractos naturales con los que se
realiza el producto, por la participacion del agua o simplemente
porque la interaccion de componentes con empaque asi lo
permiten.

El control microbiolégico ayuda a evaluar los riesgos que tiene
este producto de ser contaminado.

Fuente: Cardenas y Rojas (2007)
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Estructura organizacional

Imagen 18: Organigrama

GERENTE

DISENADOR
MENSAJERO B<<d ¢ D>d Freel AncE

PROVEEDOR

Descripcion de cargos

o Gerente: coordinar logistica, pedidos y pagos a proveedores, manejo contable y
financiero de la empresa, logistica y contratacion de terceros que intervengan en
el funcionamiento de la empresa, creacion de estrategias comunicacionales, de
cliente, producto y servicio. Servicios postventas y de retroalimentaciéon. Compra
de insumos y envase del producto.

o Mensajeria: se contratard con un tercero los envios y despachos de los
productos finales, constantemente se evaluard las mejores opciones del
mercado y las que mejor rendimiento tenga. El excelente servicio y la amabilidad
seran los principales factores que tendremos en cuenta para la prestacién de
servicio. Sera facturado por el tercero y se le hara la retencién en la fuente

requerida por la ley ante la DIAN.
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o Disefio gréfico: se contratara un disefiador freelance para que se encargue de
toda la imagen visual y contenidos graficos publicitarios que sean necesarios en
determinado momento. Sera facturado por el tercero y se le hara la retencidén en

la fuente requerida por la ley ante la DIAN.

Constitucion de la empresa

Champoo We estara constituida en documento privado inscrito en la Camara de
Comercio de Aburra Sur, segun el régimen de Sociedad por Acciones Simplificadas
(S.A.S.) con un término de duracion indefinido, en donde la responsabilidad se limitara
al monto de los aportes de la accionista principal. Este tipo de sociedad se adapta
perfectamente a los requerimientos, ya hay libertad para disefiar la estructura
administrativa y no es obligatoria la formacién de una junta directiva ni la disponibilidad
de un revisor fiscal. La accionista tendra el 100 % de participacion de la sociedad y se
desempefiard como Gerente de la marca. Esto se piensa llevar a cabo a mediano

plazo.

Gastos de constitucion

Luego de tener definido el tipo de constitucion y la conformacién de la sociedad
qgue regira en Champoo We, se realizara el registro ante la DIAN que no tiene ningun
costo y el registro mercantil respectivo en la Camara de Comercio de Aburra Sur, el
cual tiene un valor de $166.000 anuales teniendo $4.000.000 como capital inicial
conformado por los aportes de la socia, adicionalmente se realizard un pago anual para

Industria y Comercio de la suma que represente 0,88% de los ingresos.
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Impacto del proyecto

Champoo We tiene un impacto econémico y social basado en la generacion de
empleo indirecto con los proveedores locales que ofrecen productos de calidad,
también para mi emprendimiento personal y que puede llegar a tener mas empleados.

Champoo We se compromete con el uso racional de los recursos naturales,
incluyendo los hidricos, energéticos y de impacto medio ambiental. Los residuos
solidos los procesamos adecuadamente, hay reciclaje y reutilizacion de materiales que
nos permitan optimizar al méximo las materias primas. Estamos en la busqueda
constante de materiales que sean biodegradables y amigables con el medio ambiente,

ademas nos comprometemos con el respeto de las normas que nos exige la ley.

Registros licencias y leyes regulatorias

¢, Qué es un Cosmético?

Se entenderd por producto cosmético toda sustancia o formulacion de aplicacion
local a ser usada en las diversas partes superficiales del cuerpo humano: epidermis,
sistema piloso y capilar, ufias, labios y érganos genitales externos o en los dientes y las
mucosas bucales, con el fin de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto y

protegerlos o mantenerlos en buen estado y prevenir o corregir los olores corporales.

Normatividad
Leyes
Ley 711 de 2001: “Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacion de la

cosmetologia y se dictan otras disposiciones en materia de salud estética”, Esta Ley
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reglamenta la ocupacion de la cosmetologia, determina su naturaleza, propdsito,
campo de aplicacién y principios, y sefiala los entes rectores de organizacion, control y
vigilancia de su ejercicio, los cuales estan en las Direcciones Municipales, Distritales y

Departamentales de Salud.

Decretos

Decreto 219 de 1998 Ministerio de Salud: Por el cual se reglamentan
parcialmente los regimenes sanitarios de control de calidad, de vigilancia de los
productos cosméticos, y se dictan otras disposiciones que regulan lo relacionado con la
produccién, procesamiento envase, expendio, importaciéon, exportacion vy
comercializacion de productos cosméticos.

Ademas se estipula que todos los establecimientos fabricantes de los productos
cosméticos deberan cumplir con las buenas practicas de manufactura cosmética
vigentes, en adelante BPMC, que se adopten por parte del Ministerio de Salud.

Su articulo 26 es derogado por el Decreto 612 de 2000, el cual estipula que la
vigencia de los registros sanitarios, tendran una vigencia de cinco (5) afios. Se
renovaran por periodos iguales, con previa solicitud de la empresa o duefio interesado
y debe realizarse con anterioridad al vencimiento.

Decreto 612 de 2000 Ministerio de Salud: Reglamenta la expedicion de
registros sanitarios automaticos o inmediatos para todos los productos sobre los que
ejerce control el Invima, excepto los medicamentos, preparaciones farmacéuticas con
base en productos naturales y bebidas alcohdlicas, que se rigen por normas

especiales. Es decir solo para alimentos, cosméticos y productos varios.
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Con la disposicion que las autoridades correspondientes podran verificar en
cualquier momento, el cumplimiento de todos los requisitos de calidad; ademéas se
estipula que los registros sanitarios a los cuales se aplica el régimen automatico
tendrdn una duracién de diez (10) afios renovables por un término igual, siempre y

cuando se cumpla los requisitos estipulados.

Resoluciones

Resolucion 2511 de 1995 Ministerio de Salud: Por la cual se adopta el manual
de normas técnicas de calidad-guias técnicas de analisis expedido por el Instituto
Nacional de Salud, para efectos del control de calidad de los medicamentos, materiales
médico-quirargico, cosméticos y productos varios.

Deroga la resoluciéon No. 002077 del 4 de Abril de 1994

Resolucion 2512 de 1995 Ministerio de Salud: Se adopta el manual de buenas
practicas de manufactura cosmética version 1995. El cual debera ser de estricto
cumplimiento por parte de la Industria Cosmética, en los procesos de fabricacion y de
control de calidad de los productos cosméticos.

Resolucion 2800 de 1998 Ministerio de Salud: Por la cual se establece el
cumplimiento de las Buenas Practicas de Manufactura para los Productos Cosméticos
Importados en los casos en que las autoridades sanitarias no emitan el certificado de
cumplimiento de Buenas Practicas de Manufactura.

Resolucion 3112 de 1998 Ministerio de Salud: Se adoptan las normas sobre

buenas practicas de manufactura para productos cosméticos. Las cuales deben
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aplicarse a todos los productos cosméticos y deben seguirse segun el ANEXO
TECNICO, estipulado en la misma Resolucion.

Resolucion 3132 de 1998 Ministerio de Salud: Se expide la reglamentacion
sobre Protectores Solares, de los productos cosmeéticos, contenida en el Anexo Técnico
de la presente Resolucion.

Resolucion 2003024596 de 2003 INVIMA: Con el objetivo de mejorar el sistema
de control y vigilancia se optdé una misma codificacion interna para el registro de todos
los productos cosméticos; adoptandose el sistema de Notificacién Sanitaria Obligatoria
para dichos productos; en las que todos los productos cosmeéticos deben tener NSC
(Notificaciéon Sanitaria Cosméticos) — ANO (de concesion del Registro Sanitario) — CO
(Colombia) — CONSECUTIVO INTERNO. Y esta equivale al Registro Sanitario

Resolucion 797 de 2004 Comunidad Andina: Por medio de la cual se
reglamenta el control y vigilancia sanitaria de los productos cosméticos a que se refiere
el articulo tercero de la Decisién 516, asi como de los establecimientos encargados de
su produccion o comercializacion.

Del mismo modo, el presente Reglamento regula las medidas de prevencion,
control y sancién necesarias en caso del incumplimiento de dichos controles.

Resolucion 3773 de 2004 Ministerio de la Proteccidon Social: Por medio de la
cual se adopta la Guia de Capacidad para la Fabricacion de Productos Cosméticos, la
cual sera un requisito de obligatorio de cumplimiento para la obtencion del Certificado
de Capacidad de Fabricacion de dichos productos y de la Notificacion Sanitaria
Obligatoria conforme a lo sefialado en el articulo 29 de la Decision 516 de 2002 de la

Comunidad Andina.
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En esta Resolucion se estipula que la elaboracién y control de calidad de los
productos cosmeéticos estaran bajo la direccion técnica de un quimico farmacéutico
(Segun el articulo 40 del Decreto 1945 de 1996). Ademas notifica que el INVIMA es el
ente encargado de verificar el cumplimiento de dicha Guia para poder otorgar el
Certificado de Capacidad de Fabricacion, para lo cual se realizara minima una visita de
inspeccién anual.

Resolucion 3774 de 2004 Ministerio de la Proteccion Social: Por la cual se
adopta la Norma Técnica Armonizada de Buenas Practicas de Manufactura Cosmética
y la Guia de Verificacion de Buenas Practicas de Manufactura Cosmética.

Esta estipula que INVIMA, certificard el cumplimiento de la Buenas Practicas
Manufactura Cosmética, quien para verificar la vigilancia y el control sanitario
necesario, debera efectuar como minimo una visita de inspeccion anual. Ademas la
implementacion y supervision de las Buenas Practicas de Manufactura de los productos
cosmeéticos debera estar bajo la direccién técnica de un quimico farmacéutico.

Resolucion 1333 de 2010: Complementa el articulo 2 de la Resolucion 797 con
el siguiente parrafo: “La informacién sobre el producto, que se suministre a las
Autoridades Nacionales Competentes 0 que sea solicitada por alguna de ellas, debera
contar con el respaldo de un quimico farmacéutico titulado y colegiado, que sea el
responsable de la Direccién Técnica de la empresa, segun lo previsto en el numeral 3,
titulo 11 del Anexo 2 de la Decision 516, quien certificara técnicamente las condiciones
de calidad del producto cosmético. La responsabilidad del quimico farmacéutico estara

limitada al alcance de la certificacion que en su ejercicio profesional emita.”
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Ademas afiade dos nuevos Articulos 23 y 24 a la Resolucién 797.

Resolucion 1418 de 2011: Afade al articulo 4 de la Resolucion 797 los
siguientes parrafos: “los productos cosméticos que se comercialicen en la subregion
deberan cumplir los pardmetros de control microbiolégico sefialados en el Cuadro | del
Anexo | de la presente Resolucion.

Asimismo, los productos cosméticos que cumplan con alguna de las condiciones
establecidas en el Cuadro Il del Anexo | de la presente Resolucién, se presumira que
estan libres de contaminacion microbiologica”. Para ver Cuadros:

http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/resoluciones/Reso
lucion_1418 Limites_de_contenido_microbiol.pdf

Resolucion 1482 de 2012: Modificacion de la Resolucién 1482/12 sobre limites
de contenido microbiolégico de productos cosméticos, la cual estipula que debe
sustituirse el articulo 2 de la resolucién 1418 incorpordndose cuadros con nuevas
modificaciones. Para ver cuadros:

http://www.invima.gov.co/images/resolucion_1482.pdf

Resoluciéon 785 de 2013: Por medio de esta se adopta de forma obligatoria la
guia para las autorizaciones sanitarias de importancia de muestras sin valor comercial
para los productos de higiene doméstica, productos absorbentes de higiene personal,
bebidas alcohdlicas, alimentos y cosméticos. Es importante resaltar que estas muestras
implican su destruccion por degustacion, ensayos, analisis o0 para demostrar sus
caracteristicas, pero en ningin momento con fines comerciales. Ademas en su envase

deben contener la leyenda de “muestra sin valor comercial, prohibida su venta”.


http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/resoluciones/Resolucion_1418_Limites_de_contenido_microbiol.pdf
http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/resoluciones/Resolucion_1418_Limites_de_contenido_microbiol.pdf
http://www.invima.gov.co/images/resolucion_1482.pdf
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Resolucion 1229 de 2013: Establece el modelo de inspeccién, vigilancia y
control sanitario para los productos de uso humano y crea un marco de referencia
donde se incluya la gestion de riesgos asociados al consumo de bienes y servicios, a lo
largo de las diferentes fases de las cadenas productivas, con la intencién de proteger
la salud humana tanto individual como colectiva en un contexto de seguridad sanitaria
nacional.

Resolucion 723 de 2010: “Por la cual se reglamenta el procedimiento
administrativo de la acreditacion voluntaria de los centros de cosmetologia y similares
que operan en el Distrito Capital y se adopta el sello de Bioseguridad” Esta Resolucion
expedida por la SDS, contempla que los centros de Cosmetologia y las peluquerias
pueden acreditarse de acuerdo con éstos estandares y hacerse acreedores al sello de
bioseguridad.

En el Anexo técnico, se establecen los estandares que cada tipo de

establecimiento debe cumplir para poder acreditarse.

Circulares

Circular externa 100-00138-04 de 2004 INVIMA: Se notifica que para los
productos cosmeéticos no es obligacion indicar en los textos de etiquetas y empaques la
vida util o fecha de vencimiento. Sin embargo segun el articulo 22 de la Decision 516
de la Comunidad Andina de Naciones (CAN); los responsables de la comercializacion
podran recomendar en el envase, etiqueta o prospecto, el plazo adecuado de consumo
de acuerdo con la vida util del producto cosmético, cuando estudios cientificos asi lo

demuestren.
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Circular Externa DG3001866 de 2009 INVIMA: Por medio de la cual se
establece el nuevo sistema de codificacién de la NSO de la CAN, por lo cual los paises
implicados decidieron codificar bajo este sistema lo relacionado a los cosméticos,
productos de higiene doméstica y absorbentes de higiene personal. Ademas establece
los campos que componen la NSO, especificando el tipo de producto, numero de la
NSO, el afio y pais expedido.

Circular Externa DG-100-0167-09 de 2009: Por lo cual se adopt6 la Decision
706 de 2008, estableciendo que los productos de higiene domestica (PHD) y productos
absorbentes de higiene personal (PAHP) deben utilizar el mecanismo de NSO para su
comercializacion. Es importante resaltar la informacién general e informacion técnica
gue se requiere para el trdmite de la NSO ante el INVIMA.

Circular 041-2002 de 2009: Por medio de la cual la CAN expidi6 la Decision
516, adoptando principalmente el sistema de NSO para los productos cosméticos, con
el fin de armonizar el sistema de vigilancia y control. Resalta fundamentalmente que la

NSO remplaza el registro Sanitario.

Actas

Acta V: Unificacion de criterios can

Esta acta es producto de la reunion realizada el 2011, para la armonizacién de
las legislaciones sanitarias sobre los productos cosméticos, ademas se plasma las
correspondientes decisiones para la continuidad del mejoramiento del control y

vigilancia de estos productos, dentro de las principales redacciones encontramos.
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Se definié los mecanismos de difusion de los criterios armonizados para la
aplicacion de la normativa andina en materia de productos cosméticos;
concluyéndose gque la SGCAN debia cargar en el e-can de Autoridades de Salud
la version final del documento sobre “Armonizacion De Criterios Para Facilitar La
Aplicacion De La Normativa Andina En Materia De Productos Cosméticos”
(Anexo Il) y se aprobo el listado del Anexo Ill como mecanismo necesario para
facilitar el reconocimiento y aplicacion de dicha armonizacion de criterios. Se
enfatiza que debe hacerse conocer al sector privado.

Se plantea la elaboracién del plan de trabajo en el periodo de Julio del 2011-
Junio del 2012, tiempo en el que Colombia asumira la presidencia de la SGCAN
(Secretaria General de la Comunidad Andina). Ademas se propone la
elaboracion del Reglamento Técnico Andino de PHD con propiedad
desinfectante, asi como las Buenas Practicas de Manufactura de productos
cosmeéticos, para el pais del Ecuador que para la fecha ain no contiene
normatividad nacional sobre dicho tema.

Con respecto a la estructura del cédigo de identificacion de la NSO indicada en
el Anexo lll de la Resolucion 1333, las autoridades solicitan a la SGCAN la
exigencia de la colocacion de los dos ultimos digitos del afio de emision de
dicho cédigo, con el objetivo de identificar y proceder adecuadamente sobre
aguellos productos cosméticos que renueven su codigo de identificacion NSO.
Se presenta un proyecto sobre los requisitos que deben presentar los
interesados para la autorizacion del uso de ingredientes autéctonos, no incluidos

en los listados indicados en el articulo 3 de la Decisién 516, en los productos
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cosméticos comercializados en la subregion; por parte de la Autoridad Colombia.

Para el cual la SGCAN presentara un consolidado evaluado en la siguiente

reunion.

. Con el fin de reforzar los sistemas Nacionales de control y Vigilancia, las
Autoridades se comprometieron a presentar un proyecto hasta el 19 de agosto
del 2011 a la SGCAN sobre las distintas acciones que ellos consideran deberian
ejecutarse o0 el correspondiente equipamiento que deben contener los
laboratorios fabricantes de productos cosméticos.

En dicha acta se anexan IV documentos importantes que respaldan esa reunién,
el Anexo | : Listado de participantes; el Anexo Il: el documento completo sobre
Armonizacién De Criterios Para Facilitar La Aplicacion De La Normativa Andina En
Materia De Productos Cosmeéticos; el anexo Ill: Propuesta Colombiana sobre la
Documentaciéon Informativa Necesaria Para Facilitar La Aplicacion De La Normativa
Andina En Materia De Productos Cosmeéticos, y finalmente su nexo IV, explica el
proyecto de resolucion de requisitos para autorizar uso de ingredientes autoctonos.
Verificar en:
http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/Acta_de_Unificacion_de

_Criterios_ CAN.pdf

Decisiones
Decision 516: En la cual se da la Armonizacion de Legislaciones en materia de
Productos Cosméticos, esta es considerada la Norma mas importante de estos

productos, se encuentra conformada por VI capitulos, en donde el Capitulo I; expone la


http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/Acta_de_Unificacion_de_Criterios_CAN.pdf
http://www.invima.gov.co/images/pdf/normatividad/cosmeticos/Acta_de_Unificacion_de_Criterios_CAN.pdf

101

definicién de productos cosméticos y los &mbitos de sus aplicaciones; el Capitulo II,
explica lo concerniente a la Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) y todos los
requisitos que la constituyen; el Capitulo Ill, se refiere a todos los requerimiento que
una empresa o un independiente deben cumplir para la comercializacion de dichos
productos; su Capitulo IV, notifica las acciones a realizar para cumplir con la vigilancia y
control de calidad que las instituciones pertinentes exigen; su Capitulo V, habla sobre
las Buenas Practicas de Manufactura Cosmética (BPMC) y el Capitulo VI, expone
todas las acciones de asistencia y cooperacion que las autoridades nacionales
competentes estan obligadas a hacer; ademas contiene el Anexo 1, el cual es la lista
de la clasificacion de cosméticos y el Anexo 2 que estipula las BPMC (Buenas
Practicas De Manufactura Para Cosmeéticos), explicando claramente el manejo,
almacenamiento, insumos, todas las caracteristicas y requerimientos para una
adecuada fabricacion y comercializacion de dichos productos.

Decision 562 del 2003: Esta Decision tiene por objetivo establecer requisitos y
procedimientos para la elaboracion, adopcion y aplicaciéon de Reglamentos Técnicos al
interior de los Paises Miembros de la Comunidad Andina y a nivel comunitario, con el
objetivo de evitar que éstos se constituyan en obstaculos técnicos innecesarios al
comercio de intrasubregion. Ademas estipula que estos Reglamentos técnicos se
regirdn por los principios de trato nacional, nacion méas favorecida, no discriminacion,
equivalencia y transparencia, establecidos en el ordenamiento comunitario andino y en

lo que los complementen, en el marco de la Organizacion Mundial del Comercio.
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Decisién 705 del 2008: Por medio de la cual se regula dentro de la Subregion,
el ingreso y circulacion de muestras de productos cosméticos sin valor comercial.
Estableciendo que son muestras de productos cosméticos, aquellos productos
terminados que ingresen en la Subregion, en cantidades limitadas, con propésito de
estudios de mercado o de investigacion; sin ningun fin comercial lucrativo. Ademas se
especifica que con previa aprobacion de la Autoridad Sanitaria las Adunas de un Pais
perteneciente a la CAN podran autorizar el ingreso de muestras de productos
cosmeéticos sin Notificacién Sanitaria Obligatoria (NSO). (Para lo cual previamente se
habran presentado ciertos requisitos).

Es importante resaltar que los productos cosméticos que ingresen como
muestras, no podran ser comercializados bajo ninguna modalidad, razon por la cual
estos productos deberan identificarse de manera segura, como muestra sin valor
comercial.

La presente Decision deroga el articulo 17 de la Decisién 516

Decisién 777 del 2012: CORRECCION del segundo parrafo del articulo 3 de la

Decision 516, por el siguiente:

Se reconocen, para tales efectos, la lista de aditivos de colores permitidos
por la Food & Drug Administracion de los Estados Unidos de Norte
América (FDA), los listados de ingredientes de The Personal Care
Products Council y de Cosmetics Europe — The Personal Care

Association, asi como las Directivas de la Union Europea.
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Del mismo modo exige modificar el articulo 20 de la Decision 516, a fin de
introducir el siguiente parrafo final: “El presente articulo no incluira dentro de sus
alcances la designacion de ingredientes, la misma que debera estar en nomenclatura
internacional o genérica INCI sin traduccion al espafiol”.

Decision 783 del 2013: Establece las directrices sobre el agotamiento de
existencias de los productos cosméticos, de higiene domeéstica y absorbentes de
higiene personal, comprendidos dentro del alcance de las decisiones 516 y 706 de la

Comision de la Comunidad Andina.

El proceso a realizar por el agotamiento de existencias se da mediante los
formatos establecidos en las Resoluciones 1333 y 1370 de la SGCAN, y el interesado
guedara autorizado por las Autoridades Nacionales Competentes (ANC), para agotar
las existencias en un plazo de doce (12) meses.

También aclara que cuando se venza la vigencia del codigo de identificacién de
NSO y si aln existen productos en el mercado, el responsable tiene un plazo de 12
meses, para agotar las existencias de dichos productos

Esta decision deroga el articulo 36 de la Decisién 706
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Imagen 19: Ingreso al cluster de la CCCE

. re SKYPe: CCrElecTranits
Solicitud de afiliacién Tels: +57 (1) 300 4537 / +57 (320) 425 B673
o Bogota D.C. - Colombia
Affliese
ARDA VENTAS ANUALES Cuota Anual Cuota Anual Inicie el proceso de afiliacion a la CCCE.
En millones de pesos COL 2015 2016 Conozca el reglamento de afiliacion

0 <250 n/a $350.000

1 251y 500 $721.000 $721.000

2 501 y 2000 $1.339.000 $1.339.000 7 Eventos de activacidn del sector

3 2001 y 5000 $2.575.000 $2.575.000 HotSale®: resultados abril 2016

4 > 5001 $5.150.000 $5.150.000 Cyberlunes®: resultados del 30 de nov y 1 de

dicde 2015

POR FAVOR CONSIDERE LO SIGUIENTE

2L Normativas

. El valor indicado en la columna "Cuota Anual" correspande a la tarifa de Afiliacion / Renovacion de
membresia.

Alertas sanitarias, productos eCommerce -
La compatibilidad con la banda tarifaria se indica con base en el valor de sumatoria de las ventas

totales los Ultimos 12 meses del NIT/CC a afiliar/renovar. INMIVA
s Para el caso de nuevas afiliaciones, la tarifa se cobrara proporcional desde el mes de aprobada la .

solicitud hasta el 31 de diciembre del afio vigente. Convenio de asociacion: INMIVA - CCCE
«  La tarifa de sostenimiento (membresia), equivale al valor total de la anualidad.
. Si una multinacional crea una empresa nacional, se considerard la sumatoria de las ventas de la Eventos pasados

operacién nacional si el tiempo de constitucidn de la misma es mayor a tres (3) afios; si la empresa
nacional opera hace menos de tres (3) afios en el pais, se considerara la dfra de ventas total de la
multinacional.

Debera cumplir con lo siguiente:

Almuerzo Virtual - Ultimas Tendencias de
Ser empresa constituida en Calombia. Publicidad en Social Media 30-Jun-2016
Para el caso de las personas naturales, desarrollar sus actividades en el pas.

Ejercer su actividad eCommerce con sede en Colombia.
Diligenciar el formulario de afiliacion (paso 2) para persona natural o juridica, segun el caso.
Enviar por email a afiliaciones@cce.org.co copia escaneada del RUT, certificado de existencia y Cyberlunes@® 8va version

representacion legal (personas juridicas), documento de identidad del representante legal y estados De 20-Jun-2016 hasta 21-Jun-2016

financieros de 2015 o certificacion de las ventas totales, sumando los Ultimos 12 meses, firmada por su .

contador y/o revisor fiscal. Prevencion y alertas sobre ventas ilegales y

*  Seraprobado por el Comité Evaluador de la CCCE, respuesta que se dara maximo en diez (10) dias contrabando de productos en e-commerce 17-
habiles, contados desde Ia fecha en que el solicitante aporte los documentos. Jun-2016

«  Aceptar y realizar el pago por concepto de afiliacién al gremio.

Curso de inmersidn en la norma PCI-DSS 3.2
De 23-Jun-2016 hasta 24-Jun-2016

Nota: Para solicitar €l logo de afiliado al gremio, deberd registrar los sitios web donde desea publicarlo y firmar
la licencia de uso de logo y marca CCCE.

Fuente: ccce.org.co
La Camara Colombiana de Comercio Electronico es una entidad gremial que
tiene como propdsito consolidar el comercio electrénico y sus servicios asociados en

Colombia, promoviendo las mejores practicas de la industria.
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Evaluacion Financiera del proyecto Champoo We

Imagen 20: Definicidén de variables que afectan el proyecto

Concepto ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

IPC Colombia proyectada 3.20% 3.10% 3.40%
Tasa (e interés crédito 17.10% 17.10% 17.10% 17.10%
Tasa de interés de oportunidad del inversionista 3%

Imagen 21: Informacién inicial del proyecto

Factores AlO0  ANO1  ANO2  ANO3  ANO4
Factor de crecimiento precio de venta 320% 310% 340%
Factor de crecimiento en la produccion 15% 25% 3%

Imagen 22: Ingresos

Ingresos Operacionales ANOO  ANO1  ANO2 ANO3 ANO 4

Produccion 1,200 uds 1,380 uds 1,725uds 2,329 uds
Ventas 1,200 uds 1,380 uds 1,725 uds 2,329 uds
Precio de Venta Unitario $27000/und|  $27864 /und $28728 Jund $29705 /und
Ingresos Operacionales $ 32,400,000 [ § 38452320 [$ 49,555427|$ 69174421

Imagen 23: Informacién sobre el plan Operativo

MO0 ANOT  ANO2  ANO3  ANO4

Factor de crecimiento en los costos fijos y Variables 320% 310% 340%

Imagen 24: Costos indirectos

Concepto Valor Unitario
Maguila $ 1,890
Domicilio $ 4,000

Total costo Unitario $ 5,890




Imagen 25: Materiales

Concepto Valor Unitario
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Romero $ >0 componente 1 |
Quinina $ 07| P
Cola de Caballo $ 1,237% Componente 2
Ortiga $ 609‘]>
G t
Sauce $ 628 omponente 3
Componente preservante $ 1,089
Envase de 500 ml $ 1,150
Etiquetas $ 300
Total costo Unitario $ 6,250
Imagen 26: Costos variables
Costos Variables ANOO ANO1 ANO?2 ANO3 ANO 4
Cantidades a producir 1,200uds 1,380 uds 1,725uds 2,329 uds
Costos variables unitarios e produccion
Indirecto $5.890 $6,078 $6,267 $6,480
Mano de Obra $0 $0 $0 $0
Materiales $ 6,250 | $ 6,450 | $ 6,650 | $ 6,876
Costos variables de produccion
Indirecto $  7088000|$ 8388302]$ 10810425 |$ 15090272
Mano de Obra $0 $0 $0 $0
Materiales $  7500014|$  890L017|$ 11471186 | 16012628
Imagen 27: Costos fijos
Costos Fijos AN ANO1 Aoz ANo3 ANO4
Arendamiento (8250000 mes, afio 1y 2) ($600000 mes, afio 3y 4) 0 § 300000018 309000{§ TA000|§ 744480
Telefonia Celular Gerente (590,000 mes) § 10800001 114%0($ 1491111% 1188181
Senvicios Piblicos (Aqua, energia, Intemet $120,000 mes) §  LAMON0(S 1466080(8 1501488 1420
Total costos Fijos § 5520000 ($ 56966408 9881260 $ 10217223
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Imagen 27: Gastos de administracion y ventas

Gastos de Administracion y ventas ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4

Salario Gerente ($2.200.000 + 53% factor prestacional*) $ 3366000 ($ 3473712|$  3581397[$ 3703165
Mercadeo, medios y publicidad ($400.000 mes) $  AB00000($ 49536008 5107162|§ 5280805
Utiles y papeleria ($L7.000 mes) $ ol 13s0ls  wren|s 13200
Aseo y cafeteria (§25.000 mes) $ 1440001 148608 | $ 153215 $ 158,424
Representacion y relaciones (§110.000) $  130000($ 1362240  1404469($ 1452221
Transporte- Taxis y buses $ 20000018 206400 [ $ 271988 20034
Total gastos ce administracion $ 9,950,000 (% 10,268,400 |$ 10,586,720 | $ 10,946,669

* Factor Prestacional Factor

Cesantias 8.33%
Intereses a las cesantias 1.00%
Prima de servicios 8.33%
\Vacaciones 4.17%
Salud 8.50%
Pension 12.00%
ARL 1.67%
Caja de compensacion Familiar 4.00%
Sena 2.00%
ICBF 3.00%
Total 53.00%

Imagen 28: Activos fijos

Valor
Unitario

Equipo de Oficina-Muebles y enseres

1 silla ergonomica $ 170,000
2 sillas sencillas $ 70,000
1 Escirtorio $ 150,000
3 estanterias de almacenamiento de pared $ 330,000
1 Mini Split ( Aire acondicionado) $ 900,000
2 papeleras $ 28,000
1 Descansapies $ 15,000
1 Perchero $ 35,000
1 Nevera pequefia $ 342,000
1 horno Microhondas $ 165,000
Total $ 2,205,000
. . Valor

Equipo de Computo y comunicaciones Unitario
Computador Portatil $ 1,600,000
Telefono celular $ 800,000
Total $ 2,400,000
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Imagen 29: Depreciaciones

Equipo de Oficina-Muebles y enseres ARNO 0 ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4

Valor en libros $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000 $ 2,205,000
Gastos Depreciacion $ 220,500 $ 220,500 $ 220,500 $ 220,500
Depreciacion Acumulada $ 220,500 $ 441,000 $ 661,500 $ 882,000
Saldo en libros $ 1,984,500 $ 1,764,000 $ 1,543,500 $ 1,323,000
Equipo de Computo y comunicaciones ARNO 0 ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4

Valor en libros $ 2,400,000 $ 2,400,000 $ 2,400,000 $ 2,400,000 $0
Gastos Depreciacion $ 800,000 $ 800,000 $ 800,000 $0
Depreciacion Acumulada $ 800,000 $ 1,600,000 $ 2,400,000 $0
Saldo en libros $ 1,600,000 $ 800,000 $0 $0

Imagen 30: Valores de Salvamento

Valores de Salvamento

Valor de Salvamento Muebes y enseres - - - - 1,400,000

Valor de Salvamento Equipo de computo y comunucaciones - - - 400,000 -
Imagen 31: Activos Diferidos

Preoperativos Valor Unitario

Gastos legales, camara de comercio, notariales $ 511,000

Tramites y licencias invima $ 7,000,000

Registro de Marca $ 954,600

Total $ 8,465,600

Imagen 32: Puesta en marcha

Puesta en Marcha Valor Unitario

Adecuaciones e instalaciones Locativas $ 1,470,000

Software facturacion electronica 3 1,000,000

Total 3 2,470,000

Imagen 33: Amortizacion Diferidos

Valor en libros $ 8465600 $ 8465600 | $ 8465600 | $ 8465600 $ 8465600
Gastos Amortizacion $ 2116400 [$ 2116400 $  2116400[$ 2,116,400
Amortizacion acumulada $ 2,116,400 | $ 4,232,800 | $ 6,349,200 | $ 8,465,600
Saldo en libros $ 6349200 | $  4232800|$ 2116400 $ -
Puesta en Marcha Valor Unitario

Adecuaciones e instalaciones Locativas $ 1,470,000

Software facturacion electronica 3 1,000,000

Total 3 2,470,000




Imagen 34: Capital de trabajo

Reservade Cuentas x Cobrar ARO 0 ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4
Ingresos Operacionales $ 32400000 ($ 38452320 ($ 49555427 $ 69174421
Caja (90% efectivo) $ 29,160,000 | $ 34,607,088 [$ 44599885|% 62,256,979
Cuentas por cobrar $ 3240000 % 3845232 ($ 4955543 | $ 6,917,442
Plazo de pago 30 Dias 30 Dias 30 Dias 30 Dias
NUmero de Recargas 12 veces/afio] 12 veces/afio| 12 veces/afio 12 veces/afio
Reserva de CXC $ 270,000 | $ 320,436 | $ 412,962 | $ 576,454
Reserva de inventario de producto terminado ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ingresos Operacionales $ 32400000 |$ 38452320 $ 49555427 |$ 69,174,421
Plazo de rotacion 20 Dias 20 Dias 20 Dias 20 Dias
Numero de Recargas 18 veces/afio] 18 veces/afio| 18 veces/afio 18 veces/afio
Reserva de Inventario Prod terminado $ 1800000|$ 2136240($ 2,753079( $ 3,843,023

Reserva de Materia Prima ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Produccion 1,200 uds 1,380 uds 1,725 uds 2,329 uds
Costo Pcc $ 6,250 | $ 6450 | $ 6,650 | $ 6,876
Egreso de MP $ 7500000($ 8901000 $ 11471164($  16,012597
Plazo de rotacion 30 Dias 30 Dias 30 Dias 30 Dias
NUmero de Recargas 12 veces/afio] 12 veces/afio| 12 veces/afio 12 veces/afio
Reserva de Inventario Prod terminado $ 625,000 | $ 741,750 | $ 955,930 | $ 1,334,383
Egreso de MP $ 7500000($ 8901000 $ 11471164($  16,012597
Plazo de rotacion 30 Dias 30 Dias 30 Dias 30 Dias
CXP 50% $ 3750000|$% 4450500|% 5735582 $ 8,006,299
Numero de Recargas 12 veces/afio] 12 veces/afio| 12 veces/afio 12 veces/afio
Reserva CXP $ 312,500 | $ 370875 | $ 477,965 | $ 667,192
Reservas Consolidadas ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Cuentas por cobrar $ 270,000 | $ 320436 | $ 412962 | $ 576,454
Inventario produ terminado $ 1800000|$ 2136240($ 2753079 | $ 3,843,023
Inventario materia prima $ 625,000 | $ 741,750 | $ 955,930 | $ 1,334,383
Cuentas por pagar $ 312,500 | $ 370875 $ 477965 | $ 667,192
CAPITAL DE TRABAJO $ 2,695,000 (% 3,198,426 |$ 4,121972($ 5,753,860
CAPITAL DE TRABAJO NETO OPERATIVO $ 2,382500($ 2,827551[$ 3,644,006 ($ 5,086,668
VARIACION KWNO (DKWNO) $ 2,382,500 | $ 445051 | $ 816,455 |$ 1,442,662 % -5086,668
Imagen 35: Endeudamiento

Capital $ 5,000,000

Plazo 4 afios

i Corriente (EA) 17.10%

Saldo $ 5000000($ 3750000 ($ 2500000 ($ 1,250,000 [ $ -

Intereses $ - $ 855,000 | $ 641,250 | $ 427500 [ $ 213,750
Abono_capital $ - $ 1250000|$ 1250000 ($ 1,250,000 | $ 1,250,000
CUOTA $ - $ 2105000|$ 1891250 ($ 1,677,500 | $ 1,463,750

109



Imagen 36: Estado de Resultados
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Criterio ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ingresos Operacionales $ - |3 32,400,000 [$ 38452320 | $ 49555427 | $ 69,174,421
(-) Egresos operacionales $ - $ 20,088014 | $ 22985959 |$ 32,162,870 | $ 41,320,122
(=) UTILIDAD BRUTA $ - $ 12,311,986 | $ 15,466,361 | $ 17,392,557 | $ 27,854,299
(-) Egresos Administrativos $ - $ 9,950,000 | $ 10,268,400 | $ 10,586,720 | $ 10,946,669
(-) Gasto depreciacion $ - $ 1,020,500 | $ 1,020,500 | $ 1,020,500 | $ 220,500
(-) Amortizaciones $ - $ 2,733900 | $ 2,733,900 | $ 2,733900 | $ 2,733,900
(=) UTILIDAD OPERACIONAL $ - $ (1,392414)[$ 1443561 [$ 3,051,437 | $ 13,953,230
(-) Egresos Financieros $ - $ 855,000 | $ 641,250 | $ 427500 | $ 213,750
Valor de Salvamento $ - $ - s K 400,000 | $ 1,400,000
Valor en Libros $ - $ - | - |3 - $ 1,323,000
(=) UTILIDAD NETA $ - |$  (247414)|$ 802311 |$ 3,023,937 [$ 13,816,480
Imagen 37: Flujo de caja
Criterio ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
UTILIDAD NETA $ - $ (2,247,414)| $ 802,311 | $ 3,023,937 | $ 13,816,480
(+) DEPRECIACIONES $ - $ 1,020,500 | $ 1,020,500 | $ 1,020,500 | $ 220,500
(+) AMORTIZACIONES $ - $ 2,733,900 | $ 2,733,900 | $ 2,733,900 | $ 2,733,900
(=) GENERACION INTERNA DE FONDOS $ - $ 1,506,986 [$ 4,556,711 [$ 6,778,337 [ $ 16,770,880
(+) EGRESOS FINANCIEROS $ - $ 855,000 | $ 641,250 | $ 427,500 | $ 213,750
(=) FLUJO DECAJA BRUTO $ - $ 2,361,986 [$ 5,197,961 [ $ 7,205,837 [ $ 16,984,630
(+/-) VARIACION KWNO $ 2,382,501 | $ 445051 | $ 816,456 | $ 1,442,662 | $ (5,086,670)
(=) EFECTIVO GENERADO EN LAS OPERACIONES $ (2,382,501)| $ 1,916,935 |% 4,381,505 | $ 5,763,174 | $ 22,071,300
(+/-) VARIACION ACTIVOS FIJOS $ 7,075,000 | $ - $ - $ - $ -
(=) FLUJO DECAJA LIBREO NETO $ (9,457501)| $ 1916935 [$ 4,381,505 [$ 5,763,174 [ $ 22,071,300
TASA DEDESCUENTO 30%
VPN $ 4,960,648
TIR 49.12%
FLUJO DE CAJA

$ 25,000,000

$ 20,000,000

$ 15,000,000

$ 10,000,000

% 5,000,000
5. — - |
% (5.000,000) . 2 3 4 ]
5 (10,000,000
5 (15,000,000
CRITERIO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
VPN MULTIANUAL $  (9457501)| $  (7.982935) $ (5,390,329)| $  (2,767,127)[$ 4,960,648
(-) EGRESOS FINANCIEROS $ - $ 855,000 | $ 641,250 | $ 427,500 | $ 213,750
() ABONO A CAPITAL $ (5,000,000)| $ 1,250,000 | $ 1,250,000 | $ 1,250,000 | $ 1,250,000
(=) EXCEDENTE PARA DIVIDENDOS Y CRECIMIENTO $ (4457501 $ (188,065)| $ 2,490,255 | $ 4,085,674 | $ 20,607,550
UTILIDAD NETA - -2,247,414 802,311 3,023,937 13,816,480
PROPORCION DEUTILIDAD NETA EN CAJA 8.37% 310.39% 135.11% 149.15%




Imagen 38: Balance General
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CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja $ 2,382,501 | $ (188,065)| $ 2,302,190 | $ 6,387,864 | $ 26,995,414
Cuentas por cobrar $ 320,436 | $ 412,962 | $ 576454 | $ -
Inventarios $ 2,877,991 | $ 3,709,011 | $ 5,177,409 | $
ACTIVOS NO CORRIENTES
Muebles enseres $ 2,205,000 | $ 2,205,000 | $ 2,205,000 | $ 2,205,000 | $ 2,205,000
Equipo de Computo y Comunicaciones $ 2,400,000 | $ 2,400,000 [$ 2,400,000 [ $ 2,400,000 | $ -
Puesta en Marcha $ 2,470,000 | $ 2,470,000 | $ 2,470,000 | $ 2,470,000 | $ 2,470,000
Depreciaciones acumuladas $ - $ (1,020,500)| $  (2,041,000)| $ (3,061,500)| $ (882,000
Amortizaciones acumuladas $ - $ (2,733,900)| $  (5,467,800)| $ (8,201,700)| $  (10,935,600)
TOTAL ACTIVOS $ 9457501 | $ 6,330,962 | $ 5,990,363 | $ 7,953,527 | $ 19,852,814
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar $ $ 370,876 | $ 477,966 | $ 667,193 | $
PASIVOS NO CORRIENTES
Deuda $ 5,000,000 | $ 3,750,000 | $ 2,500,000 | $ 1,250,000 | $
TOTAL PASIVOS $ 5,000,000 | $ 4,120,876 | $ 2,977,966 | $ 1,917,193 | $
PATRIMONIO
Aportes sociales $ 4457501 | $ 4457501 | $ 4457501 | $ 4457501 | $ 4,457,501
Utilidades del periodo $ - 13 (2,247,414)| $ 802,311 | $ 3023937 [$ 13816480
Utilidades acumuladas periodos anteriores $ - 13 - |$ (2241414 $ (1,445,104)| $ 1,578,833
TOTAL PATRIMONIO $ 4457501 % 2,210,086 | $ 3,012,397 | $ 6,036,334 | $ 19,852,814
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO $ 9457501 | $ 6,330,962 | $ 5,990,363 | $ 7,953,527 | $ 19,852,814
Imagen 39: Punto de Equilibrio
ANO0 ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4
Total costos y gastos fijos 20,079,400 20,360,690 24649 880 24,332,042
Total costo variable unitario 12,140 12528 12917 13,356
Precio de Venta unitario 21,000 21,864 28,728 29,705
Punto de Equilibrio 1,35Luds 1,328 uds 1559 uds 1,488 uds
Imagen 40: Indicadores Financieros
Indicadores Financieros ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4
Endeudamiento 53% 65% 50% 4% 0%
Capital de Trahajo 1§ 31847 § 411973[$ 57538639
Rotacion de cartera 4dfas 4dias 4dias -
Rotacion de proveedores 4dias 4dias 5dias
Pasivo Financiero/ ventas 11.6% 6.5% 25% 0.0%
Gasto financiero sobre ventas 2.6% 1L™% 0.9% 0.3%
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Resultados

Los resultados de la evaluacion econdmica y financiera para la empresa
Champoo We , evidencian una Tasa Interna de Retorno del 49.12%, efectiva anual, y el
VPN por $4.960.648, a la luz de los resultados el proyecto supera las expectativas de
generacion de excedentes , representadas por la Tasa de Rendimiento esperada de la
Inversion del 30% anual, el proyecto es viable y se puede hacer la inversion para
materializarlo. El proyecto puede llegar a crecer a cifras mucho mayores teniendo en
cuenta que los productos para el cuidado y la belleza siempre estaran presentes en las

familias, especialmente en las madres e hijas que quieren estar muy bien presentadas.



113

Conclusiones

La realizacion del trabajo fue satisfactoria, en la medida que se lograron los
objetivos propuestos inicialmente para la realizacion de este proyecto, en la modalidad
de creacion de empresa, se aplicO debidamente todo un plan de comunicaciones,
donde las estrategias de estas mismas, fueron las que pudieron hacer que el producto,
se diera conocer , llegara a su publico objetivo, tuviera una buena distribucién, pero
sobretodo, estuviera estructurado, sobre unas bases tanto administrativas, como
comunicacionales, que hicieran de este proyecto, una empresa prospera, y con un gran
futuro en el medio cosmético, pero principalmente segmentados, en el nuevo mercado
gue apoya la utilizacién de productos naturales, que han venido cogiendo tanta fuerza

en el medio y que favorecen al crecimiento de este nuevo producto.
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