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Resumen Ejecutivo

El desarrollo del trabajo de grado enfocado en la elaboracion de un plan de negocio, tiene
como nombre Julem: Productos Naturales Para Enaltecer tu Belleza Capilar. Julem
es un emprendimiento enfocado en la elaboracion de un tonico capilar, mediante el uso
de ingredientes naturales, dicho producto tiene como finalidad, fortalecer el cuero
cabelludo y mitigar los efectos de la caida del cabello producidos por condiciones
genéticas o tratamientos de salud. Los productos estan formulados con ingredientes
organicos, seguros y efectivos, que promueven el crecimiento saludable del cabello y
mejoran el bienestar emocional de los clientes.

La caida del cabello es un problema comin que afecta a una gran parte de la poblacion,
generando no solo preocupaciones estéticas, sino también problemas de autoestima y
bienestar emocional. Se identifica una oportunidad en el mercado para ofrecer soluciones
naturales que respondan a esta necesidad, especialmente entre aquellos que buscan
alternativas a los tratamientos quimicos agresivos.

Julem se distingue por ofrecer productos que no solo son efectivos en el tratamiento de la
caida del cabello, sino que también son respetuosos con el medio ambiente y la salud del
consumidor. La propuesta de valor radica en la combinacion de ingredientes naturales de
alta calidad y un enfoque sostenible en la produccion.

La inversion inicial requerida para Julem es de $60.000.000 COP, que se destinaran a la
investigacion y desarrollo de productos, la adquisicion de materias primas, y la
implementacion de estrategias de marketing y distribucion.

Abstract

The development of this degree project focused on creating a viable business plan called
Julem: Natural Products to Enhance Your Hair Beauty. Julem is a company dedicated to
developing natural hair care products specifically designed to mitigate the effects of hair
loss and alopecia. Our products are formulated with organic, safe, and effective
ingredients that promote healthy hair growth and enhance the emotional well-being of
our customers..

Hair loss is a common issue that affects a significant portion of the population, leading
not only to aesthetic concerns but also to problems with self-esteem and emotional well-
being. There is an opportunity in the market to provide natural solutions that address this
need, particularly among those seeking alternatives to harsh chemical treatments.

Julem stands out by offering products that are not only effective in treating hair loss but
are also environmentally friendly and safe for consumers. The value proposition lies in
the combination of high-quality natural ingredients and a sustainable approach to
production.

The initial investment required for Julem is COP 30,000,000, which will be allocated to
product research and development, the procurement of raw materials, and the
implementation of marketing and distribution strategies.
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Glosario de Términos

Alopecia: Es un término que hace referencia a la pérdida anormal del cabello, bastante
evidente a partir de los 25 afios. Se considera un sinénimo de calvicie. Existen distintos
tipos de alopecia que tienen diferentes causas y se manifiestan de manera diferente en
cada persona. La primera es la Alopecia Androgeénica, donde su causa es genética y la
segunda es la alopecia areata, la cual es atribuida al estrés.

Calvicie: alopecia androgenética, donde el cabello se vuelve progresivamente mas fino
hasta que deja de crecer definitivamente.

Cuero cabelludo: piel que recubre el craneo y en la cual crece el cabello, es una parte
vital del cuerpo humano que cumple diversas funciones, como actuar como barrera fisica,
proporcionar proteccion inmunolégica y servir como aislante térmico.

Foliculos pilosos: estructura compleja en forma de saco donde nace el pelo. Se encuentra
en la epidermis de la piel y consta de diversas partes, como el bulbo, el tallo y la papila
dérmica, ademéas desempefia un papel fundamental en el crecimiento del cabello, ya que
es donde se nutre la raiz del pelo y se generan las células que forman el tallo.

Glandulas sebéaceas: estructuras saculares presentes en la dermis de la piel que producen
sebo, una sustancia grasa y acida que ayuda a lubricar y proteger la piel y el cabello,
tienen la funcion de mantener la piel suave y lisa, contribuyendo a la homeostasis del
organismo, ademas ofrecen proteccion antimicrobiana y favorecen el crecimiento natural
del cabello. Sin embargo, un desequilibrio en la produccién de sebo puede causar
problemas como acné, seborrea y sequedad en la piel y el cuero cabelludo.

Salud Capilar: se refiere al cuidado y tratamiento destinado a proteger, mantener y
reparar el cabello.

Tejido Capilar: red de pequefios vasos sanguineos llamados capilares que se encuentran
en todo el cuerpo humano. Estos capilares son responsables de transportar oxigeno,
nutrientes y desechos entre las células del cuerpo y la sangre. Son fundamentales para el
intercambio de sustancias entre la sangre y los tejidos, permitiendo que las células reciban
lo que necesitan y eliminen lo que no necesitan. Los capilares son los vasos sanguineos
mas pequefios y numerosos en el sistema circulatorio, y su estructura delgada y permeable
facilita este intercambio vital para el funcionamiento adecuado de los tejidos y 6rganos.



Tonico Capilar: es un producto cosmético disefiado para mejorar la salud y el
crecimiento del cabello, suele contener ingredientes naturales que ayudan a fortalecer los
foliculos capilares, estimular la circulacion sanguinea en el cuero cabelludo y promover
un crecimiento saludable del cabello.

Tratamiento oncoldgico: rama de la medicina que se encarga de tratar y controlar el
cancer.

Bienestar emocional: estado de salud mental en el que una persona se siente bien consigo
misma y con su entorno.

Plan de Negocio: documento detallado que describe la estrategia, objetivos, estructura,
operaciones y proyecciones financieras de una empresa o proyecto.



1. Mdbdulo Formulacién

1.1. Descripcion de la necesidad o problematica

Julem, es una iniciativa empresarial que busca ofrecer una linea de productos naturales
para aquellas personas que han experimentado algin fendmeno relacionado a la caida del
cabello, ya sea por resultado de una intervencion médica o como condicion patolégica
asociada a la persona. Teniendo en cuenta que estas problematicas son bastante comunes
hoy en dia, surge la idea de elaborar un producto a base de componentes naturales u
organicos que regenere de manera mas rapida el proceso de reconstruccién capilar.

Estas probleméaticas generan a su vez situaciones de baja autoestima en hombres y
mujeres, sin importar la edad. Segun lo anterior, Julem busca aprovechar esta situacion
adicional, brindando una linea de productos que ayuden de manera indirecta con estos
problemas de autoestima que se encuentran asociados a la perdida del cabello, ya que el
debilitamiento de la zona del foliculo piloso por tratamiento contra el cancer, tumores y
demas condiciones patologicas, es una experiencia emocionalmente desafiante para
muchas personas, siendo el cabello un aspecto importante de la identidad y la autoimagen.

Segun un estudio realizado por el Instituto de Tricologia de Reino Unido (2023) la caida
del cabello impacta significativamente la autoestima, la confianza y la calidad de vida de
los pacientes oncoldgicos, lo que resalta la necesidad de ofrecer soluciones que les
permitan sentirse mas comodos y seguros durante este proceso; esto se puede volver aun
mas grave, en personas que carecen de opciones accesibles y efectivas para abordar la
problematica.

A partir de lo anterior, se opta por la elaboracion de un plan de negocios, en el cual se
busca orientar las posibles técnicas administrativas, normativas, de mercado y
financieras, que permita determinar la factibilidad de escalar estos productos con
propdsitos comerciales y empresariales. Para el Plan de Negocio, la incursion en el
mercado de productos para el cabello se justifica por la creciente demanda de soluciones
efectivas y naturales que aborden problemas capilares comunes, como la caida del cabello
y el dafio por tratamientos quimicos.

Este sector presenta una oportunidad significativa, ya que cada vez mas consumidores
buscan alternativas que no solo mejoren la salud capilar, sino que también sean
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente. Al desarrollar una linea de productos
innovadores y accesibles, se busca satisfacer estas necesidades del mercado, al mismo
tiempo que se establece una marca sélida (Julem) que resuene con los valores de bienestar
y cuidado personal de los consumidores actuales.
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Lo anterior se complementa con un desarrollo de un enfoque integral que no solo aborde
la pérdida de cabello (semblante), sino que también se centre en brindar bienestar
emocional y psicolégico a los usuarios o clientes a traves de diferentes alternativas que
complementen la experiencia de compra.

Ahora bien, a la hora de aterrizar el publico objetivo, se tiene como supuesto impactar al
Area Metropolitana del Valle de Aburra, lo cual supone un target extenso a nivel regional,
se busca ofrecer soluciones innovadoras y servicios que no solo aborden la pérdida de
cabello inducida por tratamientos médicos, sino que también satisfagan las necesidades
de aquellos que buscan mejorar o mantener la salud capilar, asi como de quienes enfrentan
desafios relacionados con la calvicie por otras razones.

De acuerdo a Medihair (2024), Colombia ocupa actualmente el puesto 46 a nivel mundial
en condiciones de alopecia en hombres con un 27%, lo que supone un aproximado de 2,6
millones de habitantes que atraviesan por esto. El género femenino por su parte, tambien
atraviesa por esto, donde 3 de cada 10 mujeres padece de alopecia asociada a patologias
0 a tratamientos oncoldgicos (AsoColDerma, 2020).

Se hace un enfoque inclusivo con el fin de llegar a una variedad de personas con diferentes
necesidades y preocupaciones relacionadas con su cabello, brindando opciones
personalizadas y soluciones adaptadas a cada situacion individual. Al hacerlo, se busca
no solo abordar la problematica inicial, sino también ofrecer un enfoque integral que
promueva la salud capilar y el bienestar emocional en una amplia gama de clientes
potenciales en todo el mundo.

1.2. Justificacién

El presente plan de negocios se justifica al abordar la necesidad de soluciones efectivas
para la alopecia, condicion que afecta a un amplio segmento de la poblacion, esto a través
de la formulacion de tonicos capilares a base de ingredientes naturales, se busca ofrecer
alternativas que no solo promuevan el crecimiento del cabello, sino que también sean
seguras Yy respetuosas con el medio ambiente.

Este enfoque no solo responde a una tendencia creciente hacia el uso de productos
organicos, sino que también se alinea con la busqueda de tratamientos que combatan la
pérdida de cabello de manera efectiva y sostenible, contribuyendo asi al bienestar integral
de consumidores de la marca.

Para comprender la importancia del uso de ingredientes libres de contaminantes, se dice
que los productos organicos contienen mas nutrientes y menos quimicos dafiinos en
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comparacion con los productos convencionales, diversos estudios han confirmado que
tienen un 50% mas de antioxidantes, lo que ayuda al organismo a crear una capa
protectora contra enfermedades, ademéas se ha comprobado que consumir productos a
base de ingredientes organicos reduce un 25% el riesgo de padecer cancer (Sanchez,
2020).

Para este tipo de productos también se destacan los procesos de produccion, ya que se
utilizan métodos més sostenibles con el medio ambiente, promoviendo la salud del suelo,
la biodiversidad y el bienestar animal, evitando la contaminacion de las fuentes de agua
potable al no utilizar quimicos, y reduce el calentamiento global al necesitar menos
energia y ahorrar mas agua (CocinasOcultas, 2024).

Ya dejando de lado el bienestar humano y la preservacion del medio ambiente, tambien
se identifican analisis economicos para el sector a tener en cuenta, segun datos de Grand
View Research (2023), se proyecta que el mercado global de productos para el
crecimiento capilar alcance los 13.000 millones de dolares para 2026, impulsado por la
creciente conciencia sobre la salud capilar y la demanda de soluciones efectivas.
Tomando como base a Colombia, el mercado de productos para el cuidado del cabello ha
experimentado un crecimiento constante, con un aumento del 5% anual desde la época
postpandemia del Covid-19, representando un 2022 con un valor de 1.05 millones USD,
un 2023 con 1,1 millones USD y segun su comportamiento y su CAGR un 2024 estimado
en 1,15 millones USD, lo que indica un interés creciente en soluciones para mejorar la
salud capilar, al verse un crecimiento constante y lineal a través de los afios (Analisis del
Mercado de Cuidado del Cabello, 2023).

Ademas, se observa la creciente demanda de productos naturales y organicos en
Latinoamérica, dando lugar a un nuevo interes a tener en cuenta tal como la preocupacion
por el impacto ambiental, ya que para el 2021 y el 2022 se ha mantenido en una constante
del 22% de consumidores que estan interesados por la repercusion de los productos que
son consumidos y buscan alternativas mas saludables y respetuosas con el medio
ambiente (GfK Consumer, Life Green Gauge, 2022). Siendo los productos organicos para
el cuidado personal una opcion sostenible y menos perjudicial que los productos
convencionales, esto lleva a una conciencia critica sobre la salud y el bienestar personal,
donde esta preocupacion ha llevado a un aumento en la demanda de estos productos.

Cabe mencionar que la consolidacion de la clase media en paises latinoamericanos ha
llevado a un aumento en la demanda de productos de alta calidad y valor agregado, junto
con un crecimiento del mercado de ingredientes organicos para el cuidado personal
(Statista, 2024). Ademas, segun datos de la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo
de la ANDI, en 2023, las ventas de productos cosméticos y de aseo en Colombia
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superaron los 5.369 millones de dodlares, lo que representa un crecimiento del 11,14%
respecto al afo anterior.

Por su parte el mercado colombiano de productos de belleza y cuidado personal se estimo
en 3.12 millones de ddlares en 2023 y se proyecta que alcanzara 3.30 millones de délares
en 2024, creciendo a una tasa compuesta anual del 5.54% hasta 2029. Este crecimiento
significativo en los ultimos afios (2021-2023) indica una oportunidad de negocio
interesante para tener en cuenta, especialmente considerando que el interés por productos
naturales y organicos esta en auge, alineandose con las tendencias globales hacia un
consumo mas consciente y sostenible.

Segln un estudio realizado en la Universidad de Manizales (2016), el 55.7% de los
estudiantes presentan algun grado de caida de cabello, y la edad promedio de estos
jovenes es de 21 afios. Asimismo, se ha observado un aumento en las consultas
psicoldgicas entre jovenes que sufren de alopecia, lo que indica un impacto significativo
en su autoestima y bienestar emocional (Tele Medellin, 2023).

De igual manera, hay un grupo importante de personas en tratamiento oncoldgico que
buscan soluciones para la caida del cabello inducida por quimioterapia y otros procesos
médicos, se estima que aproximadamente el 65% de los pacientes oncologicos
experimentan pérdida de cabello durante su tratamiento, lo que resalta la necesidad de
productos especificos que aborden esta problematica (Infobae, 2021).

Por ultimo, los adultos mayores también constituyen un segmento relevante, ya que estan
interesados en promover el crecimiento capilar y mantener un cabello saludable, la
alopecia androgénica afecta a cerca del 60% de los hombres y a aproximadamente el 40%
de las mujeres a medida que envejecen (Infobae, 2024).

A partir de lo anterior mencionado, se identifican segmentos demograficos especificos
entre los cuales se encuentran jovenes preocupados por la salud capilar, personas en
tratamiento oncoldgico que buscan soluciones para la caida del cabello inducida por
quimioterapia y demas procesos medicos, asi como adultos mayores interesados en
promover el crecimiento capilar y mantener un cabello saludable.

En conclusion, el sector cosmético ha presentado cambios a lo largo de los afios,
adoptando la necesidad de integrar ingredientes organicos a sus productos, esto gracias a
las tendencias sociales que han proliferado a raiz de la preocupacién por parte de los
consumidores tanto en su bienestar personal, como en el del medio ambiente, lo anterior
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se complementa con una creciente en el comercio y la demanda que se aprecia en el
mercado nacional y el exterior.

1.3 Objetivos

1.3.1 General
Proponer un plan de negocio dedicado a la elaboracién y comercializacion de productos
organicos que mitiguen los efectos de la caida del cabello o alopecia, de una manera
organica y sostenible.

1.3.2 Especificos

e Hacer un estudio de mercado que facilite la segmentacién de clientes y sus
preferencias con relacion al consumo de productos que mitiguen los efectos de la
pérdida del cabello.

e Establecer las bases legales para la formalizacion de un emprendimiento de
productos naturales que mitiguen los efectos de la pérdida del cabello.

e Evaluar la viabilidad financiera del plan de negocio.

1.4 Alcance

1.4.1 Alcance Técnico

El alcance del presente plan de negocio se limita a la investigacion del mercado, para
proponer posteriormente el plan de mercado que ayude al desarrollo optimo y aceptacion
del segmento hacia el ténico o producto natural que contribuya con la mitigacion de los
efectos de la pérdida del cabello. Incluye actividades como la formulacion del plan de
negocio, la realizacion del estudio de mercado, el planteamiento de los frentes
administrativos, organizacional y juridico; asi como la elaboracion del modulo financiero
y sus componentes, ademas, hara un especial esfuerzo en la estandarizacion e
identificacion de los requerimientos del producto dejandolo listo para su eventual entrada
al mercado.

El trabajo no incluye acciones como: elaboracion de acuerdos comerciales para los
canales, ni tampoco activara el inicio del proceso de ventas del producto.

1.4.2 Alcance Temporal
La planificacion de objetivos se organiza de la siguiente manera:

Corto plazo: Se desarrollara desde enero hasta junio de 2025, durante este periodo se
implementaran las estrategias iniciales para establecer la marca y lanzar los primeros
productos al mercado.
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Mediano plazo: Comprende el periodo de julio de 2025 a julio de 2026, en esta fase se
buscara aumentar la visibilidad de la marca y expandir la linea de productos, asi como
fortalecer las relaciones con distribuidores y clientes.

Largo plazo: Se traza desde agosto de 2026 hasta enero de 2029, en esta etapa el enfoque
estaré en consolidar la marca como un referente en el sector, innovando continuamente y
adaptandose a las tendencias del mercado para satisfacer las necesidades cambiantes de
los consumidores.

1.4.3 Alcance Geogréfico
Area Metropolitana del Valle de Aburra.

1.5. Metodologia

1.5.1 Enfoque

El desarrollo de este trabajo se lleva a cabo a través de un enfoque de investigacion mixto,
este consiste en combinar y utilizar tanto métodos cuantitativos como cualitativos en un
mismo estudio, se busca recopilar, analizar e integrar datos provenientes de ambas
metodologias para obtener una comprensidon mas amplia y profunda del fendmeno
estudiado (Tendencias en el cuidado capilar sostenible), ademéas permite abordar un
problema de investigacion desde diferentes perspectivas, complementando las fortalezas
de cada enfoque y compensando sus debilidades individuales (Driessnack, Sousa y Costa,
2007).

1.5.2 Modalidad

La modalidad es el plan de negocio, el cual es un documento detallado que describe un
negocio, sus objetivos, sus estrategias, su mercado, su organizacion, sus procesos y sus
proyecciones financieras (Longenecker 2007). Para este apartado se tiene un
procedimiento especifico dividido en 6 modulos:

1. Modulo formulacion.
Mdédulo de mercado.
Maodulo técnico/operativo.
Modulo organizacion, gestion y marco normativo.
Mddulo financiero.
Resultados de plan de negocio.

o gk

1.5.3 Técnicas e instrumentos para la recoleccién y analisis de la informacién

- Revision documental
Implica la descripcion, clasificacién, indizacion y recuperacion de la informacion
contenida en los diferentes registros (Pinto Molina, 1992).
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Encuesta

Es un método que ayuda a dar respuestas a problemas, ya sea de manera
descriptiva, como en la relacion de variables, esto gracias a la recolecciéon de
informacidn sistematica, suministrada con la ayuda de disefios que aseguren esta
toma de datos (Buendia, 1998). De este modo, puede ser utilizada para entregar
descripciones de los objetos de estudio, detectar patrones y relaciones entre las
caracteristicas descritas y establecer relaciones entre eventos especificos.
Andlisis PESTEL

Herramienta metodoldgica, que permite identificar ciertos aspectos que den pie a
construir una imagen organizacional que sea consecuente de x 0 y momentos
(temporal) y espacios (espacial) presentes en el mercado (Guevara, Pérez y Quint,
2014). Para el plan de negocios ayuda al emprendedor a comprender el entorno
externo en el que operara la empresa, revisar como se esta comportando a nivel
histdrico y que noticias se prevén para el futuro.

Diamante de Porter

Busca analizar y comprender la ventaja competitiva de un pais o una region en el
comercio internacional, se basa en la idea de que la competitividad de una
industria no solo depende de factores internos, sino también de factores externos
y de la interaccion entre ellos. Se representa graficamente como un diamante con
cuatro lados interconectados que representan los determinantes principales de la
competitividad: condiciones de los factores, de la demanda, industrias
relacionadas y de apoyo, estrategia, estructura y rivalidad de las empresas (Porter,
1990). Para el plan de negocio proporciona un marco para analizar la
competitividad de una industria y entender los factores que influyen en el éxito de
la empresa.

Herramientas ofimaticas

Se entienden como softwares disefiados para facilitar y mejorar las tareas
relacionadas con la creacion, edicion, almacenamiento y distribucién de
informacion en un entorno de oficina 0 empresa, las cuales abarcan una amplia
gama de funciones que permiten la creacion de documentos, hojas de calculo,
presentaciones, entre otros, con el objetivo de aumentar la eficiencia y la
productividad en el trabajo (ESIC, 2023). Para este caso se usa: Power BI,
Microsoft forms, Canva.

Mapa de empatia

Herramienta visual que ayuda a los equipos a comprender mejor a sus clientes al
explorar sus pensamientos, sentimientos, acciones y deseos (Gray, 2010).
Flujograma

Herramienta grafica que representa visualmente un proceso o un algoritmo, siendo
muy utilizado en diversos campos como la informaética, la economia, la industria
e incluso la psicologia para organizar de manera simple las decisiones
involucradas en algun tipo de proceso (Farias, 2024).

Capex

Segun Sean Ross (2023) es el dinero que una organizacién gasta para comprar,
mantener 0 mejorar sus activos fijos, como edificios, vehiculos, equipos o
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terrenos, se considera un gasto de capital cuando el activo se adquiere por primera
vez o cuando se utiliza el dinero para extender la vida Gtil de un activo existente,
como reparar el techo. Se utiliza a menudo para emprender nuevos proyectos o
inversiones por parte de una empresa, también puede incluir la compra de nuevos
equipos y maquinarias, la construccion de nuevas instalaciones o la renovacion de
las existentes, entre otros, es realmente importante para las empresas que buscan
crecer y mantener su negocio invirtiendo en nuevos activos fijos, productos y
tecnologia. Aporta para el plan de negocio en la concentracién en inversiones que
generan beneficios a largo plazo para la empresa.

- Opex
Sean Ross (2023) expone que es un término que se refiere a los gastos
operacionales o de explotacién que una empresa incurre para operar y mantener
sus activos a corto plazo, gastos que incluyen los costos de los materiales, la mano
de obra, los servicios publicos, el mantenimiento y las reparaciones, entre otros,
ademas es una parte importante de la contabilidad de una empresa, ya que
representa los costos necesarios para mantener la operacion diaria de la empresa
y generar ingresos, por lo que busca mejorar la eficiencia y reducir los costos
operativos, identificando y eliminando los procesos ineficientes y las practicas
indtiles en la operacion diaria. Para el plan de negocios asegura que las
operaciones diarias dentro de la empresa se mantengan eficientes y rentables.

- Flujo de caja
Segun Financial (2021) es un informe financiero que muestra las entradas y
salidas de efectivo en un negocio durante un periodo de tiempo especifico, es una
herramienta importante para evaluar la salud financiera de una empresa,
identificar posibles problemas de flujo de efectivo, tomar decisiones financieras
informadas y planificar el futuro.

1.5.4 Consideraciones éticas

Para el desarrollo de este trabajo se establece como un ejercicio académico, por lo que se
da un consentimiento informado, la privacidad, la confidencialidad, la confianza y el
respeto a la autonomia de los participantes, con el fin de garantizar la proteccion de los
derechos, la dignidad y el bienestar de los involucrados en el ejercicio.

Se hace uso del habeas data, que segun la ley 1581 de 2012, es un derecho fundamental
que protege la privacidad y el acceso a la informacidn personal, garantizando que los
datos personales sean tratados de manera segura, confidencial y con autorizacion expresa
del titular.

17



2. Mobdulo de Mercados

En este mddulo se pretende conocer y entender las condiciones del mercado, el cliente y
sus variables como insumo para estructurar el plan de negocios. Por ello, se abordara
inicialmente el sector con el fin de comprender su dindmica y magnitud empresarial,
luego se caracterizara lo relacionado al perfil del cliente potencial, las tendencias de
mercado y la competencia existente. De igual manera, se examinaran las oportunidades
de crecimiento, y expansion identificando los nichos de mercados y estableciendo
proyecciones realistas basadas en un instrumento de estudio o consulta de mercado. Para
esto, se seguira un proceso que combina investigacion cualitativa y cuantitativa, analisis
de datos y definicién de estrategias de marketing, con el fin de proporcionar una vision
integral y fundamentada que guie la construccién de los médulos subsiguientes.

2.1. Definicion del sector en el cual se desarrollara el plan de negocio.

2.1.1 Analisis del entorno macroeconémico

Este plan de negocio se ubica en el sector secundario, ya que se enfoca en la
transformacion de recursos naturales y materias primas en productos especificos
destinados a satisfacer diversas necesidades de consumo.

Es necesario afiadir, que se encuentra en el mercado de cosméticos y belleza, donde en
Latinoamérica se esta caracterizando por un incremento en la demanda de productos
naturales y organicos para el cuidado personal, creciendo significativamente, lo cual
proyecta que aumentara a una tasa de crecimiento anual compuesta del 5,10% durante
2023-2028, alcanzando un valor de aproximadamente 6.8 mil millones de dolares en
2028. (IDE, 2022). El informe también destaca que los tensioactivos naturales,
emolientes, ingredientes activos, polimeros de azlcar y conservantes son los productos
mas evaluados y segmentados en el mercado, otros estudios también destacan el creciente
interés por el cuidado personal ecoldgico y organico, el aumento de la preocupacion por
el impacto de los productos sobre el ambiente y la consolidacidn de la clase media en
paises latinoamericanos.

Con base en lo anterior, se toma como referente el desarrollo de productos capilares en
Colombia, el cual ha sido impulsado por diversos factores, como el aumento de los
ingresos disponibles, los cuales han crecido un 11,14% en 2023, los cambios en las
preferencias del consumidor y un creciente enfoque en el aseo personal y la apariencia.
Este sector ha logrado convertirse en una parte integral de la rutina diaria de belleza de
una gran parte de la poblacién, contribuyendo a que el mercado colombiano de productos
para el cuidado del cabello alcance un valor aproximado de 1.1 millones USD. Este
crecimiento ha provocado un incremento en la demanda de soluciones innovadoras y
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efectivas, proyectandose que el mercado crecerd a una tasa compuesta anual del 4,74%
durante el periodo 2024-2029. (Catdlogo de productos soluciones para el sector
agroindustrial, 2021).

De acuerdo a lo anterior, se dice que el mercado de bienes y servicios ha visto una
proliferacién de marcas que ofrecen un amplio portafolio de productos para satisfacer las
necesidades especificas de los consumidores, desde los remedios herbales tradicionales
hasta las formulaciones cientificas de vanguardia, la industria ofrece una amplia gama de
opciones para los consumidores que buscan cabello saludable y brillante.

Dando como resultado que los esfuerzos en la investigacion y el desarrollo continuo de
dichas marcas den lugar a formulaciones de productos innovadores que abordan
preocupaciones especificas como la pérdida y el dafio del cabello. Sin olvidar el creciente
énfasis en la integracion de los ingredientes naturales y organicos en los productos
capilares, donde los consumidores buscan alternativas ecologicas a la hora de usar x 0 y
producto.

Este mercado de bienes y servicios en Colombia también se caracteriza por tendencias
dinamicas, preferencias cambiantes de los consumidores y una competencia intensa
(incurriendo incluso en aquella desleal), la innovacion continua, el marketing estratégico
y los canales de distribucion eficaces son vitales para el éxito ante un sector tan
demandante, dango lugar a un sector altamente competitivo tanto por marcas nacionales
como internacionales.

Ahora bien, si se habla desde un analisis regional, Colombia muestra un crecimiento
constante de un 5% aproximadamente en varias regiones en el sector secundario y
terciario, con ciertos cascos urbanos siendo los principales contribuyentes a las ventas,
los cuales son: Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla (ConfecaAmaras, 2018). Lo cual es
prometedor para el desarrollo de este plan de negocio ya que se desea tener como nicho
de mercado inicial la ciudad de Medellin y sus municipios aledafios (Area Metropolitana
del Valle de Aburrd), dejando como puntos de investigacion de mercados los cascos
urbanos como Bogota, Cali y Barranquilla para el largo plazo.

2.1.2 Andlisis del sector.

Para realizar un ejercicio que abarque mas areas de investigacion y asi poder observar el
flujo que tiene esta en el mercado, se complementa con el uso de un andlisis de PESTEL,
ya que es de vital importancia que tanto el entorno externo y el interno, se encuentren en
armonia como engranajes de un mecanismo funcional, es decir, de aquellas entidades
donde se manifiesten dimensiones como la politica, econdmica, tecnoldgica, humana y
fisica.
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Con lo que este tipo de analisis se encuentra enfocado como una estrategia de negocios,
que se encarga de facilitar la toma de decisiones empresariales por parte de los
especialistas, hacia ya sea, un producto, negocio o concepto, expandiéndose en seis
dimensiones, politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico y legal (Frue, 2017).

De acuerdo con lo anterior, el desarrollo del andlisis PESTEL se realiza de la siguiente
manera:

Politico

Desde la parte politica de Colombia, se observa que actualmente el pais esta pasando por
situaciones adversas y decisiones que pueden afectar el desarrollo de las empresas, lo cual
puede suponer un reto significativo a tener en cuenta para los emprendimientos
emergentes.

Actualmente esté en estudio la implementacion de reformas a la salud, trabajo y pension,
las cuales, si bien es cierto, buscan impactar positivamente a mas ciudadanos, suponen
incertidumbre para las empresas privadas al mediano y corto plazo.

Para esta idea de negocio en especifico, se observa la reforma de salud y de labor, esto
debido a:

La eliminacion de las EPS e intervencion del estado puede generar problemas en la
sostenibilidad financiera, puede ser una transicion compleja y, ademas, una subida de
costes para poder acceder a la misma.

Al buscar un mayor namero de beneficios para los empleados, esto supone un gran
incremento de costes por parte del empleador, lo cual puede generar inconformidad y
una necesidad de integrar trabajadores informales, los cuales, a la larga, representan
un coste mas bajo.

Las reformas tocan diferentes puntos a tener en cuenta, para esta idea de negocio, se tiene
lo anterior como lo mas importante, ya que este tipo de medidas generan incertidumbre e
inquietudes acerca de su mantenimiento en el futuro y como pueden afectar el rendimiento
y la sostenibilidad de las empresas, puede generar desempleo al ver econémicamente
insostenible tener x 0 y nimero de trabajadores, optando por integrar un personal reducido
que produzca lo mismo por un precio asequible, por esto es necesario tomar medidas si
son aprobadas o no las reformas.
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Ahora bien, es necesario revisar la situacion politica, en aras de identificar de qué manera
afectan ya sea negativa o positivamente el desarrollo de este plan de negocio, de acuerdo
a la Figura 1, se tiene lo siguiente:

Figura 1, Normativas y regulaciones.

Los productos cosméticos, incluidos los de cuidado capilar, deben cumplir con
regulaciones que aseguran que no contengan ingredientes darinos. En Colombia, la Ley

Ao 09 de 1979 y el Codigo Sanitarnio establecen los requisitos para la fabricacion y

seguridad s ams e e 2 2 2
g comercializacion de productos cosméticos, incluyendo la prohibicion de ciertos quimicos

agresivos como parabenos y sulfatos, que son comunes en productos convencionales.

Las regulaciones exigen que los productos estén correctamente etiquetados, informando
Etiquetadoy | alos consumidores sobre los ingredientes utilizados, esto es especialmente importante
transparencia | para los productos naturales, ya que los consumidores buscan transparencia y claridad
sobre lo que estan aplicando en su cabello.

Con el aumento de la demanda por productos sostenibles, muchas empresas buscan

Certificaciones certificaciones que avalen que sus productos son ecologicos y naturales. Estas
ecologicas [certificaciones pueden incluir sellos que garanticen que los ingredientes son organicos o

que el proceso de produccion es sostenible.

Las regulaciones también fomentan la investigacion y el desarrollo de nuevos productos.
Las marcas que invierten en I+D para crear productos mas sostenibles y naturales estan
ganando terreno en el mercado, lo que refleja un cambio hacia la innovacion en la
industna del cuidado del cabello.

Las nomativas estan disefiadas para proteger al consumidor de productos que puedan

I+D

Proteccion del | causar reacciones adversas. Esto es crucial en el caso de productos naturales, ya que
consumidor [ algunos ingredientes, aunque sean naturales, pueden provocar alergias o irritaciones en
ciertas personas.

La legislacion actual también apoya la adopcion de practicas sostenibles en la

Promocion de o . i . &
S produccion, como el uso de matenales reciclables en el embalaje y 1a reduccion de
ricticas 3 : i : iz :
’ - residuos. Esto no solo ayuda a proteger el medio ambiente, sino que también mejora la
sostenibles : s

imagen de la marca ante consumidores conscientes.

Fuente: Elaboracion propia.

Economico

El mercado colombiano de productos capilares tendria una tasa de crecimiento anual
compuesta del 4,74% hasta 2025, segun un informe de Modor Intelligent (La Republica,
2023), donde se habla que la tendencia hacia el cuidado capilar ha ganado importancia
desde la pandemia, con la entrada de nuevos jugadores nacionales que ofrecen productos
con base en materiales organicos, dando como resultado un incremento en la demanda de
los mismos, lo cual genera un interés por parte de las empresas en reconocer la necesidad
de integrar extractos organicos en sus productos y asi, fortalecer su competitividad en el
mercado.

Al hablar de marcas, se tienen tales como: Colgate-Palmolive, siendo la empresa con la
mayor participacién en el mercado, seguida de Unilever, Procter & Gamble (P&G),
L'Oreal y Henkel, siendo algunas de muchas empresas que se han encaminado hacia la
especializacion gracias al uso de tecnologias y productos con materias primas de origen
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natural. Ahora bien, para dar un contexto adecuado del nivel que tiene el pais cafetero en
este sector, se dice que Colombia es el cuarto pais en Latinoamérica con mayor nivel de
compra en productos de aseo, belleza e higiene, lo que representa alrededor de $1,1
millones al afo.

Al revisar el informe sobre el crecimiento del sector industrial en Colombia, este sector
se encuentra en la economia nacional con un crecimiento en los Gltimos afios tanto en
produccion, ventas y exportaciones de un 4,3% sobre el afio anterior, segin la ANDI
(DANE, 2016). Ademas, el mercado estd compuesto por 328.237 entidades, donde se
incluyen 69.283 sociedades y 258.954 personas fisicas, con una tasa de crecimiento mas
alta en las empresas individuales, también este sector representa el 4,4% del PIB de la
industria manufacturera y el 0,5% del PIB nacional.

Esto indica un entorno favorable para la inversion y el desarrollo de nuevos productos, lo
que puede traducirse en oportunidades significativas para un nuevo emprendimiento,
permitiendo la apertura a oportunidades para la creacion de productos innovadores, al
igual que también puede resultar en mayores margenes de beneficio, dado que los
consumidores estan dispuestos a pagar un valor monetario mayor por opciones que
consideran mas saludables y respetuosas con el medio ambiente.

Ademas, la capacidad de ofrecer productos naturales y ecolégicos puede proporcionar
una ventaja competitiva en un mercado saturado, esta diferenciacion que nace a través de
la sostenibilidad y la calidad puede atraer a un segmento de consumidores que valoran
estos atributos, lo que puede resultar en un crecimiento sostenido y una mayor
participacion de mercado.

Social

En el aspecto social se incluyen diversos factores que afectan la industria, como el
comportamiento del consumidor, las tendencias sociales y los valores culturales.

Desde la parte social en Colombia se ha optado por aquellas tendencias de consumo
saludable, dando lugar a individuos interesados en alternativas libres de quimicos que
ayuden tanto a su bienestar como al entorno que los rodean, si bien es cierto que estas han
existido desde hace afios, cogié mayor fuerza a raiz de la contingencia del Covid-19.

Es importante reconocer tendencias por el buen vivir que muchos consumidores adoptan
en su vida cotidiana, todo parte de la basqueda de caminos alternos que se apoyen del
enriguecimiento de las plantas, lo que genera una necesidad de armonizar el cuerpo con
los productos gque se consumen, dando lugar a cuestionamientos acerca del origen de los
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mismos e identificar si son adecuados para el consumo humano. Por ende, al guiar el plan
de negocios hacia una mirada sostenible, se evidencia la responsabilidad empresarial que
busca tener Julem con la zona demografica que impacta, ayudando a su vez a la localidad
con la integracién de productos autoctonos de los agricultores del sector.

Tecnoldgico

En el apartado tecnoldgico en Colombia, se pueden encontrar varios factores que influyen
en la forma en que se producen, distribuyen y comercializan los productos y servicios en
el pais, los cuales incluyen la infraestructura tecnoldgica, la disponibilidad de tecnologia
avanzada y la capacidad de adaptacion a las innovaciones tecnoldgicas, lo que permite a
las empresas del sector de productos capilares aprovechar las Ultimas tecnologias para
mejorar sus procesos de produccion y distribucion.

Las empresas del sector estan cada vez méas enfocadas en la investigacion y el desarrollo
de productos y servicios innovadores, lo que ha llevado a la introduccion de nuevas lineas
de productos y servicios en el mercado. Ademas, las actividades de 1+D, las innovaciones
tecnoldgicas en el procesamiento de ingredientes, y la creciente demanda de alternativas
naturales también impulsan el crecimiento del mercado latinoamericano de ingredientes
naturales para el cuidado personal.

El mercado colombiano de productos cosméticos alcanz6 un tamarfio de 2. 756 millones
USD en 2023, con un crecimiento del 9,7% respecto al afio anterior, donde se obtuvo un
tamafo de 2. 673 millones USD, este crecimiento se sustenta en la biodiversidad del pais,
que ofrece una amplia variedad de ingredientes naturales aptos para el desarrollo de
cosméticos, también se ha mostrado un crecimiento anual del 8,7%, superando el
promedio regional en Latinoamérica.

Ademas, la industria cosmética en Colombia esté viendo un aumento en la inversion en
investigacion y desarrollo para crear productos que sean tanto efectivos como respetuosos
con el medio ambiente, esto incluye la formulacién de productos que utilizan ingredientes
organicos y métodos de produccion sostenibles, lo que refleja una tendencia hacia la
innovacion en el cuidado del cabello.

Un caso que denota lo anterior se experimenta en el departamento de Santander, donde
mediante nuevas tecnologias, se realiza la extraccion de aceites esenciales de plantas
nativas, proceso que no solo busca desarrollar nuevos ingredientes para la cosmética, sino
que también promueve practicas agricolas sostenibles y la conservacion de la
biodiversidad, lo que es crucial para la produccion de productos naturales, ejemplo de
esto se puede evidenciar en procesos utilizados por Cenivam (procesos de destilacion),
Aromas Colombianos (desarrollo de productos cosméticos libres de quimicos), Aceites
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SA (extraccion de aceite de palma mediante procesos innovadores que cuidan el medio
ambiente).

Ecoldgico

A la hora de revisar el desarrollo ecoldgico en el sector, se habla de la implementacion de
la taxonomia verde, la cual es una alternativa que permite generar un caracter
diferenciador de la competencia, implementacion de economias circulares, ademas de
permitir el acceso a beneficios importantes como el acceso a financiamiento, ya que al
ser un marco regulatorio que busca promover la inversién en proyectos sostenibles y
respetuosos con el medio ambiente, se podria tener acceso a financiamiento y recursos
adicionales.

El mercado de productos organicos para el cuidado del cabello esta experimentando un
crecimiento constante, lo cual brinda una imagen positiva, ya que los consumidores estan
cada vez mas interesados en productos sostenibles y respetuosos con el medio ambiente,
y un emprendimiento que cumpla con los criterios de la taxonomia verde podria tener una
ventaja competitiva, sin olvidar que también ofrece beneficios fiscales para los proyectos
que cumplen con los criterios de sostenibilidad y respeto al medio ambiente.

Es importante ya que permite movilizar inversiones hacia iniciativas sostenibles como la
que se busca en el plan de negocios, proporcionando un marco claro que clasifica
actividades economicas respetuosas con el medio ambiente, esto ayuda al cumplimiento
de compromisos ambientales y promueve practicas sostenibles, como también mejora la
competitividad en el mercado al responder a la creciente demanda de consumidores e
inversores por proyectos conscientes.

El Gobierno Nacional de Colombia (2020), define la taxonomia verde como un sistema
de clasificacion de actividades econémicas y activos que contribuyen al logro de los
objetivos y compromisos ambientales de Colombia, fue lanzada en 2022 y busca
movilizar recursos publicos y privados hacia inversiones ambientales, asi como fortalecer
el financiamiento sostenible y la biodiversidad del pais.

Define mediante un sistema de clasificacion de actividades econémicas y activos con
contribuciones sustanciales para el logro de objetivos ambientales, y es un instrumento
fundamental para la movilizacion de recursos hacia inversiones ambientales, este modelo
se suma a otras acciones de financiacidn gestionadas que buscan aportar a la
competitividad del pais y a las estrategias de proteccion financiera para contrarrestar los
impactos ambientales.
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Con esta iniciativa, Colombia se convierte en el primer pais de Latinoamérica en contar
con una Taxonomia Verde, lo que permitira movilizar mas recursos para favorecer
proyectos que mitiguen el cambio climético y que protejan la biodiversidad.

Legal

Los factores politicos en Colombia incluyen las regulaciones del Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), que establece requisitos para la
comercializacion de cosméticos en el pais, esta entidad reguladora garantiza que los
productos sean seguros y cumplan con los estandares necesarios para su comercializacion.
Ademas, el gobierno colombiano apoya el crecimiento de la industria de cosméticos y
cuidado personal, con planes para posicionar al pais como lider en la produccion y
exportacion de cosméticos para 2032. El gobierno también ofrece apoyo a las empresas
colombianas a través de programas como Colombia Productiva, que es apoyado por el
Ministerio de Industria y Comercio y Proexport Colombia, mencionando que estas
iniciativas tienen como objetivo promover el crecimiento y desarrollo de la industria, al
tiempo que garantizan la seguridad y calidad de los productos.

Cabe mencionar que este mercado estd regulado por normas supranacionales de la
Comunidad Andina CAN, el Decreto Unico 1074 de 2015 y el registro INVIMA,
destacando el compromiso que se tiene con la fauna gracias a la Ley 2047 de 2020 que
prohibe la experimentacion con animales en la produccion de productos cosmeticos.

2.3. Descripcion de la solucion

Este plan de negocio nace por una problematica familiar que planted el desarrollo de un
producto capilar alternativo que ayudara a recuperar el cuero cabelludo perdido a raiz de
tratamientos oncoldgicos.

Se plantea el desarrollo de un producto para el cuidado personal, especificamente un
tonico capilar que permita mantener, preservar, hidratar y recuperar el estado del cuero
cabelludo, esto debido a que hoy en dia y por circunstancias tales como la alopecia,
condiciones patoldgicas, salud mental, tratamientos médicos, etcétera (Eucerin, 2023),
tanto la calidad como la cantidad de cabello se reduce en gran medida, por lo que se desea
que este producto cuente con un proceso de elaboracion libre de quimicos, dando lugar al
uso de las raices y plantas Fito medicinales, siendo el pilar principal para la elaboracion
del mismo.

2.4. Andlisis de los competidores
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2.4.1 Competidores Directos

Los competidores directos son aquellas empresas que ofrecen el mismo producto o
servicio y pueden tener el mismo perfil comercial y financiero (Porter, 1996). Para este
caso en particular, se toma como nicho de mercado el area metropolitana del valle de
aburra, la cual como se menciona a lo largo del trabajo cuenta con una alta cantidad de
competencia, pero aparte de esto se evidencia una gran participacion de empresas
informales, implementando la competencia desleal, la cual acorde a la Superintendencia
de Industria y Comercio (2023) se refiere a practicas comerciales ilicitas que impiden que
todas las empresas compitan en igualdad de condiciones.

En general, la competencia desleal se refiere a situaciones en las que las acciones de un
competidor se caracterizan por tener el efecto de confundir a los consumidores en cuanto
al origen del producto, se produce cuando las personas o empresas de un mismo mercado
no pueden competir en igualdad de condiciones debido a determinados actos ilicitos de
una de las partes normalmente una practica comercial engafiosa o desleal (publicidad
engafosa y malintencionada, creacion de rumores perjudiciales para los competidores y
beneficiosos para la organizacion que los desarrolla, empresas informales, sin
certificaciones y productos sin las regulaciones establecidas para ser comercializadas).

En Colombia, hay varias normas que regulan la competencia desleal, como la Ley 3/1991,
que establece los actos de competencia desleal que deben evitarse y que desprestigian al
sector en el que se llevan a cabo. Algunos ejemplos de actos de competencia desleal
incluyen actos de engafio, actos de confusion, omisiones engafiosas, practicas agresivas,
actos de denigracion, actos de comparacién, actos de imitacion, violacion de secretos,
venta a pérdida, entre otros.

Aunque se espera que las empresas que se dedican a la venta de productos naturales para
el cabello deben competir en igualdad de condiciones y evitar practicas comerciales
ilicitas que puedan confundir a los consumidores o perjudicar a sus competencias, la
realidad es que en el sector que se desea desarrollar principalmente se evidencia gran
cantidad de competidores que implementan la competencia desleal, por ende también se
desea iniciar operaciones de envios nacionales, esto con el fin de no centrarse en un lugar
especifico y desaprovechar oportunidades de expansion, para en un futuro comenzar a
internacional e impactar nuevos mercados potenciales para Julem S.A.S.

Se evidencia una alta cantidad de competencia en este sector, entre las cuales se
identifican las siguientes:

e OCRE: El nombre Ocre viene del color de la Tierra donde naci6 la idea y a su vez se
lee “Creo” al revés, haciendo ilusion a la creacion y a la capacidad de creer en uno
mismo, es una empresa fundada por una francesa radicada en Colombia hace 10 afios,
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actualmente brinda formas de cuidado que se encuentren en armonia con la naturaleza,
sus productos no se limitan al cuidado capilar, también tienen productos orientados al
cuerpo en su totalidad, el rostro y al cuidado de la salud mental, ademas de que ofrecen
cursos Yy talleres, cuenta con una participacion estimada del 8%.

e Anyelus: es una empresa paisa, la cual nace por la necesidad de su fundadora de
tratarse a si misma los 2 tipos de alopecia que padecia, esto la hizo buscar alternativas
a los productos convencionales, los cuales en su mayoria se encontraban con grandes
cantidades de quimicos, de ahi nace el shampoo de cebolla, al observar los beneficios
que encontrd en los productos naturales, oriento su empresa a todo tipo de productos
100% libre de quimicos, cuenta con una participacion estimada del 10%.

e Biocorp: empresa que nace en Medellin, cuenta con 25 afios de experiencia y se
caracteriza por la aromaterapia, cuentan con una alta gama de aceites de uso topico
que tienen diferentes objetivos, uno de estos es el fortalecimiento del cuero cabelludo,
cuenta con una participacion estimada del 15%.

e Fruto Salvaje: empresa colombiana que ofrece productos con extractos de origen
natural, agregando que son de alta calidad y se encuentra libre de muchos minerales
perjudiciales para el cuidado del cabello, ademas de esto también cuentan con
empaques reciclables que tengan un segundo uso, cuenta con una participacion
estimada del 11%.

e Taller de Hierbas: empresa antioquefia que nace el 2015, ofrece productos naturales
para el cuidado personal, entre estos se encuentran productos para el cabello, se
caracteriza por implementar concepciones del buen vivir en su modelo de negocio,
cuenta con una participacion estimada del 6%.

OCRE, Anyeluz, Biocorp, Fruto Salvaje y Taller de Hierbas son jugadores prominentes
en el sector cosmético en Medellin y en su area metropolitana, se puede estimar que estas
organizaciones abarcan una participacion significativa en el sector cosmético local del
50%.

2.4.2 Competidores Indirectos

Los competidores indirectos son aquellas empresas que ofrecen diferentes enfoques a los
consumidores para alcanzar la misma necesidad. Para este caso en particular ya se toman
como competidores a empresas que ofrecen multivitaminicos que afectan al consumidor
via oral, ayudando al bienestar de una manera interna y a su vez, con un enfoque mas
generalizado; ademas en este apartado se incluyen centros estéticos y medicos donde se
realizan procesos de injertos capilares para reemplazar los foliculos afectados, al igual
que las empresas que se encargan de la produccion y comercializacion de pelucas ya sean
sintéticas o naturales.

Por lo que para el caso nacional y solo por mencionar algunos competidores se tienen las
siguientes organizaciones:
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Sistemas Sarmiento: Empresa colombiana con mas de 50 afios de experiencia en el
mercado, se encarga de mejorar la apariencia de las personas, evolucionando en el disefio
y la fabricacion de productos, ofreciendo pelucas en cabello 100% humano.

e DHI Colombia: Esta empresa ofrece sus servicios desde 1970, buscando una
alternativa a la alopecia mediante tratamientos estéticos, especializandose en los
implantes capilares y micropigmentaciones cuenta con una participacion estimada del
13%.

e Mediarte Medical Center: es una clinica colombiana que se encarga de ofrecer un
servicio de alta calidad de implantes, con técnica F.U.E, ademéas de esto también
realizan la mesoterapia capilar, cuenta con una participacion estimada del 10%.

e Dr. Lina Triana: es una empresa que ofrece servicios de cirugia plastica, con el fin de
tratar diferentes tipologias que afectan el desarrollo de la vida de las personas, por lo
que para la parte capilar ademas de tener métodos quirdrgicos tales como los
implantes, también tiene alternativas adicionales como plasmas ricos en plaquetas
capilares, cuenta con una participacion estimada del 10%.

e Natural Medy: es una empresa con mas de 20 afios de experiencia en la fabricacion y
comercializacion de productos para salud, ofrece un amplio portafolio de productos
multivitaminicos que de cierta manera ayudan al bienestar general del cuerpo, por lo
que al ingerir vitamina A, B, C y E trata de manera interna el desarrollo capilar, cuenta
con una participacion estimada del 10%.

Ahora bien, de acuerdo con la informacion de los competidores directos e indirectos que
se pudo evidenciar, al investigar cada uno de estos, se aprecia una gran concentracion de
productos, una diversificacion de los mismos como también, una fuerte presencia en el
mercado debido tanto al tiempo de experiencia junto a la alta cantidad de sedes con las
que cuentan. Gracias a las descripciones que se hicieron previamente, se tiene como
resultado un porcentaje de participacion de estos competidores en el valle de aburra
comprendido asi: el 50% se encuentra compuesto por los competidores directos, el 43%
conformado por los indirectos, ademas no se puede olvidar que existe una incidencia de
organizaciones informales, las cuales tienen el 4,5% de participacion en el area a
impactar, dejando el 2,5% libre y es un porcentaje que indica la posibilidad de insercion
por parte de nuevos competidores, y ahi es donde Julem se incorporara.

De acuerdo a lo anterior, la clave para incursionar y aprovechar el 2,5% libres para la
operacién, es identificar las necesidades insatisfechas del mercado, desarrollar una
propuesta de valor Unica (ver modulo 2.11) y comunicarla efectivamente a los clientes
objetivo (ver mddulo 2.8), esto acompafiado de una estrategia bien ejecutada, abriendo la
posibilidad de que Julem puede prosperar incluso en un mercado dominado por grandes
competidores como los ya mencionados. Sumado a esto la entrada de una nueva empresa
en el mercado de Medellin puede ser complicada debido a la alta competencia, riesgos
financieros, riesgos de mercado y riesgos de gestidn, sin embargo, una estrategia bien
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disefiada y la implementacion de procedimientos efectivos para manejar los riesgos
pueden ayudar a Julem a establecer una buena posicion en el mercado.

2.5. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es sin duda uno de los apartados méas importantes de todo el
documento, dado que nos facilitara comprender el entorno competitivo y las
oportunidades que la propuesta de valor traen para la futura compafiia. Es por ello que, a
través de este ejercicio, se buscara conocer los habitos de consumo, preferencias del
consumidor y sobre todo las intenciones de compra de las personas consideradas como
clientes potenciales. A través de una encuesta estructurada que permitira la recopilacién
y andlisis de datos, se explorara el panorama competitivo, evaluando tanto los clientes ya
identificados, como a los potenciales. Ademas, se facilitara la segmentacion del mercado
Optimo para la presente propuesta de valor. Este apartado de investigacion servira como
fundamento, para tomar decisiones orientadas al inicio y posterior crecimiento del
producto Julem en Medellin.

Con base en lo anterior, las preguntas fueron seleccionadas para realizar una encuesta
mediante las herramientas ofimaticas digitales (Microsoft Forms).

Tabla 1: Ficha Técnica de la Encuesta para el Estudio de mercado Julem

Grupo objetivo Hombre y mujeres mayores de edad.

Fecha del proceso 3/05/2024 - /05/2024

Poblacion objetivo Personas que residen en el departamento de Antioquia.
Método de recoleccion de  Encuesta en linea.

informacion

Muestra 105

Duracion promedio de 3:39 min

solucién encuesta

Método de Analisis Descriptivo

Instrumento de Analisis Microsoft Power BI

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2: Bateria de Preguntas Incluidas en la Encuesta

No Pregunta

¢Cual es su rango de edad?

¢Cual es su género?

¢Vive actualmente en el departamento de Antioquia?

¢Cual es su municipio de residencia?

¢En qué estrato se encuentra su lugar de residencia?

¢ Tiene algun problema especifico con su cabello?

¢Con qué frecuencia experimenta problemas relacionados con la caida del

cabello?

¢Considera que esta pérdida es abundante?

9 ¢Ha llegado a utilizar anteriormente algun producto para tratar la caida del
cabello?

10 ¢Qué tan satisfecho esta con los resultados de los productos que ha utilizado
anteriormente para la caida del cabello?

11  ¢Qué factores considera al elegir un producto para tratar la caida del cabello?

12  ¢Estaria dispuesto a probar un producto natural para prevenir la caida del
cabello y/o restaurar problemas de alopecia y calvicie?

13  ¢Qué caracteristicas le gustaria que tuviera un producto natural para tratar la
caida del cabello?

14  ;Tiene alguna preferencia en cuanto a la forma en que se presentan los
productos naturales para el cabello?

15 ¢Cuénto estaria dispuesto a invertir mensualmente por un producto natural que
previene la caida del cabello y restaura problemas de alopecia y calvicie?

16  ¢Prefiere comprar productos para el cuidado del cabello en linea o en tiendas
fisicas?

17  ¢Consideraria recomendar un producto natural para la caida del cabello a
familiares o amigos que experimenten problemas similares?

18 ¢Ha escuchado algun mito asociado a los productos naturales para el cuidado
del cabello?

19 ¢Qué mito le preocupa mas a la hora de usar un producto natural para el
cuidado de cabello?

~NOoO b WDN R

(00]

Fuente: Elaboracion propia.

Para el desarrollo de este estudio de mercado se toma en cuenta las preguntas
mencionadas en la Tabla 2. Este ejercicio se realiza con el fin de segmentar, caracterizar
y conocer mas a profundidad el pablico objetivo, frente a la necesidad de consumir
soluciones que contribuyan a mejorar la problematica identificada, lo que a su vez
permitira analizar la viabilidad del plan de negocio para el sector encuestado. De igual
manera, estas preguntas facilitan la obtencién de datos y permiten tener una vista general
de las perspectivas y tendencias que tienen los consumidores del dia a dia.

Con base en lo anterior, primero es de vital importancia identificar como se encuentran
caracterizados los individuos encuestados, a continuacién, en Figura 2 se muestran las
caracteristicas del publico encuestado.
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Figura 2, Caracteristicas del Publico Encuestado
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Como se observa en la Figura 2, se aplicaron 105 encuestas, que fueron respondidas por
el mismo nimero de personas, de los cuales el 51% son mujeres y un 49% restante son
hombres, lo que permite generar confianza frente al equilibrio de los encuestados frente
al género. De otro lado, de la muestra analizada, se encuentra que el 96,1% viven en el
Departamento de Antioquia, ademas en los rangos de edad, se observa gran diversidad de
respuestas, no se aprecia hegemonias que pongan en cuestion la finalidad de la encuesta,
al haber un 48,6% de individuos en un rango de edad de 18-35 afios y un 51,4% de 36
afios en adelante. Ahora bien, desde la ubicacién geografica, se tiene que el mayor
porcentaje de individuos se encuentra ubicado en el centro del VValle de Aburra (Medellin)
con un 67,6%, los municipios del sur y del norte tienen un 12% respectivo para cada uno,
el estrato socioecondémico por su parte registra una concentracion en el #3 con un 56,3%,
también se destaca que el estrato #1 y #6 tuvo una representacion minima en la muestra.

Por lo que gracias a las preguntas caracterizadoras se puede decir que la muestra se
encuentra especialmente distribuida en el municipio de Medellin, lo cual no significa una
dificultad para el andlisis, debido a la concentracion de habitantes del Valle de Aburra de
71%, siendo el estrato principal el #3, por lo que la clase media pondera los resultados.
Una vez con las preguntas caracterizadoras listas, es necesario analizar en conjunto la
informacion obtenida en los demas cuestionamientos que se encuentran alineados con el
plan de negocio, dando como resultado lo siguiente:
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Figura 3, Consolidacion de las respuestas a cada una de las preguntas de la encuesta
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La Figura 3, muestra los resultados de las respuestas dadas por los encuestados a cada
una de las preguntas. En el caso de la pregunta ¢Tiene algin problema especifico en su
cabello? se encuentra que el 37% no presenta problemas con su cabello, el 26% esta
perdiendo su cabello, el 24% tiene caspa, el 10% ya perdio su cabello y un 3% lo perdid
por tratamientos médicos. De acuerdo a esto, se podria pensar inicialmente en descartar
el 61%, conformado por los que no presentan problemas y los que manifiestan tener caspa
pero finalmente solo se descarta el 37%, ya que aquellos individuos que respondieron que
su problema era la caspa, no niegan o afirman que tengan problemas con la caida del
cabello, simplemente argumentan y denotan que su principal dificultad es la caspa, dando
un margen mas amplio y demostrando que la encuesta es valida al encontrarse
diversificada y con un alto indice en el publico objetivo necesario para este plan de
negocio, personas que perdieron o estan perdiendo su cabello por x 0 y circunstancia.

En la pregunta ¢Con qué frecuencia experimenta problemas relacionados con la caida del
cabello?, el 26% de la muestra no presenta problemas, pero el 74% si experimenta
problemas relacionados con la caida del cabello, al cruzarlo con la pregunta ¢Considera
que esta pérdida es abundante? donde el 31% manifiesta que esta pérdida es abundante,
el 69% restante se encuentra en estandares normales o ain no ha llegado al punto de ser
en grandes cantidades, al analizarla en conjunto se obtiene un resultado positivo ya que
se evidencia un alto porcentaje de encuestados que considera que la perdida es abundante,
ya que ese 69% que considera que no presenta problemas se le debe restar el 26% de la
pregunta anterior donde mencionan que no presentan problemas con la caida del cabello,
dejando el 43% como un resultado mas acido, pudiendo incluso ser un porcentaje menor

32



ya que como bien se sabe debe tenerse en cuenta la poblacién joven, la cual no tiende a
presentar esta dificultad como lo hacen edades mas avanzadas, al igual que puede restarse
de la ecuacion a aquellas personas que ya perdieron su cabello, ya que no cuentan con
este.

Al realizar un andlisis con la pregunta ¢Ha llegado a utilizar anteriormente algun producto
para tratar la caida del cabello? se puede apreciar lo anterior de una mejor manera, ya que
un 76% ha tenido la oportunidad de probar o no, productos para evitar o tratar esto,
dejando el 24% restante en aquellos que no han manifestado en ningln momento
problemas con la caida del cabello y, por ende, no se han visto en la necesidad de usar
y/o interesarse por dichos productos.

Ahora bien, a la hora de revisar el nivel de satisfaccion por parte de estos individuos en
la pregunta ¢Qué tan satisfecho esta con los resultados de los productos que ha utilizado
anteriormente para la caida del cabello? se aprecia que todos han llegado a probar
productos para el cabello, sean los convencionales como shampoos y acondicionadores,
0 unos mas complejos como aceites, cremas, tonicos, etcétera; en gran parte se ve que
aquellos que no presentan problemas con la caida del cabello se encuentran a nivel general
satisfechos, aquellos que si presentan problemas y han probado productos anteriormente
se encuentran altamente insatisfechos, ya si se observa en su totalidad se aprecia que un
56% se encuentra muy insatisfecho o insatisfecho y apenas un 18% se encuentra muy
satisfecho. Dejando claro que en su gran mayoria los individuos denotan inconformidad
con los productos que han usado, lo cual puede ser por diversas variables tales como los
ingredientes, la salinidad, la composicion quimica, el precio, el olor, etcétera.

Esta inconformidad a su vez se puede encontrar asociada a la pregunta ¢(Qué
caracteristicas le gustaria que tuviera un producto natural para tratar la caida del cabello?
donde el 47% tiene preferencias por aquellos productos que no tengan efectos
secundarios, seguido del 45% que los prefiere con efectos rapidos, seguido del 5% hacia
los productos faciles de usar y para concluir con el 3% para aquellos que tengan aromas
refrescantes. Con esto se da pie de interpretacion a que lo mas probable es que aquellos
productos que llegaron a usar previamente no contaran con estas caracteristicas y esto,
los hiciera encontrarse muy insatisfechos/insatisfechos.

Al observar las preguntas ;Qué factores considera al elegir un producto para tratar la
caida del cabello? y ¢ Estaria dispuesto a probar un producto natural para prevenir la caida
del cabello y/o restaurar problemas de alopecia y calvicie?, se ve en gran medida un
consumidor preocupado por su bienestar, al revisar los ingredientes de sus productos o en
su defecto, preguntando a su doctor o especialista de confianza, cuales o no son los
indicados para ellos, al igual que se aprecia que ahora se ven tendencias por el uso de
agentes libres de quimicos, al tener un 87% dispuesto a probar productos naturales, con
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un particular interés en que estos, no tengan efectos secundarios ni sean de lenta
absorcion.

En la pregunta ¢Tiene alguna preferencia en cuanto a la forma en que se presentan los
productos naturales para el cabello? se puede apreciar que el mayor porcentaje se
encuentra en el producto mas convencional, el shampoo, pero se observa que el siguiente
con mayor concentracion es el tonico con un 21%, algo alentador y positivo para el plan
de negocio ya que denota conocimiento por parte de los consumidores de esta alternativa,
sobreponiéndose incluso ante el acondicionador. Esto hace que no se presente un
replanteamiento a la hora de escoger el producto inicial con el cual se desea incursionar
en el mercado, esto debido a que un producto con porcentajes muy bajos de uso y de
conocimiento de existencia supone un reto adicional a la hora de idear un plan estratégico.

Por lo que una vez identificadas las caracteristicas que busca un consumidor en su
producto, se da paso al anlisis de la parte economica, con ayuda de la pregunta ¢Cuanto
estaria dispuesto a invertir mensualmente por un producto natural que previene la caida
del cabello y restaura problemas de alopecia y calvicie?, los individuos se encuentran
localizados en rangos de precio de $40.000 COP a $79.990 COP con el 37,2%, seguidos
de cerca por la franja de $10.000 COP a $39.990 COP con el 35%.

También se observa en la pregunta ¢Prefiere comprar productos para el cuidado del
cabello en linea o en tiendas fisicas? se presentan comportamientos de compra por los
diferentes canales, dejando claro que no tienen problema con los puntos de venta fisicos
y digitales. Ademas de esto se ve un resultado alentador por parte de los mitos en la
pregunta ¢Qué mito le preocupa més a la hora de usar un producto natural para el cuidado
de cabello? con el 67% de individuos que revisan la informacion de los productos que
consumen, la informacion obtenida de estas 3 preguntas se pueden enlazar ya que si se
usa un producto con ingredientes de calidad se puede establecer un precio que se
argumente con los mismos, no teniendo dificultades con el canal de distribucion, por lo
que se puede implementar tanto el e-commerce como la venta fisica.

Por ultimo, al revisar la pregunta ¢Consideraria recomendar un producto natural para la
caida del cabello a familiares 0 amigos que experimenten problemas similares? se obtiene
gue un 95% si lo recomendaria, dando como resultado que si compran un producto natural
(ténico) para la salud capilar, que cuente con ingredientes de alta calidad, no tenga efectos
secundarios, sea de rapida absorcion y facil de usar, que tenga facilidades de compra
(venta fisica y digital), acompafiado de un precio que oscile entre los $40.000 COP vy los
$79.999 COP, se podria evidenciar una campafia indirecta de marketing que se basa en el
voz a voz, de esta manera se abarcaria un publico mayor, expandiendo de manera
ascendente el area a impactar.
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2.6. Proyeccion de Ventas

De acuerdo al anterior apartado, se evidencian respuestas atractivas hacia una oportunidad
de mercado para el presente plan de negocio, por ende, se hace necesario el desarrollo de
las cifras que alimentaran el mismo, por consecuente se tiene que:

El foco principal se encuentra en Medellin, sin embargo, se decide ampliar el publico
objetivo hacia los 9 municipios aledafios que conforman el &rea Metropolitana del Valle
de Aburr, a continuacion, en la Figura 3, se observa el mapa del Area Metropolitana del
Valle de Aburré, el cual seria la zona geogréfica donde se priorizaria el mercado para
Julem, en su etapa de lanzamiento y primeros afios de consolidacion. Por otro lado, es
importante mencionar que, si bien al inicio esta zona serd la prioridad, no se descarta que
a medida que el mercado vaya creciendo y los productos Julem se vayan posicionando,
se comiencen a explorar otras zonas del pais para desarrollar canales y mercados;
seguramente dicha situacion ameritaria una actualizacion posterior del presente plan de
negocio.

Figura 4, Mapa Area Metropolitana del Valle de Aburra

MEDELLIN @

CALDAS @

Fuente: Area Metropolitana del Valle de Aburra.

Segun el DANE, para el afio 2023 el Area metropolitana del Valle de Aburra tiene un
ndmero de habitantes de 4.11 millones, de los cuales el 64% de los habitantes se
encuentran ubicados en el Municipio de Medellin, para el caso de este plan de negocio es
importante destacar que para este caso en particular tanto el rango de edad como el género
no son factores determinantes, tal como se concluy6 en el estudio de mercado, por lo que
no se hace necesario revisar como se encuentran distribuidos, ni ninguna accién adicional
de segmentacidn a partir de este criterio.
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Lo anterior es un precedente determinante que, sumado a otros elementos de mercado,
del negocio y de la industria, son analizados para definir el contexto geografico y cruzarlo
con los resultados concluidos en el estudio de mercado, para después desarrollar la
proyeccion de ventas (Figura 5), definiendo a 5 afios el tiempo adecuado para tener en
cuenta, esta simulacion se divide en 4 filas que se realizan segun los siguientes indices:

e Fila 1l: Demanda Estimada

Para obtener la informacidn de la Tabla 3, primero se hace necesario tomar el nimero de
habitantes del Valle de Aburrd, la cifra es 4.11 millones, esta cifra pasa por varios filtros
para identificar la cantidad de habitantes que son el nicho de mercado que impactaremos,
estos son:

Género: No es relevante.

Interés de compra: el 87% se encuentra interesado (se define con base en los analisis de
la encuesta).

Grupo etario atractivo: 52% (Estimacion de personas que tienen 36 afios en adelante).

Estrato socioeconémico: 47% (Segun los resultados del estudio de mercado, los estratos
con mayor nivel de oportunidad para Julem son 3, 4, 5y 6).

Competidores: 97,5% (Acaparamiento entre los directos, indirectos e informales).
Una vez definidos estos indices, la cantidad queda reducida asi:

Tabla 3: Variables analizadas para determinar el tamafio del mercado de Julem

Cantidad de Habitant el t afi

elanla e Habitantes en el segmento geografico 4.110.000
priorizado
Total de publico por Genero (hombres v mujeres) 4.110.000
Proporcion con intencion de compra (87%) 3.575.700
Grupo etario mas atractivo: 36 afios en adelante 1 859364
Estrato socioeconomico (estratos 3, 4, 5, v 6) 873901
Tamafio del mercado atendido por los competidores 97 5% 852053
Total de publico con potencial de ser atendido por Julem -

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del estudio de mercado y consulta

de fuentes de informacion demogréaficas.
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En la Tabla 3 se observa como la elevada cantidad que se tenia prevista, al pasar por cada
uno de estos filtros se redujo el valor considerablemente hasta llegar a un publico objetivo
de 21.848 habitantes (segmentacion), ahora bien, el valor que se observa en la Figura 5
es mayor, ya que se estima que cada persona compra el producto 4 veces al afio
(trimestralmente) por lo que la demanda final, que se proyecta para Julem se calcula a
continuacion:

21.848 x 4= 87.390

Siendo entonces, 87.390 la cantidad de la demanda estimada para el primer afio,
definiendo este valor como una constante fija para los 4 afios posteriores.

e Fila 2: Capacidad de produccion

Para este apartado, se estima la cantidad de unidades semanales a vender con relacion al
tamano inicial de la capacidad de produccion, por lo que se define un supuesto de
unidades a vender semanalmente, para después multiplicarlo por el nimero de semanas a
trabajar, dando como resultado lo siguiente:

250 unidades a vender por semana x 50 semanas laborales= 12.500

Como se ve en la Figura 5, se dice que para el afio 1, se estima una capacidad de
produccién de 12.500 unidades, con un incremento residual de 2.500 unidades anuales
hasta llegar al afio 4, esto se hace debido a que se espera un incremento en la capacidad
que tiene la empresa para producir el producto, excepto por el afio 5 que se coloca con
una cifra igual a su antecesora. Dando como resultado una cantidad final de 20.000
unidades, un aumento de 7.500 unidades respecto al afio 1.

e Fila 3: Precio de venta

El precio de venta se establece en la moneda local, para el afio 1 solo se establece el valor
bajo supuestos, adicionando el rango de precios que tuvo la mayor muestra en la encuesta,
el cual es de $60.000 COP, para el afio posterior se evidencia un incremento del 1,07
asociado a la inflacién, para el resto de los afios se hace la formulacion con una variacion
del 1,05.

Lo anterior se justifica ya que, para el primer afio siguiente, el incremento se aplica para
compensar el impacto inicial de la inflacidén y garantizar que los precios reflejen los costos
actualizados de produccion y operacion. En los afios siguientes, el incremento del 1,05 se
utiliza para seguir ajustando los precios de manera gradual y sostenida, considerando el
aumento generalizado de los precios en la economia local. Su formulacion fue asi:
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Afio 1: Precio fijado $60.000 COP
Afio 2: $60.000 COP x 1,07= $64.200 COP
Afio 3: $64.200 COP x 1,05= $67.410 COP
Afio 4: $67.410 COP x 1,05= $70.781 COP
Afio 5: $70.781 COP x 1,05= $74.320 COP

e Fila4: Total Ingresos

Para este apartado se toma la informacion de la fila 2 y 3 y se multiplican entre si, esto

con el fin de identificar el total de los ingresos que se muestran en la Figura 5.

Ao 1: 12.500 unidades x $60.000 COP= $750.000.000 COP
Ao 2: 15.000 unidades x $64.200 COP=$ 963.000.000 COP
Ano 3: 17.500 unidades x $67.410 COP= $1.179.675.000 COP
Afo 4: 20.000 unidades x $70.781 COP=$ 1.415.610.000 COP
Ao 5: 20.000 unidades x $74.320 COP= $ 1.486.390.500 COP

Figura 5, Proyeccion de Ventas

. Unidad de _ _ _ _ _
Item ) Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Medida
. Unidades de _ _ _ _ _
Demanda estimada 87.390 87.390 87.390 87.390 87.390
Producto
. ., Unidades de _
Capacidad de Produccion 12.500 15.000 17.500 20.000 20.000
Producto
Precio de Venta Pesos $60.000 $ 64.200 $67.410 $70.781 $ 74320
Total Ingresos Pesos $ 750.000.000 $963.000.000( $1.179.675.000] $1.415610.000] 3% 1.486.390.500

Fuente: Elaboracion propia.

2.7. Descripcion del Publico Objetivo

Para describir y entender mejor las caracteristicas del publico objetivo, se tomara como
instrumento el Mapa de Empatia, el cual se presenta a continuacion en la Figura 6.
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Figura 6, Mapa de Empatia - Perfil del Cliente

Qué piensa y siente?
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« Certificaciones y sellos de

o e calidad. =
=) circulo mas cercano. * Resultados reales. 2
= * Escucha valoraciones de « Ingredientes que dispone el e

(=1 expertos. producto. )

* Escucha resenas acerca de « Envases y presentaciones.

los productos que
consume.

* Precios.

{Qué dice y hace?

del y selecciona la que se dentro de sus

pr 5
» Seinforma acerca de los ingredientes que dispone un producto, a través del uso de
internet y/o valoracién de un experto.

Confia en los resultados de los productos naturales y por ende, los usa y los recomienda.

* Busca las opci

I Esfuerzos

= Un coste adicional de dinero.

= Altainversion de tiempo para investigar la calidad del
producto.

* Aplicar de manera constante el producto.

Resultados l

* Sabrd que su inversion vali6 la pena.
* Mejoramiento en la salud capilar.
 Incremento en la confianza.
 Libertad para explorar una marca nueva y de calidad.

Fuente: Elaboracion propia.

El mapa de empatia que se utiliza para definir el perfil del cliente se da a lugar desde 4
interrogantes, que son:

¢Qué piensa y siente?

Desde este apartado se observa que el cliente piensa en su bienestar al tomar tendencias
de consumo que sean saludables con sigo mismo, dando lugar a una preocupacion por
adquirir productos de alta calidad, de esta manera le ofrece a su cabello ingredientes
adecuados y de un origen totalmente natural, asi no solo se preocupa por si mismo, sino
que también piensa y siente en su conciencia ambiental.

¢Qué ve?

El consumidor ya empieza a observar que un producto sea de alta calidad al verificar sus
certificados y sellos, ademas de poner especial atencion en los ingredientes que componen
a X 0 y productos y su relacion con el apartado visual y precio, sin olvidar, que se dejan
llevar por las experiencias de anteriores consumidores que demuestren su efectividad.

¢Qué dice y hace?
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Indaga en los diferentes canales de informacion para encontrar el producto que se adecue
a sus preferencias, ya sean de ingredientes, de disefio, de precio, de aromas o demas
caracteristicas que tome en cuenta, al buscar que estos sean naturales consultan a su
especialista de confianza para asegurarse del producto que estan por adquirir, si la
valoracion es positiva, esto da pie a que este consumidor recomiende el producto a su
circulo social/familiar.

¢Qué oye?

Pone mucho cuidado a los comentarios que surgen en la comunidad en la cual se
desarrolla, interesdndose por conocer el juicio de expertos para tener informacién de una
fuente veraz y confiable, también escucha las experiencias personales que se encuentran
en los diferentes canales de valoracion.

Ademas de estas preguntas, se desarrollan dos apartados importantes que son:

Esfuerzos

La adquisicién de un producto natural puede suponer retos para el consumidor, como
anteriormente se menciona, la obtencion de informacién es un pilar fundamental que
condiciona a un individuo a escoger un producto, esto supone una gran inversion de
tiempo, de investigacion, ademas de que significa un gasto inesperado, ahora bien, si con
lo anterior se decide comprar un producto, ya surge un nuevo esfuerzo, y es el
compromiso a la hora de aplicarlo y no abandonar este proceso en el intento.

Resultados

Si se logra pasar el umbral de los esfuerzos, se llega a la etapa final en la cual se despejan
las dudas al saber que su inversion valio la pena, al evidenciar un mejoramiento en su
condicidn capilar, esto ayuda a incrementar la confianza en si mismo y de esta manera,
darse la oportunidad de explorar marcas emergentes que ofrecen productos de alta
calidad.

2.8. Canales de distribucién

Ahora bien, se define estrategia de distribucion intensiva, la cual se caracteriza por
contactar mayoristas e intermediarios minoristas con el fin de promocionar y distribuir el
producto, buscando maximizar su disponibilidad en el mercado, de esta manera se puede
ampliar el alcance de impacto.
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Desde la parte del contacto mayorista, se tiene como punto principal a la Central
Mayorista de Antioquia, siendo un punto de comercio y distribucion importante para la
economia local, ya al realizar una alianza estratégica se procede a identificar
distribuidores minoristas como MasBeauty, Cosméticos MyE, Los Galileos, Nube Rosa
y Montoc Cosmetics, observando su ubicacion e incidencia en los sectores donde se
desarrollan, esto con el fin de establecer relaciones comerciales fuertes y seguras y asi,
abarcar el publico objetivo al cual se quiere dirigir el plan de negocio.

Se toma como punto central el sector de la candelaria (ver Figura 7), lugar donde se
encuentra ubicada principalmente la zona de comercio de la ciudad, acé se pone especial
atencion Sol Verde, la cual es una cadena de tiendas que opera en Antioquia y a nivel
nacional en Colombia, se enfoca en la venta de productos de origen natural, dentro de su
catalogo de productos ofrecen una variedad de articulos que incluyen medicina natural,
alimentacion saludable y cosmética, cuentan con una alta cantidad de tiendas repartidas
alrededor de la ciudad de Medellin e incluso, en otros municipios aledafios. También se
hacen necesarias minoristas en el sector de Santa Gema y Laureles, esto debido a su
cercania con barrios importantes y de alta concentracion de habitantes como lo son
Calazans, Santa Monica, San Javier, Santa Lucia, etcétera.

Figura 7, Area de Comercio Zona Centro de la Ciudad de Medellin
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Fuente: Google Maps.

Para la parte del sur del valle de aburra (ver Figura 8), se ve como una oportunidad
establecer relaciones comerciales en la parte central de los municipios de Itagli y
Envigado, debida la alta aglomeracion de habitantes que disponen cada uno y sus
cercanias con los municipios que se encuentran en este sector.
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Figura 8, Area de Comercio zona Sur de la ciudad (Aburra Sur)
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Fuente: Google Maps.

Ahora bien, por ultimo, se observa el mercado de los municipios del norte (ver Figura 9),
se aprecia una alta cantidad de establecimientos de comercio de productos naturales, se
toma la decision de establecer relaciones con aquellos que estan ubicados en la zona
central de Bello y por ubicacion, también se escoge Copacabana.

Figura 9, Area de Comercio zona Norte de la ciudad (Aburra Norte)
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Fuente: Google Maps.

2.9. Relacionamiento con el publico objetivo

Para garantizar una buena aceptacion es necesario implementar medidas de marketing y
comunicacion asertivas, para este caso se escogen las redes sociales, la comunicacién
personalizada y la inclusion de la comunidad local, sin olvidar que se esta ingresando en
un mercado el cual en cierta medida es aun de tradicién, por lo que también se hace
necesario el uso de medios de comunicacion tradicionales, especificamente la televisién
y la radio, se opta por la primera (TV) ya que tiene un alcance mayor en el interior del
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pais, mientras que la segunda (radio) suele ser mas Util en las regiones con alta presencia
de fébricas, transporte, trabajos, etcétera.

Teniendo esto presente se desarrollan estrategias para dar a conocer el producto, mediante
un storytelling organizado que integre el producto que se desea ofrecer con informacion
cultural y social que caractericen a la localidad del Valle de Aburra, al igual que la
implementacion de una cuenta de Tik Tok, donde se disefien videos publicitarios que
combinen el humor con lo que se quiere vender, canales de comunicacién donde se dirijan
las personas y tengan una atencion totalmente personalizada, que afiance las relaciones y
genere fidelidad entre empresa-consumidor, sin olvidar el desarrollo de paginas web que
permitan a aquellos consumidores que se expresan meramente por canales digitales, poder
dirigirse sin problemas y hacer sus compras o resolver sus dudas de manera automatizada.

Por la parte de television, un corto publicitario que se emita en los canales principales de
este mercado, tales como Teleantioquia y Caracol, que se muestre 3 veces al dia, en la
mafiana a las 6:00 am, en la tarde a la 1:00 pm y en la noche a las 8:00 pm.

Para el caso de las emisoras, un audio que identifique a la marca y se reproduzca en
estaciones como Radio Paisa, MIX, La Mega, Radio Bolivariana, Tropicana, Blu Radio,
Olimpica Medellin, Q"hubo y Caracol Radio, optando por la frecuencia utilizada en la
TV, es necesario entrar en conversaciones para identificar cual de todos los anteriores
mencionados ofrecen un costo publicitario asequible para este proyecto.

2.10. Propuesta de Imagen Corporativa

Para la elaboracion de la marca, es importante darle una identidad propia que caracterice
y diferencie esta idea de negocio de los demas competidores, por esta razon se desea que
la misma se encuentre relacionada con el estilo country chic, fusionandola con algunos
detalles del minimalismo. Como se puede observar en la Figura 8, en este estilo se utilizan
las tonalidades calidas, pasteles y también se puede usar el blanco para generar
interesantes contrastes, ademas la predominancia de colores claros sobre todo, es lo que
permite crear espacios acogedores y calidos, a la hora de integrarlo a la infraestructura,
las paredes se suelen dejar en su estado natural, principalmente si son de ladrillos o bien
suelen utilizarse colores neutros como el blanco, para poder jugar con los colores en
cuadros u otros objetos para colgar.

De los elementos, la madera es la protagonista indiscutible en este tipo de decoracién y
se utiliza principalmente en su estado natural dando también un toque rustico a los
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espacios, también puede estar presente en los muebles del living o del comedor e incluso
en accesorios como ldAmparas 0 mesas auxiliares.

Figura 10, Paleta de Colores Country Chic
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Fuente: Procreate Swatches.

Ahora bien, tomando el concepto del minimalismo, se busca expresar y modelar los
productos en un espacio que no se encuentre tan saturado por elementos adicionales que
opaquen la visibilidad del producto, la idea es que mediante imagenes o espacios se
transmita un sentimiento de paz y armonia, manteniendo el equilibrio de los elementos
implementados.

Teniendo definido el estilo que va a representar al plan de negocio, se continua con el
desarrollo del logo de la marca, al observar la Figura 9, se hace uso de la cultura vikinga,
donde se observan las 24 runas con su respectiva simbologia y significado, para escoger
las adecuadas y lograr fusionarlas y crear algo distintivo, teniendo esto claro, se escogen
2 runas, la primera es Fehu, que se asocia a la naturaleza y la segunda es Gebo, la cual
representa la union y se atribuye como una sefial divina, ademas de esto se fusionan estas
runas con un arquetipo mitologico Ilamado el arbol de la vida, donde se habla que existe
una correlacion entre lo humano y lo natural, buscando mantener esta en armonia, por lo
que se debe crecer y evolucionar por igual.

Ademas de lo anterior, la tipografia seleccionada para el nombre comercial es Voga
medium, dando como resultado final lo siguiente:

44



Figura 11, Propuesta de Logo para Julem

JULEM

Fuente: Elaboracion propia.

Ya para el desarrollo del slogan en la Figura 11, se analiza el proposito de la marca y se
define “El bienestar es la meta, nosotros el camino” como la frase adecuada para
identificarnos, donde la tipografia de Secret Code es la protagonista, ya que hace un
contraste interesante con la seleccionada para el nombre empresarial, dando como
resultado lo siguiente:

Figura 12, Tipografia del Slogan

El bienestar es la meta, nosotros el camino

Fuente: Elaboracion propia.

2.11. Definicidn de la propuesta de valor

Julem se compromete a brindar soluciones naturales y efectivas para el cuidado del
cabello, enfocandose en la salud y el bienestar de nuestros clientes, su producto estrella,
es un tonico capilar, el cual se caracteriza por tener ingredientes naturales y organicos que
se encargan de combinar los beneficios de los mismos, estando minuciosamente
seleccionados para promover un crecimiento capilar saludable y fuerte. Nace una fuerte
preocupacion por implementar procesos en sus productos que cuenten con innovacion y
efectividad, que ofrezca una experiencia integral, acompafiado a su vez de un compromiso
hacia la sostenibilidad.
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Se tiene en mente el desarrollo de un producto que se destaque por su formula Gnica, la
cual desea combinar el poder de la naturaleza con la tecnologia avanzada para ofrecer
resultados visibles y duraderos. Los ingredientes naturales con los que dispone trabajan
en sinergia para fortalecer las raices del cabello y reducir la caida de este, nutrir e hidratar
el cabello para dejarlo suave y brillante y proteger el cabello del dafio causado por el
estrés oxidativo y los productos quimicos.

Ya desde la experiencia integral, el producto incluye un asesoramiento personalizado por
parte de expertos en el cuidado capilar, esto con el fin de ayudar a los clientes a entender
sus necesidades especificas y desarrollar un plan de cuidado personalizado, lo cual se
hace a través del acceso a recursos educativos didacticos, acompafiados de consejos
précticos para el cabello, sin olvidar los diferentes canales de atencion que les permitiran
clientes compartir sus experiencias, obtener apoyo y conectarse con otros que compartan
sus objetivos de cuidado capilar.

Cabe destacar que Julem esta comprometida con la sostenibilidad y el respeto al medio
ambiente, ya que los productos son libres de quimicos toxicos y sintéticos, se encuentran
fabricados con ingredientes naturales y organicos certificados por la ONAC, ademaés de
contar con empaquetados que apuestan al reciclaje.

Para finalizar, este modulo ha proporcionado las herramientas necesarias para construir
una base estratégica sélida que no solo define la identidad de la marca, sino que también
establece un marco claro para su crecimiento y desarrollo en el mercado, la combinacion
de estos elementos es crucial para el éxito a largo plazo del plan de negocio.
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3. Maodulo Técnico/Operativo

En el presente apartado se presenta el Modulo Técnico y Operativo del Plan de Negocio,
aqui se detallaran las posibilidades y factibilidades de Julem, dedicada a la produccion de
un ténico natural destinado a diferentes tratamientos capilares. Este modulo es crucial
para entender los aspectos técnicos de la produccion, la gestion operativa y los recursos
necesarios para llevar a cabo este emprendimiento con éxito.

Tal como se concluyé en el Médulo anterior, el creciente interés por productos naturales
y sostenibles en el cuidado personal ha impulsado la demanda de soluciones capilares
libres de quimicos agresivos. El desarrollo del ténico capilar, esta formulado con
ingredientes naturales cuidadosamente seleccionados por sus propiedades beneficiosas
para el cabello y el cuero cabelludo, buscando posicionarse como un lider en este
segmento de mercado. Es por esto que a partir de la demanda estimada (Proyeccion de
Ventas) se procede en este apartado a definir y considerar los diferentes elementos para
asegurar unos procesos productivos eficientes, y entender las necesidades técnicas y de
produccién de acuerdo al plan de ventas disefiado, abordando aspectos como:
infraestructura fisica, infraestructura tecnologica, descripcion del proceso productivo,
descripcion de los atributos del producto (prototipo), requerimientos y permisos de
operacion, plan de produccion, entre otros.

3.1. Infraestructura fisica

Para el desarrollo de este apartado primero se debe escoger la ubicacion geografica de la
infraestructura requerida, en este caso en particular se escoge el municipio de Caldas,
especificamente La Tablaza, ya que es un sector con gran presencia de bodegas y de areas
Optimas para las instalaciones, ademas de contar con temperaturas bajas adecuadas para
los productos empleados. Se hace un plano arquitectonico dando como resultado lo
siguiente:

Figura 13, Plano con distribucion de espacios para la Planta de Produccion
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 13, se puede apreciar que se requiere una zona de 30,5 m de largo por un
ancho de 18,29 m, divididos de la siguiente manera:

- Area de recepcion y sala de espera.

- Oficina.

- 2 bafios, uno para mujeres y otro para hombres.
- Area de descanso y cocina.

- Bodega.

- Laboratorio.

3.2. Infraestructura Tecnologica

Técnica:

Para el proceso del producto, se emplea la técnica de maceracion, por lo que se requieren
fregaderos para limpiar y secar las hiervas requeridas para el producto final, las ollas
grandes de aluminio permiten que, a la hora de calentar en las estufas, no suelten quimicos
adicionales al estar condicionadas para aguantar el incremento de temperatura y asi, no
se ve comprometido el proceso de produccion, se continua con un proceso de colacion
para eliminar sélidos y asi, presentar un liquido totalmente acuoso, para finalmente
envasar en contenedores herméticos oscuros, de esta manera se puede dejar conservando
de 6 a 12 meses el resultado final sin afectaciones en sus propiedades por parte de agentes
externos tales como la radiacion solar y las luces artificiales. Por lo que para realizar este
paso a paso se requiere lo siguiente:
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Tabla 4: Maquinaria y Equipo

Estufas industriales de 6 Puestos 1
Quemador Chef 6pg303030

Ollas grandes de aluminio
extrafuerte/tamalera 40x40 / 50 Litros.

Franke Dig62d91-cha fregadero grande,
champan

Contenedores herméticos oscuros.

Colador Industrial Chino Pequefio.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3 Ficha técnica del producto

Para el desarrollo de este apartado, se hace uso de una ficha técnica para presentar los
atributos distintivos del producto, pero antes es necesario definir la misma. Una ficha
técnica es un documento detallado que describe las caracteristicas principales, la
composicion y las aplicaciones de un producto, proporcionando informacién especifica
sobre sus aspectos relevantes, se presenta de manera resumida y suele contener datos
estructurados en tablas, priorizando la exposicion clara de la informacion técnica del
producto en cuestion (Castillo, 2022).
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Ademas, cabe aclarar que es esencial para transmitir de manera precisa y concisa las
especificaciones de un objeto, material, proceso o programa, lo que resulta fundamental
para garantizar la satisfaccion del consumidor y para facilitar la comunicacion entre las
partes involucradas en el disefio, especificacion y construccion de un proyecto.

Tabla 5: Ficha Técnica del Producto: Tdnico Capilar Julem

Nombre del producto | Tonico Julam
Dezcripeion del producy Producto aplicabls para 2l cabello, libre de guimicos.

|Lugar de elaboracion | Med=llin - Antiogria

Y s Cinchona Officinalis, Peidivm guajava, Rosmarinus Officinalis,
Sl Urtica dioica L, Equisetom arvense.

Envase de vidnio fic 350ml Ambar Cafe - 9x3 5x1 4 cm
Envase de vidrio fic 3180ml _-':'.mba.f Cafz - 12x4 8x2 em
Prezentacion v Envase de vidrio fic 35300ml Ambar Café - 17x6.5x3 cm
empague comercial Botella dz aluminio 30 ml. B-24/410 Plata Mat=
Botella dz alvminio 120 ml. B-24/410 Plata WMate
Botella da alvminio 230 ml. B-24/410 Plata hMate
Color: café oscuro.

Aszpecto: liguido actoso.

(MNor: aroma amaderado.

Caracteristicas

1. Aplique 3 pulverizaciones del producto sobre 2l cabello seco
o himedp. aservrandose de cobrir bizn 21 cvero cabellndo.

2. Mazajee suavements el cvero cabellvdo durante 3 minutos
para favorecer vna mejor absorcion del producto.

3. Dgje actuar 2l producto durante toda 1a nochs para obtener
resultados optimos.

Modo de uzo

Omega-3 v Omega-6 : Avudan a mantener 1a hidratacion del
cabello v promueven su brillo.

Informaciom Vitamina E : Contribuve a la saled del coero cabelludo v
nutricional praviens el dafio oxidativo.

Acidos Grasos Esenciales : Fortalecen la estructura del cabello v
radueen la catda.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Definicion del proceso

Para este caso el proceso se divide en 5 fases: Investigacion y desarrollo, fabricacion,
comercializacion, ventas y crecimiento. En la 1ra fase inicialmente se identifican las
tendencias, necesidades del mercado y preferencias de los consumidores hacia los
productos naturales, ademéas se desarrollan nuevas formulas basadas en ingredientes
organicos, realizando pruebas de eficacia y seguridad. La 2da fase por su parte, se
adquieren ingredientes de alta calidad, al igual que se establecen relaciones con
proveedores confiables, al igual que se elaboran los productos siguiendo los estandares
de calidad y BPM (Buenas Practicas de Manufactura), para concluir con las pruebas
pertinentes para garantizar la eficacia y la seguridad de los productos.

Una vez con lo anterior definido, se pasa a la 3ra fase, crear un disefio atractivo y eco-
friendly para los envases y etiquetas, establecer acuerdos con tiendas fisicas, tiendas
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online y distribuidores para llegar al mercado, ademéas de promocionar los productos a
través de campafias publicitarias, redes sociales y colaboraciones con influencers.

Ahora bien, en la 4ta fase se procesan los pedidos de los clientes de manera eficiente y
oportuna, se busca brindar un servicio al cliente de manera excepcional, respondiendo
consultas y resolviendo problemas, esto con el fin de recopilar sus comentarios para
mejorar no solo los productos, sino también los servicios. Finalmente, en la 5ta fase se
analizan métricas de ventas, rentabilidad y satisfaccion del cliente, se cuestiona si es
pertinente o no, ampliar la linea de productos para satisfacer las necesidades cambiantes
del mercado, al igual que se considera la posibilidad de expansién a otros mercados.

Figura 14, Mapa de procesos generales

PROCESOS /.
GJUS:NGRALGS a
+ Desarak deprodoctns.

« Adquisicion de materias
primas.

« Produccion.

+ Control de calidad.

- Disefio de envases y
efiquetas,

« Canales de distribucion.

« Marketing.

« Gvaluacion de resultados.
« Diversificacidn de productos.
« Exploracion.

« Gestion de pedidos. s
- Atencion al cliente,
« Feedback.

v~

[

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez definida la secuencia de pasos a nivel general, se procede a establecer el
flujograma de proceso involucrado en la fabricacién y comercializacion del producto,
dando lugar a:
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Figura 15, Flujograma de procesos

FLUJOGRANIA DE PROCESOS | Controlds calidad

S o

i ¢Pruebas exitosas?
MATERIAS PRIMAS 4
Pesaje y dosificacion
Inspeccién de calidad -—1—

Mezclado

¢Requisitos Despacho

aprobados?

Envasado

Distribuciéony
comercializacion

Etiquetado
DEVOLUCION A
PROVEEDOR
Almacenamiento de J FIN DEL PROCESO
producto terminado

Fuente: Elaboracion propia.

Acorde a la Figura 15, se define cada proceso de la siguiente manera:

Recepcion de Materias Primas: Se reciben los ingredientes naturales necesarios
para la elaboracion de los productos capilares.

Inspeccion de Calidad: Se verifica que las materias primas cumplan con los
estandares de calidad establecidos, si aprueban se llevan a almacenamiento, de
lo contrario se hace la debida devolucion a los proveedores.

Almacenamiento: Las materias primas aprobadas se almacenan en condiciones
adecuadas para preservar sus propiedades, al igual en este proceso se almacenan
aquellos productos que no aprobaron el control de calidad, esto con el fin de
revisar en que parte el proceso fallo.

Pesaje y Dosificacidn: Se pesan y dosifican las cantidades requeridas de cada
ingrediente segun la formula del producto.

Mezclado: Los ingredientes se mezclan siguiendo un proceso controlado para
obtener una formulacion homogénea.

Envasado: El producto terminado se envasa en los recipientes correspondientes.
Etiquetado: Se colocan las etiquetas con la informacion del producto, incluyendo
el registro sanitario.

Almacenamiento de Producto Terminado: Los productos etiquetados se
almacenan en condiciones adecuadas hasta su despacho.

Control de Calidad: Se realiza un control de calidad final para asegurar que el
producto cumpla con los requisitos establecidos, si este es aprobado se
procedera a enviar al proceso de despacho, de lo contrario, si no aprueban se
retoma desde el proceso de almacenamiento para iniciar nuevamente la
elaboracion del mismo.
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e Despacho: Los productos aprobados se despachan para su distribucion y
comercializacion.

e Distribucion y Comercializacién: Los productos se distribuyen a los puntos de
venta y se comercializan al consumidor final.

3.5. Requerimientos y permisos de operacion

Para operar una empresa que produce y comercializa productos naturales cosméticos en
Colombia, es necesario cumplir con los requisitos y permisos que se mencionan en la
tabla 6, cumpliendo con la normatividad vigente y siguiendo el procedimiento
establecido.

Tabla 6, Requerimientos y permisos de operacion

Tramitar el registro sanitario de cada producto ante el Instituto Nacional de
Registro Sanitario |Vigilancia de Medicamentos v Alimentos_ este proceso requiere una
INVIMA evaluacion técnica v legal que verifique las caracteristicas del producto v la
existencia legal de la empresa.
Notificacion Se debe notificar a la autoridad competente sobre su proposito de
Sanitaria comercializar el producto cosmeético, cumpliendo con la normativa de la
Obligatoria (NSO) |Comunidad Andina de Naciones (CAN).
BPM Implementar v mantener un sistema de Buenas Practicas de Mamdfactura en
el laboratorio, de acuerdo con la normativa vigente.
Certificado de Uso Se debel allz}tener un ceﬂ:liﬁcada de uso de suelo, qule regula qué tipo t.ie
de Suelo establecimiento o negocio puede operar en determinado sector, tramitado en
el Departamento Administrativo de Planeacion Municipal.
Normas de Cumplir con las normas de seguridad industrial v salud ocupacional
seguridad aplicables a la operacion del laboratorio.
Visita de Se debe realizar una visita de certificacion o ampliacion de la capacidad de
Certificacion produccion a establecimientos de productos cosmeéticos, verificando el
cumplimiento de condiciones sanitarias e higiénicas.

Fuente: Elaboracion propia.

3.6. Prototipo

A la hora de presentar el prototipo del tonico capilar de Julem, se utiliza un envase en
aluminio con una tapa de aerosol oscura, se escoge este disefio ya que, al ser un producto
natural, se busca que no tenga condiciones adicionales que cambie las propiedades del
mismo, por lo que se hace necesario evitar y/o reducir la exposicion a la luz solar y
artificial al que estéa sujeto el contenido del recipiente. Ademas, este envase cuenta con el
logo y el nombre de la marca en forma de pegatinas, un liston y una bolsa de empaque,
ambos del material de yute.
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Ahora bien, a la hora de hablar del contenido, presenta ciertas caracteristicas
organolépticas tales como un color café oscuro, aspecto liquido acuoso y un aroma
amaderado.

3.7. Plan de produccién

De acuerdo al producto y la proyeccion de ventas construida en el médulo de mercados
se establece el plan de produccion segin la capacidad que se plantea en este plan de
negocio, en la Tabla 7 se observan los costos asociados para el envase de 125 Ml, al igual
que se traen los ingresos de la Tabla 4, con el fin de identificar cual es el restante.

Tabla 7, Costo anual de MP para cada afio

Valor en COP Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Afo 4 Afo 5
Unidades de producto 12.500 15.000 17.500 20.000 20.000
Costo de MP del plan $107.500.000 | $ 138.000.000 | $ 171.500.000 | $ 208.000.000 | $ 220.000.000

de negocio
Ingresos $ 750.000.000 | $ 963.000.000 | $ 1.179.675.000 | $ 1.415.610.000 | $ 1.486.390.500
TOTAL $ 642.500.000 | $ 825.000.000 | $ 1.008.175.000 | $ 1.207.610.000 | $ 1.266.390.500

Fuente: Elaboracion propia.

Para llegar al costo de la materia prima del plan de negocio de cada afo, se utilizaron las
siguientes directrices:

Tabla 8, Costo de la MP para el afio 1

Costo de la materia prima del plan de negocio
Matera prima e insumo Consumo Valor Unitario | Valor para 12.500 unds
Afio 1 Plantae $ 1.800 | $ 22.500.000
Envases Anual $ 3.800 | $ 47.500.000
Embalaje $ 3.000 | $ 37.500.000
TOTAL $ 107.500.000

Fuente: Elaboracion propia.

De la Tabla 8 a la Tabla 9 se observa un incremento de la materia prima de $30.500.000
COP.

Tabla 9, Costo de la MP para el afio 2

Costo de la materia prima del plan de negocio
Matera prima e insumo Consumo Valor Unitario | Valor para 15.000 unds
= Plantae $ 2.000 | $ 30.000.000
Ano 2
Envases Anual $ 4.000 | $ 60.000.000
Embalaje $ 3.200 | $ 48.000.000
TOTAL $ 138.000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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De la Tabla 9 a la Tabla 10 se observa un incremento de la materia prima de $33.500.000

COP.
Tabla 10, Costo de la MP para el afio 3
Costo de la materia prima del plan de negocio

Matera prima e insumo Consumo Valor Unitario | Valor para 17.500 unds

Afio 3 Plantae $ 2.200 | $ 38.500.000
Envases Anual $ 4.200 | $ 73.500.000

Embalaje $ 3.400 | $ 59.500.000

TOTAL $ 171.500.000

Fuente: Elaboracién propia.

De la Tabla 10 a la Tabla 11 se observa un incremento de la materia prima de $36.500.000
COP.

Tabla 11, Costo de la MP para el afio 4

Costo de la materia prima del plan de negocio
Matera prima e insumo Consumo Valor Unitario | Valor para 20.000 unds
Afio 4 Plantae $ 2400 | $ 48.000.000
Envases Anual $ 4.400 | $ 88.000.000
Embalaje $ 3.600 | $ 72.000.000
TOTAL $ 208.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

De laTabla 1l ala Tabla 12 se observa un incremento de la materia prima de $12.000.000
COP, dando como resultado una elevacion final de $112.500.000 COP desde el afio 1
hasta el afio 5.

Tabla 12, Costo de la MP para el afio 5

Costo de la materia prima del plan de negocio
Matera prima e insumo Consumo Valor Unitario | Valor para 20.000 unds
A0 5 Plantae $ 2.600 | $ 52.000.000
Envases Anual $ 4.600 | $ 92.000.000
Embalaje $ 3.800 | $ 76.000.000
TOTAL $ 220.000.000

Fuente: Elaboracion propia.

Con el desarrollo de los costos asociados para cada afio, se puede apreciar que tanto sus
ingresos como sus egresos presentan un comportamiento ascendente.
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Ahora bien, los puntos tomados a lo largo de este médulo operativo, son elementos que
proporcionan una idea base que permite a los emprendedores establecer una base sélida
para el desarrollo exitoso de los productos y operaciones comerciales, observando la
infraestructura, las fichas técnicas, las caracteristicas de que dispone, entre otras.

4. Modulo Organizacional y Normativo

En este modulo se desarrolla la estrategia de gestién de la organizacion, esto implica
abordar aspectos como, estrategia corporativa, estructura organizacional y gobernanza.

4.1. Estrategia corporativa

La creacion de una nueva empresa como lo es Julem representa una emocionante
oportunidad de negocio en un mercado en constante crecimiento, si bien el sector enfrenta
desafios como una competencia dominante y riesgos financieros y de mercado, la
demanda de consumidores por alternativas sostenibles y de calidad abre la puerta a una
propuesta de valor diferenciada. Para aprovechar este potencial, es fundamental
establecer una sélida base estratégica que guie el desarrollo de la empresa, dando como
punto de comienzo la definicion clara de la mision, vision y valores fundamentales que
impulsaran la cultura organizacional y la toma de decisiones.

Al articular la razon de ser de la empresa, su aspiracion a largo plazo y los principios que
regirdn su accionar, se sienta un cimiento firme para construir una marca de productos
naturales para el cabello que cautive a los clientes del Area Metropolitana del Valle de
Aburrd y se distinga en un mercado competitivo, ademas con una estrategia bien
concebida y un equipo comprometido con la excelencia, se puede prosperar y establecer
una posicién de liderazgo en el segmento de cuidado capilar natural.
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Figura 16, Mision, Vision y Valores Corporativos

e
Mision
Mejorar la calidad de
vida de nuestros
consumidores a
través de productos
capilares naturales y
sostenibles,
impulsados por
nuestra pasion por la
salud y el bienestar
tricolégico .

. =
Vision
Ser lideres en la industria de
productos naturales sostenibles
en el Valle de Aburra para el
2027, inspirando un cambio
positivo en la sociedad y en el
cuidado del planeta, siendo
reconocidos por nuestra
innovacion, transparencia y
compromiso con el bienestar de
las personas y el medio

Valores

Compromiso,
respeto,
confianza,
equidad,
responsabilidad
social, trabajo
en equipo,
pasion.

ambiente.

Fuente: Elaboracion propia.

Filosofia corporativa

“Nuestra filosofia se basa en tres pilares fundamentales que guian todas nuestras acciones
y decisiones:

1. Sostenibilidad Integral:

Nos comprometemos a operar de manera sostenible en todos los aspectos de nuestro
negocio, desde la seleccion de ingredientes naturales hasta la fabricacion de nuestros
productos y la gestion de residuos. Buscamos minimizar nuestro impacto ambiental y
contribuir positivamente a la preservacion del planeta para las generaciones futuras.

2. Bienestar Holistico:

Creemos en el bienestar integral de las personas, no solo a través de la calidad de nuestros
productos, sino también promoviendo un estilo de vida saludable y equilibrado. Nos
preocupamos por la salud y el bienestar de nuestros consumidores, colaboradores y
comunidades, fomentando préacticas que beneficien tanto el cuerpo como la mente.

3. Compromiso Social:

Nos comprometemos a ser un agente de cambio positivo en la sociedad, apoyando
iniciativas locales, promoviendo la educacién sobre la importancia de los productos
naturales y sostenibles, y colaborando con organizaciones que comparten nuestros
valores. Buscamos crear un impacto significativo en el entorno en el que operamos.

Esta filosofia corporativa refleja nuestro compromiso con la sostenibilidad, el bienestar y
la responsabilidad social, estos principios nos inspiran a seguir innovando, creciendo de
manera consciente y contribuyendo positivamente al mundo que nos rodea.”
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4.2. Analisis de marco normativo

Este referente es importante para evitar problemas legales, proteger los derechos de las
partes involucradas, establecer expectativas claras y garantizar la legalidad del proyecto.
Segun esto para este caso en particular se requieren los siguientes items:

1. Elegir la figura con la que se desea constituir la empresa ante la Cadmara de Comercio.
2. Definir la actividad econdmica que se va a desarrollar.

3. Verificar la homonimia.

4. Solicita el concepto sobre el uso del suelo.

5. Tramites para la formalizacion.

Con base en lo anterior mencionado, para formalizar una compaiiia es de vital importancia
cumplir con una serie de pasos, los cuales se encuentran estipulados para este caso por el
estado colombiano, donde primero es importante tener clara la identidad de la empresa,
por quienes esta conformada, cual es la sociedad, la clasificacion industrial internacional
uniforme de todas las actividades econdmicas (CIIU), ya teniendo esto definido se lleva
a cabo un proceso sistémico que al ser cumplido exitosamente en su totalidad, se tendra
una organizacion totalmente formalizada.

Es importante para el desarrollo del nombre comercial, revisar en el Registro Unico
Empresarial y Social (RUES) si se encuentra disponible, siendo Julem el adecuado para
este ejercicio, la actividad econdémica de acuerdo con la Camara de Comercio se clasifica
en el sistema CIIU con el cédigo 4773 como actividad principal y como actividad
secundaria el cddigo 5210, Almacenamiento y depdsito.

Figura 17, ClIU

Seccion: G Division: 47 Grupo: 477_ Clase: 4773

Comercio al por menor de productos farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y articulos de tocador en
establecimientos especializados

Fuente: Camara de Comercio.

Es relevante la elaboracion de los estatutos ya que se establecen todas las normas de la
empresa, en estos se deben contener los nombres de los accionistas, las participaciones y
los porcentajes de cada uno, las clausulas, las condiciones, el representante legal, el
representante legal suplente, junto con sus respectivas copias. En este caso se realiza la
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elaboracion en la Notaria 6 de Medellin, donde no tiene ningun costo, la certificacion por
su parte tiene un valor de $3.690 COP.

Teniendo en orden lo anterior, es necesaria la inscripcién en la Camara de Comercio,
donde mediante el formulario RUES, el cual tiene un valor de $7.200 COP, se formaliza
el negocio y se logran identificar las obligaciones legales. Es indispensable en estas
instancias abrir una cuenta bancaria con el nombre de la empresa, la cual tenga diversas
formas de pago, ya que de esta manera se ofrece un servicio mas cémodo para los clientes.
Al tener la cuenta se debe solicitar el certificado bancario para después ir a la DIAN para
expedir el RUT, una vez diligenciado ya la empresa posee una certificacion que pruebe
su existencia, ademas de tener una representacion legal.

Una vez ya formalizado todo el proceso, se debe hacer la solicitud por medio de los
canales de atencion de la DIAN para que suministren la resolucion de facturacion ya que
es una medida de control necesaria para tener el registro de los colaboradores que se
encuentran autorizados, y los rangos de numeracion que les fueron emitidos, ademas es
necesario inscribir los libros oficiales, también como una forma de seguimiento y control
que manejan los entes reguladores, ambos no representan ningun costo.

Tabla 13, Costo asociados al registro en la matricula mercantil

RANGO DE ACTIVOS RANGO DE ACTIVOS TARIFA TARIFA
En UVT En pesos UVT ENS
Mayor a Menor o igual Mayor a Menor o igual
0 6.300 0 267'195.600 1,00 42.000

Fuente: Confecamaras Tarifas Del Registro Mercantil Afio 2023.

Los costos asociados al registro en la matricula mercantil varian segun el valor total de
los activos, en este caso, se liquidan por un valor de $42.000.

Tabla 14, Costo asociado a los ubicados en la misma area geografica que la Camara

de Comercio.
RANGO DE ACTIVOS RANGO DE ACTIVOS TARIFA TARIFA
Uvt En Pesos uvt ENS
Mayor a Menor o igual Mayor a Menor o igual
0,0 72,5 0 3'074.589 1,25 53.000
726 4108 3'074.589 17'422.671 2,71 115.000
410.9 En adelante 17'422 671 En adelante 4,06 172.000

Fuente: Confecdmaras Tarifas Del Registro Mercantil Afio 2023.

Si el local, sucursal o agencia esta ubicado en la misma area geogréafica que la Camara de
Comercio que corresponde a la direccidn principal de la empresa el valor asociado seria
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de $172.000. Otros tributos que se deben tener en cuenta al momento de establecer un
establecimiento de comercio establecidos por el municipio es el pago del impuesto de
industria y comercio, avisos tableros.

Cabe mencionar que si bien esto es de vital importancia para el funcionamiento de Julem
S.A.S, también se requiere lo siguiente:

1.

Cumplir con la Ley 100 de 1993, los comerciantes deben informar a la oficina de
salud correspondiente sobre la apertura de su actividad econdémica, incluyendo la
ubicacion y tipo de actividad que se llevara a cabo. Un convenio entre las partes
permite informar directamente a la Secretaria de Salud Municipal sobre la
creacion de cada nueva empresa y la apertura de cualquier nuevo establecimiento
comercial, cumpliendo asi con lo establecido en la Ley 100 de 1993. Después de
establecer una empresa y operar a través de uno o mas establecimientos
comerciales, es necesario cumplir con ciertos requisitos establecidos por el Estado
para asegurar que las actividades econdmicas se lleven a cabo de manera segura,
saludable, tranquila y confiable, promoviendo la convivencia.

Seguridad de establecimientos abiertos al publico, se trata de un certificado
emitido por el Cuerpo de Bomberos del municipio que confirma que el local en el
que operara la empresa o el establecimiento comercial cumple con las normas
minimas de seguridad necesarias para reducir al minimo los riesgos y proteger la
vida e integridad fisica de los usuarios, visitantes y colaboradores.

Matricula industria y comercio municipal, el impuesto de Industria y Comercio es
un tributo obligatorio que se aplica a todas las actividades industriales,
comerciales, de servicios y financieras, que se realicen de forma permanente u
ocasional, en propiedades especificas con o sin establecimientos, dentro de los
municipios del departamento.

Cumplir con las normas de usos del suelo, estos proporcionan informacion
actualizada sobre los usos permitidos o prohibidos para llevar a cabo una actividad
econdmica especifica en una direccién particular del municipio, de acuerdo con
el Plan de Ordenamiento Territorial. La consulta del uso del suelo se hace a traves
del portal de Confecamaras.co, luego se debe filtrar por departamento y
municipio, después por actividad econdmica, y posteriormente se agrega la
direccion donde se ubica el establecimiento.

Cumplimiento de obligaciones laborales y de seguridad social con sus
trabajadores, la legislacion laboral y de seguridad social establece que el
empleador tiene la responsabilidad de garantizar la proteccion y seguridad de sus
empleados.
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6. Diligenciamiento y presentacion de declaraciones tributarias nacionales ante la
DIAN, se debe tener presente tanto los plazos como las tarifas en relacion con
cada uno de los tributos nacionales, ademas de las responsabilidades tributarias
que corresponden a una SAS: el impuesto al valor agregado (IVA).

7. Declaracién de Industria y Comercio, cada afio los empresarios deben presentar
ante el municipio de Medellin la declaracion privada de ingresos brutos
correspondiente al afio anterior durante los primeros cuatro (4) meses, esta
declaracion es necesaria para que la oficina de Rentas de la Secretaria de Hacienda
actualice el impuesto facturado.

Obligaciones tributarias y fiscales.

Al establecer una nueva empresa en el Area Metropolitana del Valle de Aburra, es
fundamental comprender y cumplir con las obligaciones tributarias y fiscales impuestas
por las autoridades locales y nacionales, donde el proceso de desarrollo de este apartado
involucra la identificacion de los impuestos aplicables, la inscripcion en el Registro Unico
Tributario (RUT), la determinacion de la periodicidad de las declaraciones y pagos, asi
como la correcta presentacion de la informacion requerida. Ademas, es esencial conocer
las exenciones y beneficios fiscales disponibles para las empresas en la region, lo que
puede contribuir significativamente a la gestion financiera y al cumplimiento normativo
de la nueva entidad empresarial.

De acuerdo a lo anterior, se tiene lo siguiente:
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Figura 18, Obligaciones tributarias y fiscales

Se debe pagar un tributo anual que grava
las utilidades generadas entre el 1 de
enero y el 31 de diciembre de cada afio.
También deben pagar el impuesto a los
dividendos entregados a los accionistas
IVA Grava la venta de bienes, prestacion de
servicios e importaciones. Actualmente la
tarifa general es del 19% vy se paga de
manera bimestral o cuatrimestral.
Retencion en la fuente Mecanismo anticipado de recaudo del
impuesto de renta, como empresa, cada
vez que realiza un pago, esta obligada a
retener y declarar mensualmente un
porcentaje al beneficiario.
ICA Impuesto de caracter municipal que se
genera por el ejercicio de actividades
industriales, comerciales o de servicios.

Declaracion de renta

Impuesto al patrimonio Grava el patrimonio liquido de la
empresa al 1 de enero de cada afio.

RUT Obtener el RUT ante la DIAN para
formalizar la actividad econdmica del
laboratorio.

Fuente: Elaboracion propia.

4.4. Analisis de alternativas de conformacion societaria

Esta empresa se conforma por, Julian David Garcés como persona natural, el tipo de
sociedad se encuentra establecida como una por acciones simplificadas, la cual segun la
Cémara de Comercio de Medellin (2022) es un tipo societario que puede estar constituida
por una o varias personas naturales o juridicas, cuya responsabilidad de los socios y
sociedades esta limitada a sus acciones, teniendo esto definido se estipula mediante una
escritura privada que contiene el contrato o el acto unilateral de constitucion, por lo que
la razon social es Julem S.A.S unipersonal.

4.5. Componente de propiedad intelectual

e Lavado de las Ramas

Se procede a realizar el lavado de las ramas con agua corriente para eliminar impurezas
superficiales.
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e Preparacion del Agua de Flor de Jamaica

Se prepara una solucion de agua de flor de Jamaica con vinagre y limén con el fin de
descontaminar las ramas y eliminar residuos de tierra y suciedad.

Las ramas se sumergen en esta solucion durante un periodo de aproximadamente treinta
minutos, tras lo cual se enjuagan con agua corriente.

e Proceso de Infusiéon

Se procede a hervir agua y agregar las ramas, manteniéndolas en ebullicion por un lapso
de cinco minutos.

Posteriormente, se apaga el fuego y se deja reposar las ramas tapadas para permitir la
liberacion de sus propiedades.

e Envasado y Refrigeracion

Una vez enfriadas, las ramas se envasan en recipientes adecuados, preferiblemente de
gran capacidad, se afiaden partes de las hierbas al recipiente, se sella adecuadamente y se
refrigeran para su conservacion.

Siguiendo estos pasos de manera precisa, se garantiza la correcta preparacion y
conservacion de las ramas con el objetivo de preservar sus propiedades y cualidades.

4.6. Estructura Organizacional

Para el plan de negocio se plantea el organigrama de la siguiente manera:

Figura 19, Organigrama Propuesto para Julem

ORGANIGRAMA

&)

=

Administrador

Vendedor Quimico Publicista Contador

v

Con base en la anterior figura, se definen los cargos necesarios para iniciar, los cuales se
describen en la Tabla 16:

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15: Cargos y Funciones

Toma de decisiones estratégicas.
Supervision v coordinacion de actividades.
Administrador |Gestion de recursos v presupuesto.
Bepresentacion legal de la empresa.
Establecimiento de objetivos v metas.

Identificacion de clientes potenciales.
Presentacion v promocion de productos.
Vendedor WNegociacion de contratos v ventas.
Seguimiento de clientes v postventa.
Cumplimiento de objetivos de ventas.

Desarrollo v formulacion de productos.
Investizacion de materias primas.

Chaimico Control de calidad v procesos de
Cumplimiento de normativas v estandares.
Optimizacion de formulas v procesos.

Creacion de estrategias de marketing.
Disefio de camparias publicitanias.
Publicista (Gestion de redes sociales y contemido.
Analisis de mercado v competencia.
Mejora de laimazen de la marca.

Registro v control de transacciones
Elaboracion de informes contables v
Contador Analisis de costos ¥ presupuestos.
Cumplimiento de oblizgaciones fiscales.

A=esoramiento en decisiones financieras.

Fuente: Elaboracion propia.

4.7. Gobernanza

Este plan de negocio se define su caracter societario como una Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS) unipersonal, las decisiones se toman de manera mas sencilla y directa,
ya que solo hay un socio que puede ejercer todas las funciones. A continuacién, se
presentan los pasos para tomar decisiones en una SAS unipersonal de acuerdo a los
articulos 47 y 48 de la Ley 1258 de 2008 del Codigo de Comercio de Colombia:

Convocatoria

- El socio Unico puede convocar a si mismo a una reunion, ya que no es necesario
citar a nadie més.
- Laconvocatoria puede ser acordada de palabra o por medios electronicos, siempre
y cuando se garantice la autenticidad de la comunicacion.
Reunién

- El socio Unico asiste a la reunion y toma las decisiones necesarias.
- No es necesario cumplir con el quérum deliberativo, ya que solo hay un socio.
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Toma de decisiones

- El socio tnico puede adoptar decisiones validas sin necesidad de votos de otros
accionistas.

- Las decisiones deben ser registradas en actas debidamente asentadas en el libro
correspondiente de la sociedad, y pueden ser firmadas por el socio Unico.

Registro de decisiones

- Las actas deben incluir la informacion necesaria, como la fecha y hora de la
reunion, las decisiones adoptadas y el nimero de votos emitidos.

En conclusion, este médulo aborda aspectos clave para la gestion del plan de negocio,
incluyendo la definicién de la personalidad de la marca, que establece como se presenta
al pablico y qué la distingue en el mercado, también se identifican los valores que rigen
la marca, los principios fundamentales que guian sus decisiones y acciones.

Se revisan las normativas y regulaciones aplicables para operar legalmente, asi como el
marco de gobernanza que define la toma de decisiones y responsabilidades dentro de la
organizacion, finalmente, se detalla la estructura jerarquica que organiza los roles y
funciones del equipo, siendo elementos esenciales para una administracion efectiva del
plan de negocio y para asegurar su éxito a largo plazo.
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5. Modulo financiero

Este modulo es el dltimo punto del plan de negocios. Debe abordar aspectos como:
Costos y estados financieros proyectados expresados de la siguiente manera:

El desarrollo del modulo financiero permite abordar aspectos como los costos y estados
financieros proyectados, esto con el fin de identificar la viabilidad que representa el plan
de negocios. Para el desarrollo se desarrolla y analiza lo siguiente:

5.1. Estructura de Costes

Para analizar el CAPEX del plan de negocio se tiene la informacion de la figura 20 y la
figura 21.

Figura 20, CAPEX |

Concepto - Tipo ﬂ Detalle n L"antidatﬂ Valor unitari- Valor totajig
Maquinaria Tangible |Mezclador Oster De 5 Velocidades Fpsthm101 2 S 50.000 | S  100.000
Reactor Encamisado Laboratorio Recipiente Reaccidn Quimica 1 S 1.500.000 | $ 1.500.000
Llenador con resorte, 2 Juegos, acero inoxidable 2 5 150.000 | $  300.000
Emulsionador al vacio 27 cm 2 S 150.000 | § 300.000
Hidrolavadora Electrica Femmto HIt203 1400w Alta presion 1600 Psi 2 g 300.000 | § 600.000
Mobiliario y muebles | Tangible | Escritorio Esquinero Nimes 119x153x73cm Centro De Trabajo 3 S 1.800.000 | § 5.400.000
Silla Escritorio Ergonomica Oficina Giratoria Secretarial Computador Brazos Rebatible Femmto 3 S 700.000 | § 2.100.000
Mesa de Juntas Elaborada en Madera Madecor RH usada 230x100x76 1 $ 1.000.000 | § 1.000.000
Sillas Eams Moderna Minimalista Comedor 6 5 70.000 | S 420.000
sillon inflable Puff asiento comodo sala estar adultos 4 S 150.000 | § 600.000
Vehiculo Tangible |Chevrolet spark gt 2014 1 $  25.000.000 | § 25.000.000
Bien de uso Tangible |Archivador 3 Cajones Movil Vilna Rta Duna Blanco 3 S 300.000 | $  900.000
Televisor Samsung 55 Crystal Uhd 4k Cug200 1 S 1.500.000 | $ 1.500.000
Teléfono Panasonic KX-TGC350 inalambrico 3 g 150.000 | & 450,000
Impresora Multifuncional Epson L5590 Wifi Ecotank Pantalla 1 S 1.200.000 | $ 1.200.000
Nevera Mo Frost 421 Lts. Brutos Grafito Mabe - RMP400FLCG1 4 s 2.000.000 | 5 8.000.000
Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 21, CAPEX Il
Equipos de computo | Tangible |Computador Lenovo Intel Core I5 10400t Ssd 256gh Ram 12gh 3 S 3.000.000 | § 9.000.000
Desarrollo web y soft. | Intangible |Servidor Sotftware 1 S 6.000.000 [ § 6.000.000
Registro marca Intangible |Certificacion de estatutos 1 S 3.690 | § 3.690
RUES 1 S 7.200 | § 7.200
Matricula mercantil 1 5 42.000 | 5 42.000
Local 1 5 172.000 | § 172.000
TOTAL 47 S 45.244.850 $ 64.594.890

Fuente: Elaboracion Propia.

Tomando en cuenta el tipo de activo, se tienen tanto tangibles como intangibles, es
indispensable tener ambos en cuenta para obtener datos con mayor precision. Estos
activos se dividen en 7 conceptos: Maquinaria, mobiliario y muebles, vehiculo, bien de
uso, equipos de computo, desarrollo web y software y registro de marca. En este caso se
requiere una cantidad de 47 activos, dando como resultado un valor total de $64.594.890
COP.

Para desarrollar el OPEX, se tiene lo siguiente:

66


https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#7-_Plan_financiero_Ingresos_y_Gastos

Figura 22, OPEX

CONCEPTO

CO5TO MENSUAL

COS5TO ANUAL

Administrador | 5 3.075.387 | §  36.904.640
Quimico(a) |3 1.500.000 | $  18.000.000
Vendedor(a) 5 1.600.000 | § 19.200.000
Contador{a) 5 200.000 | 5 2.400.000
Publicista 5 150.000 | & 1.800.000
TOTAL 5 6.525.387 | 5 78.304.640

Fuente: Elaboracion propia.

Se toman los cargos necesarios y se hace una proyeccion de costo mensual y anual,
tomando como un punto importante el tipo de contrato, para este caso el administrador se
incluye en la nbmina como uno por tiempo indefinido, el resto de roles se llevan a cabo
por medio de freelances. Dentro de la proyeccion de costos del salario se tiene en cuenta:
auxilio de transporte, ARL, vacaciones, cesantias, interés cesantias, prima, SENA, ICBF,
caja de compensacion, salud — EPS y pension.

El punto de equilibrio para este caso se analiza en unidades, dando como resultado:

Figura 23, Punto de equilibrio en unidades

Punto de
Costo fijo |Costo Variable | Precio deventa | equilibrio en

unidades
Ao 1 S 31.250.000 | S 107.500.000 | S 750.000.000 0,043
Ao 2 S 39.375.000 | $ 138.000.000 | S 963.000.000 0,048
Afio 3 S 48.234.375 | § 171.500.000 | § 1.179.675.000 0,048
Afio 4 S 57.881.250 | $ 208.000.000 | S 1.415.610.000 0,048
Ao 5 S 60.775.313 | $ 220.000.000 | S 1.486.390.500 0,048

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis se basa en el valor total, lo que sugiere que los costos fijos son
significativamente bajos en comparacion con el margen de contribucion por unidad. Esto
indica que, aunque el calculo muestra que es necesario vender menos de una unidad para
alcanzar el punto de equilibrio, en la practica, cualquier venta generara ganancias. Por lo
tanto, se redondea a 1, lo que implica que, al vender una sola unidad, la empresa podria
cubrir sus costos. Un punto de equilibrio tan bajo puede sefialar una estructura de costos
eficiente, sin embargo, cabe mencionar que también se plantea la necesidad de evaluar la
viabilidad del modelo de negocio, ya que depender de ventas extremadamente bajas para
cubrir los costos podria resultar arriesgado a largo plazo.
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Se concluye este apartado con la definicion de precios, los cuales se mencionan en la
Tabla 16:

Tabla 16, Precio de Venta para cada afio

Afo 1 2 3 4 5

Precio

Pesos $60.000 |$64.200 $67.410 $70.781 $ 74.320
de Venta

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Indicadores Financieros

Para este apartado se toman los siguientes indicadores:

Figura 24, Criterios de Decision

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el emprendedor 16%

TIR (Tasa Interna de Retorno) 800.57%
VAN (Valor actual neto) 1.514 868197
PRI (Periodo de recuperacion de la inversidn) 0,08

Duracidn de la etapa improductiva del negocio ( fase de
implementacion).en meses

Mivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en
cuenta los recursos del fondo emprender. | AFE/AT)

6 mes

75,00%

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los analisis se tiene que el emprendedor tiene como tasa minima de rendimiento
un 15%. Una TIR de 800.57% significa que, por cada unidad monetaria invertida, se
espera obtener 8 veces esa cantidad en ganancias, lo cual es un indicador de que el
proyecto es altamente atractivo desde el punto de vista financiero. Un VAN positivo de
$1,514,868,197 COP significa que al descontar los flujos de efectivo futuros esperados a
una tasa determinada, el proyecto generara un beneficio neto significativo, por lo que no
solo se recupera la inversidn inicial, sino que también se genera un valor adicional para
los inversores.

Segun esto, es esencial realizar un analisis exhaustivo para asegurar que los supuestos
sean realistas y que se gestionen adecuadamente los riesgos asociados. Un PRI de 0,08
sugiere que la inversion inicial se recuperara rapidamente, esto es atractivo para los
inversores, ya que implica que el capital estara disponible para reinvertir o utilizar en
otras oportunidades en un corto periodo de tiempo.
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Para iniciar se tiene un nivel de endeudamiento inicial de un 75%, lo cual segun las
estimaciones se logra sobrepasar en el corto plazo.

5.3. Estados Financieros

5.3.1 Flujo de Caja proyectado a 5 afios.
El desarrollo de este apartado da como resultado lo siguiente:

Figura 25, Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

Neto Flujo de Caja Financiamiento 40.000.000 20.171.099 -6.080.822 | 226814671 | 274.056.882 -325.986.137
Neto Periodo -60.000.000 329.433.599 388.881.465 273.896.579 341.309.420 289.956.997

Saldo anterior -60.000.000 269.433.599 658.315.064 932.211.644 1.273.521.064
Saldo sigui -60.000.000 269.433.599 658.315.064 932.211.644 1.273.521.064 1.563.478.060

Fuente: Elaboracion propia.

Para el afio 0 se obtiene un saldo pendiente de $60.000.000 COP, lo cual se toma como
un valor negativo para el afio 1, disminuyendo el flujo de caja, sin embargo, presenta un
valor positivo y continua asi en los siguientes afos, a pesar de que en algunos se evidencie
un valor de periodo menor, sigue siendo una cifra positiva, dando como un saldo final
para el afio 5 de $1.563.478.060 COP. Esto indica que la empresa tiene suficiente liquidez
para cubrir sus gastos operativos, como salarios, alquiler, y suministros, lo cual es crucial
para mantener las operaciones diarias sin problemas.

5.3.2 Balance General.
Se realiza el balance general comenzando en el afio 0, finalizando por su parte en el afio

5, dando como resultado lo siguiente:

Figura 26, Balance General Activos

Efectivo 269433 599 658.315.064 932 211,644 1.273.521.064 1.563.478 060
Cuentas X Cobrar 0 52083 333 80.250.000 98.306.250 137 628 750 185798 813
Provisian Cuentas por Cobrar -2 604167 -4.815.000 -4.915.313 -8.267.725 -13.005 917
Inventarios Materias Primas e Insumas 0 6.958 333 10.733.333 15244 444 17.333.333 20777778
Inventarios de Producto en Proceso 0 16.357 639 16.211.806 30.396.412 31.342 622 33438804
Inventarios Producto Terminado 0 1.669.444 2.549 653 3.351.204 4.146.629 4.645.151
Anticipos y Otras Cuentas por Cobrar 0 75.000.000 96.300.000 117.967.500 141.561.000 148.639.050
Gastos Anticipados 0 0 0 0 0 0

Total Activo Corriente: -60.000.000 421.098.183 861.544.856 1.192.562.142 1.597.275.673 1.943.771.739
Terrenos 0 0 0 0 0 0
Construcciones y Edificios 0 0 0 0 0 0
Maguinaria y Equipo de Operacidn 20.000.000 40.500.000 63.000.000 §2.500.000 99.000.000 112.500.000
Muebles y Enseres 15.000.000 20.000.000 23.000.000 28.000.000 30.000.000 25.000.000
Equipo de Transporte 50.000.000 40.000.000 30.000.000 20.000.000 10.000.000 ]
Equipo de Oficina 15.000.000 20.000.000 23.333.333 20.000.000 20.000.000 23.333.333
Semovientes pie de cria 0 0 0 0 0 0
Cultivos Permanentes ] ] 0 0 ] ]

Total Activos Fijos: 100.000.000 120.500.000 139.333.333 150.500.000 159.000.000 160.833.333

Total Otros Activos Fijos ] 0 0 0 0 0

ACTIVO 40.000.000 541.598.183 1.000.878.189 1.343.062.142 1.756.275.673 2.104.605.072

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 27 Balance General Pasivo y Patrimonio.

Cuentas X Pagar Proveedaores 0 5.7681.250 9.854 167 12 207 465 13.294 063 17.158.491
Impuestos X Pagar 0 185 369 588 199 840 304 249 162 918 305820 228 320.178.892
Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 30.000.000 55.000.000 60.000.000 47.500.000 35.000.000 25500000
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 0 0 0 0 0 0
PASIVO 30.000.000 216.150.838 269.694.470 308.870.383 354.114.291 362.837.383
Capital Sacial 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000
|...Resenva Legal Acumulada 0 0 5.000.000 5.000.000 5.000.000 5.000.000
Utilidades Retenidas 0 0 310447 345 513.315.532 766.253 645 1.076.707.514
Utilidades del Ejercicio 0 316.447 345 405.736.374 505 876.227 620.907.736 650.060.175
Revalorizacion patrimonio 0 0 0 a ] 0
PATRIMONIO 10.000.000 325.447.345 731.183.719 1.034.191.759 1.402.161.382 1.741.767.689
PASIVO + PATRIMONIO 40.000.000 541,598,183 1.000.878.189 1.343.062,142 1.756.275.673 2.104.605.072

Fuente: Elaboracion propia

Se observa un balance general equilibrado en todos los periodos, esto sugiere que la
empresa estd gestionando sus recursos de manera efectiva, donde los activos son
financiados adecuadamente por deudas y por el capital propio.

5.3.3 Estado de Resultados.
Al desarrollar este apartado, se obtienen datos de suma importancia, dando como

resultado el siguiente ejercicio:

Figura 28, Estado de Resultados

Ventas 750.000.000 963.000.000 1.179.675.000 1.415.610.000 1.486.390.500
Devoluciones y rebajas en ventas 37.500.000 48.150.000 58.983.750 70.780.500 74.319.525
Materia Prima, Mano de Obra 138.750.000 177.375.000 219.734.375 265.881.250 280.775.313
Depreciacion 29.500.000 41.166.667 53.833.333 56.500.000 63.166.667
Agotamiento 0 0 0 0 0
Otros Costos 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 544.250.000 696.308.333 847.123.542 1.022.448.250 1.068.128.996
Gasto de Ventas 30.000.000 40.000.000 41.600.000 43.264.000 44.994 560
Gastos de Administracion 36.000.000 37.440.000 38.937.600 40.495.104 42.114.908
Provisiones 2.604.167 2.210.833 100.313 3.342.413 4.748.192
Amortizacidn Gastos 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa 475.645.833 616.657.500 766.485.629 935.346.734 976.271.336
Otros ingresos
Intereses 4.828.901 11.080.822 11.446.484 5.618.769 6.032.269
Otros ingresos y egresos -1.825.901 -11.080.822 -11.446.484 -8.618.769 -6.032.269
Utilidad antes de impuestos 470.816.933 605.576.678 755.039.145 926.727.965 970.239.067
Impuestos (35%) 155.369.588 199.640.304 249.162.918 305.820.228 320.178.892
Utilidad Neta Final 315.447.345 405.736.374 505.876.227 620.907.736 650.060.175

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en la Figura 28 que se tiene una utilidad neta positiva, esto indica que la
empresa serd rentable en los periodos proyectados, esto abre las puertas a realizar
procesos de reinversion, distribucion a los accionistas, reserva de capital, planificacién
fiscal y demas estrategias que permitan el crecimiento organizacional.

Las decisiones sobre su uso deben alinearse con los objetivos de Julem, considerando
tanto el crecimiento a corto como a largo plazo, esta gestion adecuada de la utilidad neta
puede contribuir significativamente a la sostenibilidad y expansion del negocio.

70



Para concluir este modulo, se observan elementos importantes que no solo son
herramientas esenciales para la planificacion y gestion financiera, sino que también
equipan a los gerentes con el conocimiento necesario para anticipar desafios econémicos
y aprovechar oportunidades de crecimiento, al dominar estos conceptos, los participantes
estardn mejor preparados para tomar decisiones estratégicas que impulsen el éxito
financiero a largo plazo de su negocio.
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6. Resultado del plan de negocio

En este apartado se presentan los resultados més representativos de cada uno de los cinco
mddulos desarrollados. Asi mismo, se presentan las conclusiones y recomendaciones a
seguir para la puesta en marcha del emprendimiento. Los aspectos a tener en cuenta son:

Hallazgos representativos médulo 1.

Se obtiene como resultado en este apartado un plan de negocio enfocado en el cuidado
del cabello, este obtiene el nombre de Julem, siendo una iniciativa empresarial que ofrece
productos naturales para personas que enfrentan la caida del cabello, ya sea por
tratamientos médicos o condiciones patol6gicas. Reconociendo el impacto emocional de
esta pérdida, especialmente durante la quimioterapia, busca desarrollar soluciones que no
solo regeneren el cabello, sino que también mejoren la autoestima y el bienestar
emocional de los usuarios. Ademas de esto, en este modulo se desarrolla la justificacion,
se elabora un objetivo general junto con sus respectivos objetivos especificos, esto con el
fin de orientar el sentido que toma el plan de negocio, se define su alcance y se culmina
con su respectiva metodologia a aplicar.

Hallazgos representativos médulo 2.

Un mddulo de mercados es fundamental para el éxito de cualquier proyecto empresarial,
ya que proporciona una comprension profunda del entorno en el que opera la empresa. A
través del analisis PESTEL, se evallan factores politicos, economicos, sociales,
tecnoldgicos, ambientales y legales que pueden influir en el desempefio de Julem.

La proyeccion de ventas permite anticipar el rendimiento financiero y ajustar estrategias
de marketing, mientras que la descripcidn del publico objetivo identifica las
caracteristicas y necesidades de los consumidores a los que se desea llegar. Ademas, los
canales de distribucion seleccionados son cruciales para asegurar que los productos
Ileguen de manera efectiva al cliente final. En conjunto, estos elementos no solo facilitan
la toma de decisiones informadas, sino que también ayudan a disefiar estrategias que
maximicen el alcance y la rentabilidad del negocio.

Hallazgos representativos médulo 3.

El mdédulo técnico es esencial para el desarrollo y la viabilidad de un proyecto, ya que
abarca todos los aspectos necesarios para la produccion y operacion eficiente de un
producto. La infraestructura fisica asegura que se cuente con el espacio adecuado para
llevar a cabo las actividades de produccién, mientras que la infraestructura tecnolégica
garantiza que se disponga de las herramientas y sistemas necesarios para optimizar
procesos.
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La ficha técnica del producto proporciona detalles cruciales sobre sus caracteristicas y
especificaciones, facilitando la calidad y el cumplimiento de estdndares. Asimismo, la
definicion del proceso es clave para establecer un flujo de trabajo eficiente, mientras que
los requerimientos y permisos de operacion aseguran que la empresa cumpla con las
normativas legales y de seguridad.

Por ultimo, el prototipo permite validar el disefio y funcionalidad del producto antes de
su lanzamiento al mercado. Esto ayuda a garantizar la calidad y la conformidad del
producto, contribuyendo a la sostenibilidad y el éxito a largo plazo del plan de negocio.

Hallazgos representativos médulo 4.

En este mddulo se establece una base sélida que guie el funcionamiento y la direccion del
proyecto empresarial Julem. Comenzando con la estrategia corporativa, se define la
vision y mision que orientaran todas las decisiones y acciones de la empresa. El analisis
del marco operativo permite identificar los procesos y recursos necesarios para alcanzar
los objetivos establecidos. Ademas, es crucial comprender las obligaciones tributarias y
fiscales para asegurar el cumplimiento legal y evitar sanciones.

El analisis de alternativas de conformacion societaria ayuda a seleccionar la estructura
legal més adecuada, mientras que el componente de propiedad intelectual protege las
innovaciones y activos intangibles de la empresa. La estructura organizacional define los
roles y responsabilidades dentro del equipo, y la gobernanza establece los principios y
practicas que guiaran la toma de decisiones.

Hallazgos representativos médulo 5.
Se obtiene el desarrollo de puntos importantes como:

La estructura de costes: proporciona un desglose detallado de todos los gastos necesarios
para operar el negocio, clasificando los costos en fijos y variables, esto permite a la
empresa entender su margen de maniobra y optimizar la asignacion de recursos, lo que es
crucial para la rentabilidad y la competitividad en el mercado. Los indicadores
financieros: ofrecen métricas esenciales que permiten evaluar la salud financiera de la
empresa, como el margen de beneficio, la liquidez y la rentabilidad, son herramientas
valiosas para la toma de decisiones estratégicas y la planificacion a largo plazo, ya que
ayudan a identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento.

Finalmente, los estados financieros reflejan la situacion econdémica de la empresa en un
periodo determinado, incluyendo el balance general, el estado de resultados y el flujo de
efectivo. Estos documentos son fundamentales para los inversores y stakeholders, ya que
proporcionan una vision clara del desempefio financiero y la viabilidad del negocio a lo
largo del tiempo.
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Recomendaciones para la implementacion del plan de negocio.

Para el desarrollo de las recomendaciones, se toma la Figura 29:

Sostenibilidad

Figura 29, Recomendaciones

Dado el creciente interés de los consumidores por productos que respeten el medio ambiente, es esencial que la empresa
utilice ingredientes naturales y orgdnicos, v que comunique claramente sus practicas sostenibles. La transparencia en la
formulacion v el uso de certificaciones como "cruelty-free" v "organico” puede aumentar 1a confianza del consumidor.

Anilisis de mercado

Realizar un estudio de mercado para idemtificar las tendencias actuales v las preferencias del consumor es crucial. Esto
inchiye entender qué problemas capilares son mds comunes v qué productos estan en demanda, asi como establecer un perfil
claro del piiblico objetivo.

Estrategia de
marketing

Implementar una estrategia de marketing de contenidos que edugue a los consumidores sobre los beneficios de los productos
naturales v ofrezca consejos sobre el cuidado del cabello. Utilizar testimonios v comparaciones de resultados puede ser
efectivo para atraer v retener clientes.

Diversificacion de

Ofrecer una gama variada de productos que aborden diferentes necesidades capilares. como champus, acondicionadores v

productos tratamientos especificos, puede atraer a un publico mds amplio v satisfacer diversas demandas.
P Definir claramente los canales de distribucién, incluvendo opciones en linea v en tendas fisicas, para maximizar el alcance del
.nm.l es . ’e producto. Considerar colaboraciones con salones de belleza y minoristas que compartan valores similiares puede ser
distribucion .
beneficioso.
c Establecer una estructura de costes adecuada que permita flexibilidad en las primeras etapas del negocio. Es recomendable
ostes

mantener un equilibrio entre costes fijos v variables para adaptarse a cambios en la demanda v asegurar la estabilidad

Innovacion y
retroalimentacion

Fomentar la innovacion continua en la formulacion de productos v estar abierto a la retroalimentacion de los cientes para
mejorar 1a oferta. Escuchar a los consumidores puede proporcionar informacion valiosa para el desarrollo de nuevos
productos v ajustes en la estrategia de marketing.

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de sostenibilidad son esenciales para que las empresas operen de manera
responsable y competitiva, el analisis de mercados permite identificar oportunidades y
adaptar estrategias, mientras que una sélida estrategia de marketing es clave para
conectarse con el publico objetivo, la diversificacion de productos por su parte, mitiga
riesgos y abre nuevas fuentes de ingresos, y los canales de distribucién garantizan que los
productos lleguen eficientemente al consumidor, ademas, gestionar los costes es vital para
mantener la rentabilidad.

Por dltimo, la innovacion y la retroalimentacion continua son fundamentales para
adaptarse a las tendencias del mercado y mejorar la oferta, asegurando un crecimiento
sostenible a largo plazo.
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Conclusiones

e Existe una oportunidad significativa en el mercado para soluciones que no solo
aborden problemas capilares, sino que también promuevan el bienestar integral de
los consumidores.

e La creciente demanda por productos naturales y sostenibles, impulsada por una
mayor conciencia sobre la salud y el medio ambiente, sugiere que los
consumidores estan dispuestos a invertir en opciones que sean tanto efectivas
como éticamente responsables.

e Ademas, al centrar el enfoque en el bienestar de las personas, el plan de negocio
no solo busca ofrecer un producto, sino también crear una conexion emocional
con los clientes, reconociendo que la caida del cabello puede afectar la autoestima
y la calidad de vida. Esto posiciona a la Julem como una empresa que ayude en el
cuidado personal, lo que puede resultar en una lealtad de marca més fuerte y en
un impacto positivo en la vida de los usuarios.

e El estudio de mercado revela una creciente demanda por productos naturales y
organicos en el sector del cuidado capilar, impulsada por un aumento en la
conciencia sobre la salud y el bienestar, este entorno favorable sugiere que hay un
publico objetivo dispuesto a adoptar soluciones que aborden la caida del cabello
de manera sostenible y efectiva.

e Observa las bases legales para la formalizacion del emprendimiento es esencial
para garantizar el cumplimiento de normativas y regulaciones en la industria de
cosméticos, esto no solo protege a la empresa de posibles sanciones, sino que
también genera confianza entre los consumidores.

e La evaluacién financiera indica que, con una correcta gestion de costos y una
estrategia de precios adecuada, el negocio tiene el potencial de ser rentable. Los
indicadores financieros proyectan un crecimiento sostenible, alineado con las
tendencias del mercado que anticipan un aumento en la demanda de productos
para el cuidado del cabello.
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