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Resumen 

 

El presente documento tiene la finalidad de crear un plan de negocio mediante la 

implementación de un sistema digital de comercialización, de productos de aseo para el 

hogar, con el propósito de generar una cadena de abastecimiento al detal, inicialmente en la 

ciudad de Medellín y, con el tiempo, a nivel nacional bajo un enfoque sostenible 

(ambiental, social y financiero) para generar valor.  

 

El trabajo da cuenta de cómo las condiciones macroeconómicas de los últimos años, 

llevó a las personas a cambiar su forma de consumo (adquirir en varias superficies, incluso 

en red); cómo la pandemia del año 2020 indujo a la adquisición de productos que apoyen el 

cuidado de la salud a precios accesibles; y cómo el plan de desarrollo sostenible, invita a 

pensar en el futuro haciendo frente a los desafíos globales; aspectos que, sumados a la 

validación de hechos mediante una metodología exploratoria de corte cualitativo, se 

convierten para CleanConnect en factores claves de éxito para la puesta en marcha de una 

iniciativa de negocios que tiene como propósito final generar una experiencia positiva y 

satisfactoria alrededor de la limpieza y cuidado del hogar, proporcionando a sus 

compradores ahorro de tiempo y dinero mediante la adquisición de productos eco 

amigables y de la más alta calidad que se ajustan a sus necesidades.   

 

 

 

Palabras claves:  distribución, comercialización, ventas, sostenibilidad.  
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Abstract 

 

The purpose of this document is to create an entrepreneurship proposal through the 

implementation of a digital system for the commercialization, sale and distribution of 

household hygiene products, with the purpose of generating a retail supply chain, initially 

in the city of Medellín and, over time, at the national level under a sustainable approach 

(environmental, social and financial) to generate value. 

 

The work shows how the macroeconomic conditions of recent years led people to 

change their way of consuming (buying in various stores, even online); how the 2020 

pandemic led to the purchase of products that support health care at affordable prices; and 

how the Sustainable Development Plan invites us to think about the future in the face of 

global challenges; aspects that, in addition to the validation of facts through a methodology 

has a approach qualitative exploratory,  that has become CleanConnect key success factors 

for the implementation of a business initiative whose ultimate purpose is to generate a 

positive experience and satisfying around cleaning and home care, providing its buyers 

with time and money savings by acquiring eco-friendly and highest quality products that fit 

their needs. 

 

 

Keywords: distribution, marketing, sales, sustainability.  
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Introducción 

 

El presente trabajo, tiene como finalidad, entregar una propuesta de emprendimiento 

para el desarrollo de una plataforma digital para la comercialización, venta y distribución 

de productos de aseo de forma segura, fácil y ágil, a fin de permitirles a los compradores 

encontrar en un mismo canal toda la oferta de aseo para el hogar con materias primas de la 

más alta calidad. 

 

Gracias al desarrollo de esta plataforma, los compradores obtendrán, no sólo 

productos de calidad elaborados con materias primas eco amigables, sino que tendrán a su 

vez ahorro de tiempo, gracias a la guía técnica de cada producto  

 

Esta propuesta de emprendimiento está diseñada para generar valor social, 

financiero y ambiental, respondiendo así a la demanda de negocios verdes y comercios 

justos, alineados con los ODS – Objetivos de Desarrollo Sostenible que demanda el 

mercado en general y la sociedad. 

 

Para la formulación de la propuesta, se llevó a cabo un rastreo minucioso del sector, 

a fin de determinar el potencial que tiene el negocio en una era donde lo digital cobra 

relevancia y los consumidores demandan productos de calidad elaborados o 

comercializados por marcas que cada vez estén más alineadas con las necesidades globales 

del planeta para lograr a futuro un mundo mejor para las nuevas generaciones.   

 

La plaza donde se lleva a cabo el ejercicio de observación y grupo focal para 

determinar la viabilidad del negocio fue el Fondo de Empleados Grupo EPM - FEPEP, 

empresa de la economía solidaria que apoya el desarrollo de iniciativas de negocio y abrió 

sus puertas para conversar con algunos de sus asociados con el propósito de validar si 

estarían dispuestos a adquirir sus productos de aseo para el hogar a través de plataformas 

digitales.  
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Gracias a esto, la propuesta se estructuró a partir de 6 módulos:  

 

En el módulo formulación, el trabajo da cuenta de la necesidad que se quiere cubrir, 

explicando cómo esta oportunidad de negocio genera valor de acuerdo con las condiciones 

actuales del mercado y la economía, el módulo de mercados, se presentan elementos 

suficientes para entender las condiciones del contexto en el que se proyecta esta iniciativa, 

logrando determinar los clientes potenciales y algunos aspectos necesarios a tener en cuenta 

para el desarrollo general del emprendimiento, el módulo técnico / operativo, se revisaron 

las particularidades en las que puede incurrir esta propuesta de emprendimiento, a fin de 

validar si la plataforma propuesta podría ser sostenible en el tiempo y eficiente de cara a los 

públicos de interés determinados, el módulo organización, gestión y marco normativo, este 

emprendimiento logró definir su estrategia corporativa, su estructura organizacional y 

gobernanza pensando siempre en la coherencia entre el “core” del negocio y la oportunidad 

del mercado, en lo  financiero, se logró desarrollar el plan del negocio, detallando en este 

los costos en los que se deberá incurrir para poner en marcha la propuesta y cómo se verá 

proyectado su estado financiero en general. Por último, en el módulo de hallazgos, se 

presentan los resultados más representativos de cada uno de los módulos desarrollados, 

además de las conclusiones y recomendaciones que generó esta propuesta de 

emprendimiento.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  10 

 

1. Módulo de formulación  

 

1.1 Descripción de la necesidad o problemática que dio origen a la propuesta de 

emprendimiento. 

 

Fruto de la emergencia de salud pública que se presentó en el año 2020, las personas 

en su afán por cuidar su salud volcaron sus compras a la adquisición de productos de aseo 

que tuvieran componentes antibacteriales, los cuales, les ayudaran a guardar sus defensas 

para resistir gérmenes y virus que pudieran afectarlos.  

 

Según la Cámara de Comercio de Bogotá (2020), la canasta de bienestar en 

Colombia, que incluye los productos de aseo, durante el mes de abril del 2020, creció en el 

gasto real un 12,24%. Por tal razón, las empresas de esta categoría de productos tuvieron 

que ampliar y fortalecer su producción en medio de la pandemia, debido a la alta demanda. 

Otras empresas optaron por hacer variaciones en sus portafolios, logrando innovar con 

otros productos llegando al segmento de aseo. 

 

Las cuarentenas que se suscitaron por la pandemia dieron lugar a nuevos hábitos de 

consumo para la adquisición de los productos de la canasta familiar, lo que llevó a un 

incremento del comercio digital mediante plataformas que facilitaron la compra, 

distribución y entrega puerta a puerta. (Navas & Osorio-Romero, 2022) 

 

Este hecho generó un cambio en los hábitos de compra de todas las generaciones, en 

especial, la de los millennials, quienes, por su parte, registraron transformaciones 

importantes, presentándose así, unas tendencias significativas a la hora de comprar, lo que 

generó, además, una conciencia respecto a impactos sociales, ambientales, psicológicos y, 

sobre todo, económicos que, influyen en la decisión final. Esta nueva manera de tomar 

decisiones de los consumidores permitió también, identificar atributos de los productos que, 

van generando a su vez, una relación mucho más amigable con el medio ambiente y que 

responda a las nuevas preocupaciones del mundo. (Navas & Osorio-Romero, 2022) 
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El e-commerce fue uno de los modelos de mayor acogida luego de esta situación. La 

masificación del acceso a internet y la transformación digital de los negocios presentó un 

crecimiento exponencial, haciendo mucho más fuerte el uso de estos para los hogares 

alrededor del mundo. Por lo tanto, con la llegada de la pandemia, varias de estas tendencias 

cambiaron o se profundizaron en respuesta a las nuevas condiciones sociales y económicas 

(Gómez, 2021). 

 

Fruto de las variables macroeconómicas que ha tenido el país en los últimos 2 años, 

las personas, han cambiado sus hábitos de consumo, llevándolos a adquirir los productos de 

la canasta familiar a través de diversas superficies, buscando los mejores precios, sin 

sacrificar la calidad de estos para mantener el nivel de vida al cual están acostumbrados.  

 

Las tiendas de descuento o formatos hard disccount se han convertido en uno de los 

principales canales de compra para los productos de aseo del hogar para las amas de casa 

entrevistadas, principalmente se destacan D1, Ara y Justo & Bueno. Entre las principales 

categorías que compran en los formatos hard disccount se encuentran, lavaplatos, 

detergente liquido/polvo, limpiavidrios, suavizante, desengrasante, jabón azul, 

desmanchador (quitamanchas), desinfectantes, entre otros. Sin embargo, mencionaban que 

aun compran productos de aseo del hogar en las cadenas principalmente los detergentes de 

ropa (Duque, González, 2019, p.33). 

 

Por otro lado, se observa también en las nuevas generaciones un afán por salir de la 

casa materna y, es esta independencia, sumada a las nuevas tecnologías, las que los lleva a 

preferir productos que les ofrezcan en línea, ya que la conciencia social que desarrollan los 

lleva a tener un estilo de vida más práctico, ajustado a su bolsillo, que sea de calidad y que 

en el tiempo deje una huella positiva para la conservación del medio ambiente. (Jabbour, 

2022) 
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Una de las conclusiones extraídas de este estudio, indica que un tercio de todos los 

consumidores dejaría de comprar sus productos preferidos si perdiera la confianza en la 

marca y, de hecho, otro tercio de los consumidores afirma que durante 2019 ya ha dejado de 

comprar alguna de sus marcas favoritas por este motivo. Los consumidores añaden que, en 

la decisión de compra, dan prioridad a aquellas marcas sostenibles, transparentes, y 

alineadas con sus valores. Por ello, afirman que están dispuestos a pagar más, o incluso a 

cambiar sus hábitos de compra, por aquellas marcas que encajan en sus prioridades.  

 

Dado lo anterior, el cambio en los hábitos de consumo y la apuesta por la economía 

circular, están rediseñando las reglas del juego en la toma de decisiones de los 

consumidores. Las generaciones más jóvenes son las más comprometidas con la ecología y 

el medio ambiente.  

 

Es por esto, que el ofrecer productos de aseo para el hogar, elaborados con materias 

primas eco amigables debidamente certificadas por el fabricante, a través de una plataforma 

digital que permita su comercialización, venta y distribución de forma segura, fácil y ágil, 

le da a este negocio una ventaja  destacable, ya que además de brindarle a los usuarios 

potenciales ahorro de tiempo y posiblemente dinero al adquirir los productos de su 

preferencia a un precio justo, también, mediante la guía técnica de cada producto y 

tutoriales de usabilidad, su experiencia respecto a la limpieza y cuidado del hogar será muy 

satisfactoria.  
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1.2 Justificación 

 

Lo innovador de este plan de negocio, es que resuelve la necesidad de los 

consumidores de adquirir productos de aseo para el hogar, a través de una plataforma 

digital segura e intuitiva, la cual facilita la comercialización, venta y distribución de estos 

productos básicos de la canasta familiar.   

 

De igual forma, este plan de negocio está planteado bajo un enfoque sostenible, el 

cual estará formulado bajo sus tres pilares: ambiental respecto a la distribución, 

comercialización y venta al detal de productos de aseo para el hogar elaborados con 

materias primas eco amigables, lo cual le apunta directamente al cumplimiento del Objetivo 

de Desarrollo Sostenible - ODS 13 “Acción por el clima”, con el que claramente se busca 

llevar a los hogares colombianos productos que procuren la conservación del medio 

ambiente, gracias a su proceso de manufactura.  

 

Finalmente, en el aspecto financiero, este plan de negocio cumplirá con el Objetivo 

de Desarrollo Sostenible (ODS) 8, que se centra en ‘Garantizar oportunidades y derechos’. 

Este plan considerará la contratación de jóvenes recién graduados sin experiencia laboral, 

así como personas con alguna discapacidad que sean capaces de cumplir con los 

requerimientos básicos para la operación del negocio. Aseguraremos condiciones de trabajo 

dignas para todos nuestros empleados, promoviendo así su bienestar y calidad de vida. 

 

Como Administrador de Empresas y en línea con el perfil de un egresado del 

programa de UNAULA, es esencial desarrollar propuestas de valor que sean sostenibles a 

largo plazo. Estas propuestas deben estar en armonía con la protección de la biósfera y el 

bienestar de la sociedad en general, contribuyendo así a la creación de un mundo mejor. 
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1.3 Objetivos 

 

1.3.1 General 

 

Proponer la construcción plataforma digital que facilite la comercialización, venta y 

distribución de productos de aseo 

 

1.3.2 Específicos 

 

• Describir las condiciones actuales del mercado a nivel nacional sobre la categoría de 

productos de aseo. 

 

• Desarrollar mapa de navegación de la experiencia del usuario de la plataforma digital 

que posibilite la comercialización, venta y distribución de productos de aseo.  

 

• Analizar la viabilidad financiera y análisis de riesgo del modelo de negocio de la 

plataforma digital para la comercialización, venta y distribución de productos de aseo. 

 

1.4 Alcance 

 

1.4.1 Alcance Técnico 

 

El alcance del proyecto abarcará la creación de la estructura del sitio web. Esta 

estructura reflejará la experiencia digital del usuario al explorar el sitio 

1.4.2  Alcance Temporal 

 

El proyecto se desarrollará en el primer semestre de 2024, una vez se cumpla con el 

alcance técnico. 
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1.4.3  Alcance Geográfico 

  

El proyecto será desarrollado inicialmente para la ciudad de Medellín, capital del 

departamento de Antioquia y, una vez se tenga afianzada la plataforma, se irá expandiendo 

su cobertura por todo el territorio nacional.  

 

 

1.5 Metodología 

 

Esta investigación tuvo un alcance exploratorio y descriptivo, el primero para tener bases 

suficientes acerca del objeto de estudio y, el segundo, para encontrar esas características y 

elementos necesarios que permitieran determinar la forma en que se diseñó la experiencia del 

usuario a través de una plataforma digital para la comercialización, venta y distribución de 

productos de aseo para el hogar.   

 

La metodología fue de corte cualitativo, apoyado en la técnica de grupo focal para 

conversar con los participantes y conocer a viva voz de ellos su experiencia frente al proceso 

de limpieza y cuidado del hogar, además de sus expectativas respecto al tema y, referencia 

bibliográfica para entender el contexto donde operará esta iniciativa.    

 

Se descartó para efectos de la investigación, la aplicación de una técnica de corte 

cuantitativo, ya que el resultado arrojaría datos predecibles respecto al producto y el canal de 

compra, es decir, los potenciales usuarios, independientemente de la marca de preferencia, sí 

o sí compran productos de aseo y, sí o sí, hacen compras en línea, por lo que este tipo de 

datos no aportarían valor dentro del proceso.    

Según Martínez-Miguelez (1999) el grupo focal es: 

 

Un método de investigación colectivista, más que individualista, y se centra 

en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los 

participantes, y lo hace en un espacio de tiempo corto. La técnica es particularmente 
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útil para explorar los conocimientos y experiencias de las personas en un ambiente de 

interacción, que permite examinar lo que la persona piensa, cómo piensa y por qué 

piensa de esa manera. El trabajar en grupo facilita la discusión y activa a los 

participantes a comentar y opinar aún en aquellos temas que se consideran como tabú, 

lo que permite generar una gran riqueza de testimonios (p.1). 

 

Por su parte, Kitzinger (1995) lo define como “una forma de entrevista grupal que utiliza 

la comunicación entre investigador y participantes, con el propósito de obtener información. 

Un espacio de opinión para captar el sentir, pensar y vivir de los individuos, provocando auto 

explicaciones para obtener datos cualitativos” (p. 301).   

      

De acuerdo con estos autores, se trata de una técnica que privilegia el habla y cuyo 

interés consiste en captar la forma de pensar, sentir y vivir de los individuos que conforman 

el grupo. Los grupos focales se llevan a cabo en el marco de protocolos de investigación e 

incluyen una temática específica, preguntas de investigación planteadas, objetivos claros, 

justificación y lineamientos. De acuerdo con el objetivo, se determina la guía de entrevista y 

la logística para su consecución (elección de los participantes, programación de las sesiones, 

estrategias para acercarse a ellos e invitarlos, etc.). 

 

Su metodología de trabajo consiste en la reunión de un grupo de entre seis y doce 

personas, más un moderador que será el encargado de hacer las preguntas y dirigir el 

encuentro. Una vez planteado el tema, el grupo discutirá acerca del asunto en cuestión, que 

puede ser político, económico o bien acerca del producto o servicio, si es que el mismo tiene 

una finalidad comercial o de publicidad. 

 

A instancias del marketing, la del focus group, es una técnica muy empleada ya que 

permite encontrar deseos y necesidades insatisfechas respecto de los productos, por ejemplo, 

cuestiones vinculadas al envasado, a los gustos que se ofrecen, en el caso de algún producto. 

La información que se obtenga de este será fundamental a la hora del éxito o fracaso de una 

marca. 
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Para el desarrollo del grupo focal, se le solicitó al Fondo de Empleados Grupo EPM – 

FEPEP, institución de la economía solidaria, que apoya la materialización de ideas de 

negocio, permiso para ser la plaza del objeto de esta investigación. Con respuesta afirmativa, 

se convocaron a 12 asociados del Fondo y se llevó a cabo el ejercicio el jueves 12 de octubre 

de 2023 a las 5:00 p.m. en la carrera 58 No. 42 - 125, Edificio EPM, piso 3, costado sur. 

 

 

2 Módulo de Mercados 

 

2.1 Características del sector  

 

El sector donde se desarrollará el plan de negocio es el sector químico subsector 

productos de aseo para el cuidado del hogar La codificación DANE para el sector químico 

es 1510 

 

La industria en general juega un importante papel en el desarrollo de la economía 

del mundo y es el mayor consumidor de recursos naturales no renovables, así como uno de 

los mayores contaminantes globales. La industria química ha sido una de las industrias 

manufactureras más grandes del mundo. Aire, agua, gas natural, metales, aceites y 

minerales son las materias primas que generalmente se procesan para fabricar una variedad 

de productos químicos utilizados en todo el mundo (Montes Valencia, 2015). 

 

La industria química se enfrenta a una serie de desafíos importantes, desde la 

reducción de su dependencia de los combustibles fósiles hasta su papel en la lucha contra el 

cambio climático en general. Los desafíos específicos incluyen: captura y fijación de 

dióxido de carbono y otros gases de efecto invernadero; desarrollar una mayor gama de 

plásticos biodegradables; reducir los altos niveles de desechos en la fabricación de 

medicamentos y mejorar la eficiencia en la división del agua (The Conversation, 2017). 

 

https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#3-_Analisis_de_mercado
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2.2 Análisis del entorno macroeconómico  

 

   El sector químico colombiano se encuentra en los primeros 6 puestos de 

crecimiento de las exportaciones a América Latina, América del Norte y Asia. Este sector 

que ofrece grandes alternativas en el desarrollo de la industria tales como mayor eficiencia, 

menor impacto ambiental y costos reducidos, tiene una gran influencia en los esquemas 

productivos de otros bienes, lo que lo ubica como un proveedor de insumos necesarios para 

la innovación y para aumentar la competitividad de las empresas a nivel global (Fonade, 

2016).  

 

La industria química juega un rol fundamental en la economía del país. De acuerdo 

con el DANE, representa el 14% del Producto Interno Bruto (PIB) de la industria 

manufacturera del país, siendo la segunda industria que más aporta al PIB. En el primer 

trimestre de 2022, presentó un crecimiento superior al crecimiento del PIB Nacional, 

llegando a 11,5%. (Semana, 2022) 

 

De acuerdo con la Encuesta Anual Manufacturera del DANE, en 2020 la industria 

química generó 24.082 empleos y encadenó más de 50 sectores de la economía, los cuales 

llegaron a consumir $53,5 billones de pesos de sustancias químicas (Loaiza, 2022). 

 

El crecimiento en este sector se da a partir del caso de la multinacional P&G en 

Colombia, resalta Portafolio, que en el año 2017, la empresa cumplió 30 años de 

operaciones a nivel nacional y el gerente general de la compañía en el país afirma que 

Colombia es, y ha sido importante para la compañía a nivel global y en América Latina, ya 

que es un país con inmenso potencial debido a su población donde es bien conocida la 

oportunidad que hay en el consumo per cápita, en muchas categorías, si lo comparamos con 

otras naciones de la región. Por ejemplo, el consumo de detergentes, shampoo, máquinas de 

afeitar y lavavajillas en Colombia, es la mitad del total del consumo en Latinoamérica. 
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Adicionalmente, los hogares colombianos durante los últimos 5 años se han 

inclinado en un 76% en la compra de productos nacionales (Gerente, 2020). Sin embargo, 

existen diferentes componentes que hacen que el consumo varíe como lo son los diferentes 

comportamientos del sector de la economía, la inflación, y el IVA, como por ejemplo lo 

establecido en la reforma tributaria del año 2016 (Gaitán, 2008). 

 

El consumo de productos de aseo a nivel nacional se ve directamente influenciado 

por la pandemia del COVID-19. La compra de productos de aseo para el hogar durante el 

inicio de la pandemia aumentó un 88%. 31% corresponde a limpiadores líquidos, el 29% a 

limpiavidrios y el 28% a detergente de loza (Procolombia 2020).  

 

En los últimos años en Medellín, se ha generado un crecimiento exponencial del 

sector de productos para el cuidado de hogar, por lo cual, aparecen marcar con gran 

recorrido como Familia y Aromatel con una penetración de mercado del 84%, 

aproximadamente. (DANE - Cuenta Satélite Ambiental (CSA), s. f.) 

 

En la región, las empresas han aumentado su producción en todas las líneas de aseo, 

y se han visto beneficiadas por el uso de e-commerce y los aumentos en los precios de estos 

productos. (El Crecimiento Del Sector De Aseo Y Cosméticos En Colombia Continúa, 

2021) 

 

 En Colombia las cifras antes de que se declarara la emergencia nacional 

demuestran el crecimiento de ambos sectores. De acuerdo con Statista, en el transcurso de 

la última semana de febrero las ventas de limpiadores y detergentes líquidos crecieron un 

31%, las de limpiadores de vidrio un 29% y las de lavaloza un 28%.  Respecto a productos 

de aseo personal, en este mismo periodo de tiempo, las ventas de pañitos húmedos y jabón 

de manos aumentaron un 44% y 35% respectivamente. 
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Los hogares colombianos gastaron en promedio $225.000 al año en la categoría de 

cuidado del hogar en 2021, según Euromonitor. Brinsar, P&G y Grasco son los mayores 

competidores (Arenales, 2022). 

 

En el gasto del hogar de la canasta familiar entran los productos de aseo, categoría 

que incluye múltiples productos y en la que un colombiano promedio está gastando 

alrededor de $28.968 al mes, según datos de Nielsen, Euromonitor reporta que, en 2021, el 

gasto anual per cápita en la categoría Home Care estuvo alrededor de $77.000, y el gasto 

por hogar fue de $225.000. Si se calcula que, según el DANE, en el país hay 17 millones de 

hogares, este mercado estaría moviendo cerca de $3,8 billones al año. 

 

El top de líderes de la categoría de Home Care empieza con Blancox a la cabeza, 

con 4,6% del mercado. Brinsa S.A., empresa conocida por su marca Refisal, es también 

propietaria del líder del mercado de aseo (Arenales, 2022). 

 

Ilustración 1. Marcas más vendidas 

 

 

Fuente: (Arenales, 2022). 
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2.3 Análisis del sector 

 

Para validar la pertinencia de esta propuesta de emprendimiento, se utilizó la 

herramienta de análisis PESTEL, la cual permitió identificar oportunidades y amenazas que 

existen en el sector, además de visualizar factores de los aspectos políticos, económicos, 

sociales, tecnológicos, ambientales y legales que afectan la idea de negocio y que se deben 

tener en cuenta. 

 

2.3.1 Factores políticos y legales  

 

En 2012 la Dirección de Desarrollo de la Industria TI del Ministerio de Tecnologías 

de la Información y las Comunicaciones – MinTIC, diseñó e implementó una estrategia 

denominada APPS.CO, cuyo objetivo es promover el desarrollo y el fortalecimiento de los 

emprendimientos digitales (plataforma web, aplicación móvil, desarrollo sobre plataforma 

base o dispositivos de computación interrelacionados a redes de internet – IOT) basados en 

la creación de valor para el mercado. 

 

En Diciembre de 2020 el Consejo Nacional de Política Económica y Social- 

CONPES aprobó la política nacional de comercio electrónico, una estrategia para impulsar 

esta actividad en las empresas  con el objetivo de aumentar el valor social y económico, se 

espera capacitar más de 3.900 micro, pequeñas y medianas empresas en comercio 

electrónico, también se quiere aumentar la confianza de los ciudadanos en el comercio 

electrónico para impulsar su participación en el mismo y fomentar buenas prácticas en el 

sector postal y logístico (Ministerio de las tecnologías de la información y las 

comunicaciones, 2020). 

 

De acuerdo con el Estatuto del Consumidor, Ley 1481 del 2011, todo comprador 

tiene derecho a la información clara, Seguridad por encima de todo, Derecho al retracto, 

Cambios por garantía, Publicidad engañosa, Reversión de pagos y la forma de reclamar 

(Castañeda, 2020). 
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2.3.2 Factores económicos 

 

Los fundamentos del desarrollo sostenible y tendencias internacionales se plantea la 

estrategia nacional de economía circular del Gobierno Nacional que propende por un nuevo 

modelo de desarrollo económico que incluye la valorización continua de los recursos, el 

cierre de ciclos de materiales, agua y energía, la creación de nuevos modelos de negocio, la 

promoción de la simbiosis industrial y la consolidación de ciudades sostenibles, con el fin, 

entre otros, de optimizar la eficiencia en la producción y consumo de materiales, y reducir 

la huella hídrica y de carbono (Gobierno de Colombia, 2019). 

 

Según el equipo de BBVA Research en su más reciente informe Situación 

Colombia, la economía nacional seguirá en su proceso de desaceleración iniciado en 2022 y 

no será hasta antes de mediados de 2024 cuando el país empiece a consolidar una 

recuperación lenta y gradual. Asimismo, al final del año, la inflación alcanzará una cifra de 

9,7% y continuará reduciéndose durante 2024 hasta el 5,4% en diciembre 

(Communications, 2023). 

 

En términos de la inflación, se espera que el proceso de reducción continúe, para 

observar una variación del IPC cercana al 10% a finales del año. Según las estimaciones, 

para diciembre estaría en 9,7% y, al final del año 2024, podría situarse en 5,4%. La 

reducción en los precios se dará de forma gradual y contenida por factores como el 

Fenómeno de El Niño, el incremento restante del precio de los combustibles, la devaluación 

esperada en el tipo de cambio y el ajuste de las tarifas y los cobros que suele tener la 

economía a los inicios del año. Se proyecta que el Banco de la República esperará hasta el 

final del año para empezar a reducir las tasas de interés. “En diciembre, la tasa se ubicará 

en 12,50%, 75 puntos básicos por debajo de su nivel actual, y seguirá reduciéndose 

gradualmente hasta el 7,0% en 2024. Las decisiones de la política monetaria estarán 

determinadas por el comportamiento de la inflación, de las expectativas y el crecimiento 

económico (Tellez, 2023). 
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2.3.3 Factores sociales 

 

Según el censo de población y vivienda del año 2018, hay una estimación de 

personas totales de 48.258.494, de las cuales el 51.2% son mujeres, y el 68.2% de la 

población está entre los 15 y 65 años, edad comprendida dentro de la segmentación 

definida. Según cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadística - DANE, 

en el año 2020 42,5% de la población estuvo en condición de pobreza lo que representa un 

incremento de 6.8 puntos porcentuales frente al 2019 que fue de 35,7%. En total son más de 

21 millones de personas las que subsisten con menos de $331.688 mensuales, un monto 

línea de pobreza en Colombia. Lo más grave en condición económica en el País, es que más 

de 7 millones de colombianos viven con menos de $145.004 al mes, es decir, viven en 

condiciones de pobreza extrema y sus ingresos no les alcanzan para consumir las calorías 

que necesita una persona para tener buenas condiciones de salud (DANE, 2021). La tasa de 

desempleo en Colombia está por encima del 13%, una de los más altos de países miembros 

de la OCDE, solo superado por España y Grecia. Esta alta tasa de desocupación afecta el 

poder adquisitivo de los colombianos sobre todo para productos ecológicos que aún no se 

perciben tan necesarios y generalmente son más costosos que productos tradicionales 

(Ocampo, 2021). 

 

2.3.4 Factores tecnológicos  

 

Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), en el primer 

trimestre de 2021 las ventas en línea fueron equivalentes a $8.56 billones, una proporción 

que se incrementó un 44,3% respecto a igual periodo de 2020. Sin embargo, aún existen 

desafíos en términos tecnológicos para consolidar el comercio electrónico en Colombia, 

entre ellos está el acceso limitado al sistema financiero, este es un factor clave para el buen 

desarrollo del comercio electrónico, uno de los pagos más utilizados en e-Commerce es la 

tarjeta de crédito y para el 2019 solo el 27% de la población adulta contaba con este medio 

de pago afectando la digitalización, esto sumado a la poca cobertura en conectividad 

nacional, y esto se convirtió en requisito para impulsar la economía, según la 
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Confederación de Cámaras de Comercio - Confecámaras, en el 65 % de los departamentos 

de Colombia la suscripción a Internet es del 10 %. Estas carencias en acceso a internet 

impiden la digitalización y el acercamiento a las oportunidades que ofrece el comercio 

electrónico, otro aspecto a resaltad es la importancia de mejorar la confianza del 

consumidor para las transacciones digitales, ayudar a dejar de lado la preocupación por la 

seguridad de los datos personales y bancarios al realizar las transacciones en línea y por 

último la logística e-Commerce, uno de los retos más importantes, los altos costos, las 

demoras en las entregas, un nuevo consumidor más exigente enfocado en la practicidad, 

son algunos de los aspectos a fortalecer (Valora Analitik, 2021).  

 

Según un estudio de consumo móvil en Colombia 2020 realizado por la Firma 

Deloitte la actividad que el mayor número de personas ha realizado con su teléfono móvil 

es la toma de fotografías (55%) seguido muy de cerca por consultar las redes sociales 

(54%) (Deloitte, 2020). 

 

2.3.5 Factores ecológicos  

 

En Colombia, llevar a cabo prácticas que protejan el medio ambiente puede 

permitirles a las empresas acceder a beneficios tributarios cuando se acogen a los 

incentivos consignados en los Estatutos Tributarios que ofrece el Ministerio de Ambiente y 

Desarrollo Sostenible, por medio de la inversión en equipos o elementos que minimicen el 

impacto ambiental negativo, que puedan causar a través de sus operaciones (Caballero, 

2021). 

 

Por medio de la estrategia nacional de economía circular como parte del plan 

nacional de desarrollo, el país busca impulsar e incentivar la transformación de los sistemas 

productivos actuales a esquemas de modelos circulares (Gobierno de Colombia, 2019). 
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2.4 Descripción de la solución   

 

¿Cómo sabe una persona cuáles productos de aseo para su hogar son los más 

adecuados, teniendo en cuenta elementos como tipo de superficies, frecuencia de uso, 

tiempo empleado, entre otros?  

 

Teniendo en cuenta lo anterior, esta propuesta busca aprovechar la oferta de 

productos de aseo para el hogar que estén manufacturados con materias primas eco 

amigables, que sean de la mejor calidad y que puedan ser comercializados, vendidos y 

distribuidos a través de una plataforma digital para que llegue, posteriormente, a la puerta 

del consumidor a un precio justo en respuesta a esa conciencia de conservación del medio 

ambiente por parte de los compradores actuales.  

 

La plataforma, además, busca perfilar a sus compradores, a fin de identificar su 

nivel consumo, preferencias y frecuencia de la compra, lo que permitirá a futuro desarrollar 

planes de fidelización ajustados a estos perfiles, generando así una conexión con los 

clientes perdurable en el tiempo.  

 

Esto se logrará, gracias al registro que los compradores harán en el sitio web, 

quienes podrán conocer de forma intuitiva y amigable cada uno de los productos, su 

composición, usos y rendimiento, mediante la guía técnica de cada uno, acompañado de 

tutoriales que faciliten la experiencia de uso para lograr la mejor utilización del producto. 

Así mismo, contará con la calificación de cada producto por parte de los clientes actuales, 

quienes servirán de testimonio a nuevos usuarios influyendo en sus decisiones de compra.  

 

Esta plataforma, busca que pequeños comerciantes y personas (minoristas) puedan 

adquirir sus productos de aseo de una forma consciente, entendiendo la relación costo – 

beneficio que estos están dispuestos a dar a productos que sean sostenibles social, 

ambiental y financieramente hablando.   
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Es importante recordar, que los productos de aseo constituyen parte esencial de la 

canasta familiar, por lo que un usuario, perfectamente, valoraría una plataforma que le 

ofrezca los mejores productos, se los enseñe a usar y, posteriormente, le recuerde cuándo 

podría estarse acabando el producto para que nunca esté desabastecido en su hogar de lo 

esencial.   

 

 

2.5 Análisis de los competidores   

 

Para la realización de este plan de negocio, será necesario utilizar una herramienta 

que permita identificar los posibles competidores, ya sean directos o indirectos, teniendo en 

cuenta fortalezas y debilidades, para así tenerlas en cuenta en el desarrollo de la propuesta 

planteada y así generar estrategias de mejora. Esta herramienta se elige teniendo en cuenta 

el propósito de comprender y analizar ampliamente la ventaja competitiva de este plan de 

negocio para el diseño de una plataforma digital que facilite la distribución, 

comercialización y venta de productos de aseo.  

 

se utilizarán las 5 fuerzas de Porter, M. E. (1998), la cual permitirá un enfoque en 

los clientes, proveedores, productos que puedan sustituir la propuesta que se está 

presentando, nuevos competidores potenciales y la competencia directa; al realizar este 

análisis se podrá determinar la posición de la propuesta en el mercado y entender así, cómo 

puede influir en el mercado actual:  
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Ilustración 2. Fuerzas de Porter 

 

 

Fuente (Alonso, 2022) 

 

 

2.5.1 Fuerza 1: poder de negociación de los clientes 

 

Se identifica que el consumidor exige unas condiciones específicas de servicio que 

el modelo de negocio puede suplir, teniendo en cuenta la diferencia de precios que puede 

tener la competencia y la forma de adquirirlo, a fin de que el cliente no se base en el valor 

comercial de los productos, sino en su beneficio o calidad. 

 

Dentro de este modelo de negocio, además de tener una completa plataforma digital 

con el catálogo de productos y su guía de uso, se implementará campañas de uso a través de 

redes sociales o superficies físicas, como conjuntos residenciales, en los cuales se pueden 

poner a prueba los productos para que los usuarios observen en tiempo real los múltiples 
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beneficios y aprecien las características diferenciadoras de estos con relación a la 

competencia.  

2.5.2 Fuerza 2: poder de negociación de los proveedores 

 

Los proveedores de los productos de aseo a elegirse deben responder a la triada de 

la sostenibilidad (ambiental, social y financiero), a fin de constituir esto un valor agregado 

y un factor decisivo de compra. Preferiblemente, aquellos a los cuales no les interese el 

mercado minorista y puedan ver la plataforma como un modelo interesante de incrementar 

sus ventas, sin asumir la distribución y comercialización puerta a puerta. Que tengan 

capacidad de producción y respuesta conforme crezca la demanda, además de tener la 

capacidad para establecer relaciones sólidas que permitan margen de negociación y 

acuerdos de pago a largo plazo. 

 

Para este modelo de negocio, la firma Polikem es una de las más opcionadas, no 

sólo por su trayectoria en el mercado, sino también por la manufactura de sus productos que 

les han hecho merecedores de varios reconocimientos a nivel internacional y el foco de su 

crecimiento en el mercado desde el plan de desarrollo sostenible. 

 

De otro lado, si bien la plataforma requiere contar con un inventario inicial de 

productos, estos pueden ser negociados bajo el esquema de consignación, de esta forma, se 

asegura que la rotación de productos sea la adecuada, según los clientes que se van 

perfilando y no se genere una cartera que pueda desestabilizar el negocio.   

 

También, para la puesta en marcha de la plataforma, se requiere contar con los 

servicios de un proveedor de diseño de páginas web, que recoja el espíritu de la propuesta y 

plasme en ella valor para los usuarios desde la navegación, además de ofrecer soporte en 

caso de que falle el sistema. De igual forma, un proveedor de servicios de internet, a fin de 

que proveer la conexión de forma ágil y rápida.    
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Es importante tener presente que, en caso de que falle la plataforma, se contará 

como medida de contingencia con línea de WhatsApp y catálogos digitales con 

hipervínculos a los contenidos que tiene la plataforma, de esta forma, el usuario podrá 

contar en tiempo real con toda la información que incida en su compra.  

 

2.5.3 Fuerza 3: amenaza de nuevos competidores entrantes 

 

La barrera de entrada de la industria de productos de aseo puede variar según la 

región y las regulaciones locales. Sin embargo, en general, puede ser moderadamente alta 

debido a las inversiones necesarias en investigación y desarrollo, certificaciones de 

seguridad y calidad, y canales de distribución y precio.  

 

Las empresas consolidadas en el mercado, Blancox, clarox, Ariel, Aromatel y 

Acción  ya tienen ventajas en términos de experiencia, reputación y relaciones con clientes 

y proveedores, por eso como plataforma de distribución, comercialización y venta de 

productos de aseo, para tener una penetración asertiva en el mercado, se trabajará en la 

búsqueda constante de nuevos servicios y productos para que el cliente no tenga que 

indagar en el mercado, sino por el contrario, ser siempre un agente innovador en la 

consecución de la mejor oferta para su hogar.  

 

2.5.4 Fuerza 4: amenaza de nuevos productos sustitutos 

En esta industria, la amenaza que representan los productos sustitutos podría 

considerarse baja, dado que los productos químicos destinados al cuidado del hogar son 

fundamentales y no poseen reemplazos directos. No obstante, es crucial mantenerse alerta a 

las tendencias emergentes en el mercado. Por ejemplo, los productos naturales y ecológicos 

podrían constituir una amenaza potencial si no se logra adaptar a estas preferencias que 

podrían ser cada vez más populares entre los clientes 

No obstante, algunas estrategias para hacerle frente a esto podrían estar en la generación de 

relaciones comerciales de productos complementarios o periféricos para aumentar así la 

experiencia del usuario y distraer su atención de posibles productos sustitutos.   
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2.5.5 Fuerza 5: rivalidad entre los competidores 

 

La rivalidad en la industria de productos químicos para el cuidado del hogar puede 

ser alta, especialmente si hay numerosos competidores, como Blancox, Clorox, Ariel, 

Aromatel y Acción, que ofrecen productos similares y con valores agregados, además de las 

grandes superficies que pueden tener una gran variedad de oferta en productos de aseo. 

 

La diferenciación de productos, la innovación constante, la construcción de una 

marca sólida y la expansión geográfica, pueden ser estrategias clave para ganar cuota de 

mercado, por lo que una estrategia a aplicar podría ser la de realizar alianzas con algunos 

competidores, con el fin de generar crecimiento exponencial en el mercado de los productos 

para el cuidado del hogar. 

Aunque algunos estudios sugieren que hay clientes dispuestos a probar nuevas 

marcas, también hay un segmento del mercado que prefiere las marcas tradicionales. Esta 

lealtad a lo conocido podría ser un desafío para nuestra plataforma, ya que estos clientes 

pueden ser reacios a probar algo nuevo. Por lo tanto, es esencial que continuemos 

generando contenido atractivo que comparta las experiencias de otros usuarios y consejos 

para optimizar el uso de los productos. 

 

2.6 Estudio de mercado 

 

Con el fin de identificar aquellos elementos que ayuden a construir la experiencia de 

usuario a través de una plataforma digital dedicada a la comercialización, venta y distribución 

de productos de aseo para el hogar, se efectúo un grupo focal a 12 personas asociadas del 

Fondo de Empleados Grupo EPM – FEPEP de la ciudad de Medellín.  
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Para el encuentro, se tuvieron en cuenta aspectos sociodemográficos como edad en los 

siguientes rangos: 18 a 25 años, 26 a 35, 36 a 50, mayores de 51 años, sexo, salario, estado 

civil, entre otros, a fin de obtener un grupo heterogéneo que revelara información importante 

a través del diálogo, a fin de lograr un mejor criterio para la definición de perfiles potenciales, 

hallazgos y conclusiones.  

 

Para la segmentación de las 12 personas, se acordó que fueran 3 por cada rango de edad 

y con características de vida diferentes:   

 

Ilustración 3. Segmentación público objetivo 

 

PERSONA  SEXO EDAD ESCOLARIDAD ESTADO 

CIVIL 

HIJOS MASCOTA SALARIO 

No. 1 

Entre 18 a 

25 años 

F 21 Profesional Soltera No No $3.500.00 

No. 2 

Entre 18 a 

25 años 

F 25 Profesional Unión 

Libre 

No Si $3.500.000 

No. 3 

Entre 18 a 

25 años 

M 23 Tecnólogo Soltero Si No $2.800.000 

4 

Entre 26 a 

35 años 

M 31 Profesional Soltero No Si $3.500.000 

5 

Entre 26 a 

35 años 

 

F 29 Profesional Soltera Si No $4.500.000 
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6 

Entre 26 a 

35 años 

F 35 Posgrado Soltera Si Si $6.500.000 

7 

Entre 36 a 

50 años 

F 38 Posgrado Casado Si Si $10.500.000 

8 

Entre 36 a 

50 años 

M 43 Posgrado Casado Si Si $10.500.000 

9 

Entre 36 a 

50 años 

M 47 Posgrado Unión 

Libre 

Si  Si $6.500.000 

10 

Mayores de 

51 años 

M 51 Posgrado Soltero Si No $23.000.000 

11 

Mayores de 

51 años 

F 51 Tecnólogo Casada No Si $2.800.000 

12 

Mayores de 

51 años 

F  72 Profesional Viuda Si Si $10.500.000 

  

Para el desarrollo del grupo focal, se abordaron las siguientes temáticas:  
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Ilustración 4. Resultados grupo focal 

 

EJE TEMÁTICO HALLAZGOS 

Cómo es su experiencia de compra en 

línea 

• Todas las edades han comprado más de una vez en línea de 

forma satisfactoria. 

• Los rangos de edad por debajo de los 35 años son los que más 

compran en línea por la inmediatez que el canal les genera.  

• Todas las edades manifestaron pagar sin dificultad a través de 

una pasarela de pagos.  

• Sólo una persona mayor de 51 años manifestó recibir ayuda para 

el pago en línea.  

• La mayoría de las compras en línea la realizan a través de tarjeta 

debido y no crédito, lo que demuestra flujo de caja en cada uno 

de los segmentos.  

• Los menores de 35 años prefieren el pago con tarjeta de crédito, 

aprovechando descuentos adicionales o sistemas de puntos que 

posteriormente redimen.  

Cómo es su ideal de un sitio web  • Todas las edades manifestaron que es aquel que tiene equilibrio 

entre la cantidad de información y los pasos en la transacción. 

• Todas las edades estuvieron en sintonía al hacer referencia que 

prefieren portales con valor agregado desde la usabilidad.  

• Los menores de 25 años, aquellos que tienen más contenido 

interactivo, donde todo es contado y no tengan que leer mucho.  

• Los mayores de 36 años prefieren sitios donde les expliquen con 

“plastilina” lo que van a adquirir y cómo lo tienen que adquirir.  

• Aquellos que sean intuitivos “a prueba de tontos”, coinciden 

todos los segmentos.  

• Del segmento en adelante prefieren los sitios web que tiene 

asesor en línea para cualquier duda que el portal no responda.  
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• Los menores de 25 años prefieren sitios cuya narrativa sea 

transmedia y les cuente una historia creíble, que les muestre la 

utilidad de algo.   

Cómo adquiere los productos de la 

canasta familiar 

• La mayoría de los segmentos dice que en diferentes superficies 

(físicas y digitales) “Nos volvemos caza ofertas” 

• Los segmentos de mayores prefieren grandes superficies por la 

confianza y tradición.  

• Los segmentos jóvenes están explorando plataformas de compra 

integral como Merqueo.com, entre otras.  

Cómo es su experiencia de limpieza y 

aseo del hogar 

• Los segmentos más jóvenes manifiestan hacerlo muy rápido, no 

se complican, los de mediana edad son meticulosos para el aseo 

al igual que los mayores. “Les importa tener un ambiente lindo, 

armonioso, limpio y seguro”. 

• Todos los segmentos manifestaron sentir una preferencia por 

productos eco amigables, pero se quejaron de los altos costos 

que pueden tener algunos en el mercado.  

• Algunos segmentos manifestaron comprar productos 

especializados de aseo a través de catálogos de firmas 

multinivel.  

• Muchos guían sus compras de aseo y la limpieza del hogar por 

lo que les indique la empleada del servicio.  

Qué buscan en una experiencia de 

limpieza y aseo del hogar  

• Todos los segmentos concuerdan en aspectos como: que sea 

práctico, que se aplique fácil, que no dañe sus superficies, que 

rinda todo el mes o más, que le haga la vida fácil, “que sea ley 

del menor esfuerzo”.  

Estarían dispuestos a adquirir 

productos de aseo para el hogar en línea 

• Todos los segmentos estuvieron de acuerdo en que estarían 

dispuestos a incursionar más en compras en línea si encuentran 

alternativas de fácil acceso y que responda a sus necesidades. 
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• Manifestaron que les gustaría contar con un aliado que les ayude 

en esta labor sin que represente un gasto inmanejable en el 

tiempo.  

• Les llamó la atención la posibilidad de tener un sitio web que le 

haga seguimiento a sus compras para nunca quedarse sin 

producto. Que el proceso sea muy natural, mecánico.  

Influye en sus compras que los 

productos o las marcas estén alineados 

con los ODS  

• Para todos los segmentos fue contundente contar con 

alternativas que ayuden a la conservación del medio ambiente. 

• Para todos los segmentos es importante consumir productos de 

marcas que piensen en una mejor humanidad 

• A todos los segmentos les gustaría adherirse a causas sociales 

de sus marcas favoritas.  

  

Una vez agotado el temario y hecho el análisis respectivo, se llegó a las siguientes 

conclusiones del ejercicio:  

 

• Sin importar el segmento, se evidencia poder adquisitivo en los participantes, motivo por 

el cual, estarían en capacidad de invertir en productos de aseo de buena calidad, si son 

eco amigables y respetan el cuidado del medio ambiente.  

• Todos los segmentos manifestaron no tener mucho tiempo, por eso, contar con una 

herramienta que les ayude a tener una experiencia de limpieza y aseo para el hogar de 

forma satisfactoria, se convierte en un factor importante para su calidad de vida.  

• Todos los segmentos estarían dispuestos a adquirir los productos de aseo para el hogar 

en línea, siempre y cuando el sitio sea amigable, cercano, ágil, seguro, eficiente y sirva 

para satisfacer sus necesidades de forma práctica.   

• Todos los segmentos estarían dispuestos a hacer transacciones en un sitio web confiable, 

así como permitirle el tratamiento de sus datos personales para generar un sistema de 

fidelización.  
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• Todos los segmentos manifestaron querer una alternativa que, más que venderles un 

producto de aseo para el hogar, les muestre la utilidad de este con miras a “qué van a 

ganar” si los incorporan a su estilo de vida.  

• Todos los segmentos concuerdan que estarían dispuestos a incursionar en un sitio web de 

esta naturaleza si el contenido es practico, fácil de comprender y linda con lo lúdico.  

• En temas de transacciones todos los segmentos concuerdan que el portal web también 

debe tener una versión responsive amigable, a fin de que permita hacer la compara desde 

cualquier lugar y dispositivo.  

• Los grupos de clientes con hijos expresaron que valorarían mucho una plataforma que 

ofreciera algún tipo de programa de fidelidad. De esta manera, si tuvieran que ausentarse 

por un viaje u otro motivo, podrían abastecer su hogar con los productos necesarios para 

que sus hijos puedan continuar con su rutina habitual 

 

Dado lo anterior, se evidencia un ambiente favorable para la implementación de una 

plataforma digital que permita la comercialización, venta y distribución de productos de aseo 

para el hogar, siempre y cuando sea una solución que aporte al mejoramiento de la calidad 

de vida del usuario de forma segura.   

 

De acuerdo con la ley de Habeas Data 1581 de 2012, no se permitió tener registro 

fotográfico de los participantes del grupo focal.    

 

2.7 Descripción público objetivo  

 

Conocer las características, deseos y frustraciones del cliente, es ideal para la 

estructuración de una propuesta de negocio, para ello fue necesario desarrollar primero una 

segmentación del cliente potencial y luego estructurar un mapa de empatía para determinar 

el cliente ideal, donde se obtuvo que ese “cliente ideal” para consumo de productos de aseo 

para el cuidado del hogar son mujeres y hombres entre los 25 y 50 años que valoran tener 

tiempo para el desarrollo de sus actividades, la comodidad, la calidad y la seguridad de los 

productos de usan.  
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Por ello, la plataforma digital deberá centrarse en satisfacer esas necesidades y 

deseos, ofreciendo una amplia gama de productos que les ayuden a hacer más fácil las 

labores de aseo en su hogar, sumado a un abastecimiento fácil y rápido en línea para recibir 

en la comodidad de su hogar u oficina.  

 

De acuerdo con el público que se trabajó en el grupo focal, el rango de ingresos de 

nuestro cliente ideal está entre 1 y 5 SMMLV, donde el promedio del grupo familiar podría 

estar compuesto por 2 o 4 integrantes, cuyas principales necesidades están en adquirir 

productos de aseo que lleguen a la puerta, cumplan los más altos estándares de calidad, 

aporten positivamente a la huella verde y ayuden a cuidar su hogar manteniéndolo limpio y 

desinfectado. 

 

La segmentación realizada en el grupo focal permitió definir unos arquetipos de 

clientes según la teoría psicoanalítica de Carl Gustav Jung, quien propuso la existencia de 

doce arquetipos básicos, inspirados en el imaginario del tarot de Marsella y otras fuentes 

literarias occidentales, y fuertemente relacionados con “eventos arquetípicos”, es decir, de 

profundo significado simbólico, como son el nacimiento, la muerte, la iniciación o el 

matrimonio (Concepto.com).  

 

Muchos de estos arquetipos han sido utilizados como modelo para componer relatos 

y personajes, o bien para el branding y la publicidad de las marcas comerciales 

(Concepto.com).  

 

Teniendo en cuenta lo anterior, los arquetipos definidos para nuestra propuesta, 

según el perfilamiento de los participantes en el grupo focal y la época de vida en la que se 

encuentran, son:  

 

 

 

 

https://concepto.de/publicidad/
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Ilustración 5. Época de vida arquetipos  

 

 

Ilustración 6. Arquetipo “El Legendario”  

 

 

 

 

 

 

Ilustración 2 Arquetipo El Legendario 1 
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Ilustración 7. Arquetipo “La Empoderada” 

 

 

Ilustración 3. Arquetipo “La Soñadora” 
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Ilustración 10. Arquetipo “El Familiar” 

Ilustración 9. Arquetipo “El Explorador” 
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Teniendo definidos los arquetipos del negocio, a continuación, se presenta el mapa 

de empatía de nuestro cliente ideal:  

 

 

2.8 Definición de canales 

 

La elección y la gestión eficaz del canal de distribución, comercialización, venta y, 

además de comunicación, son esenciales para el éxito del negocio, ya que influirán en cómo 

se entregan los productos con su oferta de valor, cómo se atrae para generar una apuesta 

diferenciadora y, cómo se retiene a los clientes para generar fidelización y relaciones 

duraderas como baluarte de sostenibilidad en el tiempo.  

 

El principal canal de distribución de los productos de aseo será la plataforma digital 

en versión para equipos de cómputo y su versión para móviles, a través de la cual, se 

podrán tomar los pedidos y, posteriormente programar su despacho a domicilio. Es 

importante recordar que, dentro del modelo de negociación con el proveedor, está la 

Ilustración 4. Mapa de empatía 
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adquisición de los productos en consignación, evitando así, incurrir en bodegaje innecesario 

y sobrecostos que luego deban ser cargados al producto.  

 

No obstante, la línea telefónica y de WhatsApp, también entran a formar parte del 

pull de canales de distribución, ya que estos responden a las preferencias de usuarios con 

menos uso de sistemas digitales o que requieran asistencia personal, pero que están 

interesados de igual forma, en recibir los productos en la comodidad de su hogar.  

 

Y, podría pensarse a futuro, para ampliar su alcance y llegar a nuevos clientes, el 

asociarse con tiendas en línea de terceros. 

  

De otro lado, la iniciativa, también estará gestionada a través de canales de 

comunicación, tales como: redes sociales para publicar anuncios, contenido relevante y 

promociones; marketing de contenidos para crear y promover contenido de valor para el 

cliente como blogs, videos y guías que atraiga a la audiencia y muestre conocimiento sobre 

productos de aseo y, publicidad en línea, mediante anuncios pagados en motores de 

búsqueda para atraer tráfico a la plataforma.  

 

2.8.1 Relacionamiento con el público objetivo 

 

Este modelo de negocio busca conectar con un público que en su mayoría le gusta la 

tecnología, usa plataformas digitales y las redes sociales en su día a día para simplificar su 

vida.  

 

Dado lo anterior, el modelo de negocio B2C es el ideal, ya que es una estrategia 

muy utilizada dentro del e-commerce, siendo la marca la que fabrica el producto o brinda 

los servicios al cliente de forma directa. 

 

Este modelo de negocio, también conocido como “negocio a consumidor”, es una 

práctica comercial llevada a cabo por empresas o negocios que venden a los consumidores 
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finales sin que existan intermediarios. Su sigla fue empleada por primera vez en 1979 por 

Michael Aldrich, quien es considerado como el inventor de las compras en línea. Este 

modelo se asocia con frecuencia a las tiendas online permitiendo reducir la distancia entre 

las marcas y los clientes, creando un canal más eficiente, global e inmediato que los canales 

de venta tradicionales usados por los negocios físicos (Shopify.com). 

 

Gracias a este modelo de negocio B2C, se busca concentrarse en una audiencia con 

características similares a quienes se les ofrezcan productos que cubran sus necesidades o 

resuelvan sus problemas, ya que el factor emocional es un aspecto decisivo para determinar 

la compra.  

 

Dentro de sus principales ventajas está la generación de relaciones a largo plazo con 

los clientes, aumento en la facturación, más oportunidades de recurrencia y escalabilidad y 

una mayor previsibilidad de los ingresos (Silva, 2021). 

 

Dado lo anterior, los canales de comunicación que mayor impacto tienen en esta 

audiencia son las redes sociales como Facebook, Instagram o WhatsApp, donde ellos 

podrán obtener contenido de valor, ofertas e información de interés para el comprador final 

encuentre un motivo para adquirir los productos de aseo, que le brinda la plataforma digital 

y se construya una relación de confianza y cercanía para ambas partes con el tiempo. 

 

 

2.9 Propuesta imagen corporativa  

 

2.9.1 Nombre unidad de negocio 

 

A fin de conectar con los públicos de interés, desde una mirada vanguardista, 

moderna e innovadora, el nombre de la empresa se construirá con la unión de dos 

extranjerismos: Clean y Connect. El primero significa limpio y, el segundo, conectar, ya 
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que eso es lo que busca la plataforma digital, conectar con las necesidades de sus clientes 

para darles una solución de limpieza a su medida de manera eficiente y sencilla.  

 

Dado que el concepto de la marca gira en torno a la limpieza, la comodidad y la 

accesibilidad, en lo adelante hablaremos de CleanConnect, una marca amigable y de fácil 

recordación para los usuarios que utilicen la plataforma.  

 

2.9.2 Eslogan  

 

Dentro de la construcción de la identidad corporativa, definir un eslogan es 

transmitir de forma corta y sonora cuál es la oferta de valor de tu servicio y qué es lo que te 

hace diferente frente a la competencia. Provocará además que las personas te recuerden más 

fácilmente con el paso de los días.  

 

En tal sentido, esa promesa de valor de CleanConnect será en lo adelante “Limpieza 

al alcance de tu mano”.  

 

2.9.3 Imagotipo 

 

Para efectos de la representación visual de la marca, se crea un imagotipo, el cual 

consiste en fusionar en una misma unidad el símbolo, el nombre de la empresa y su 

eslogan, logrando el siguiente resultado: 

 

Ilustración 5. Imagotipo 
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2.9.4 Tipografía  

 

Para lograr una proyección de limpieza y accesibilidad, la tipografía elegida para la 

construcción de la identidad visual de la marca fue Texture para los contenidos y Brush 

para resaltar contenidos o mensajes disruptivos en la plataforma o medios de comunicación:  

 

Ilustración 6. Tipografía 

 

 

 

2.10  Definición de la propuesta de valor 

 

CleanConnect se compromete a brindar una experiencia completa y satisfactoria 

para la adquisición de productos de aseo para el hogar, ya que contará con una plataforma 

diseñada para brindar productos acordes a cada necesidad que facilitará la vida de los 

consumidores y los llevará a contar siempre con un entorno limpio y saludable. 

 

La accesibilidad a la plataforma hará que los consumidores no tengan que divagar 

respecto a la adquisición de productos de aseo que pueden experimentar en otros canales de 

compra, fruto de la sobre oferta, ya que ésta brindará aquellas soluciones de aseo que en el 

mercado estén rompiendo con todos los estándares de calidad y le estén apuntando a una 

economía sostenible.  

 

La propuesta de valor de esta plataforma digital, que facilita la distribución, 

comercialización y venta de productos de aseo, también responde a varios de los Objetivos 

de Desarrollo Sostenible - ODS, lo cual, la constituye en una apuesta prometedora que no 



  46 

 

sólo da solución a algunos desafíos de la humanidad, sino también, a la salud y beneficio de 

los compradores.   

 

De otro lado, la forma de conectar de CleanConnect con sus clientes, será el eje 

principal de su relacionamiento a largo plazo, ya que, al conocerlos, saber los productos de 

su preferencia y el uso que le dan, podrá ofrecerle un servicio personalizado, lo cual es muy 

importante hoy en día, toda vez que el consumidor, exige marcas más cercanas y genuinas 

en su relación comercial.  

 

Por último, la propuesta de valor también apuntará a tres pilares clave: 

 

Variedad y accesibilidad: en CleanConnect ofreceremos una amplia gama de 

productos de aseo, elaborados con materiales eco amigables y sostenibles mediante una 

plataforma digital que se asegurará de tener un producto para cada necesidad de limpieza. 

 

Facilidad y comodidad: se ha diseñado CleanConnect pensando en la comodidad 

del cliente. La interfaz intuitiva y amigable permitirá una navegación sencilla, búsqueda 

rápida de productos y un proceso de compra sin complicaciones.  

 

Confianza y calidad: en CleanConnect, está la preocupación por la calidad de los 

productos y la satisfacción del cliente al saber que adquirió un producto de calidad que deja 

una huella verde para el mundo. Se trabajará con proveedores confiables y, fruto de las 

negociaciones que se hagan, se ofrecerán precios competitivos, además de garantías por la 

calidad de todos los productos comercializados.  
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3 Módulo Técnico/Operativo  

 

La metodología de la plataforma digital consiste en facilitar la compra, venta y 

distribución de productos de aseo para el cuidado del hogar; ésta, cambiará la manera en 

que se compran los productos de aseo, porque los usuarios podrán escoger una amplia gama 

de productos elaborados con materias primas eco amigables y sostenibles, además se 

asegurará de tener un producto para cada necesidad de limpieza.  

 

Cada usuario deberá ingresar al sitio web de CleanConnect donde se encontrará con 

un portal web fresco e intuitivo, el cual tendrá un menú desplegable para que el usuario 

elija la ruta de preferencia, desde información de la compañía, contactar a un asesor, 

registrar sus datos o simplemente ir al catálogo de productos. Como valor hacia la 

experiencia del usuario, cada producto contará con su especificación de precio, descripción, 

cantidad y su respectiva ficha técnica de componentes químicos, a fin de que el cliente 

siempre sepa qué comprar según su necesidad. Una vez interesado el cliente en algún 

producto, éste inicia el proceso de compra a través de una pasarela de pago segura y ágil, 

donde tendrá la opción de pagar por medio de tarjeta de crédito, débito o efectivo contra 

entrega, y poder así recibir sus productos en casa sin necesidad de salir.  

 

3.1 Infraestructura Tecnológica 

 

CleanConnect trabajará con desarrolladores bajo en lenguaje de javascript de 

plataformas digitales bajo la metodología scrum, que es un marco de trabajo en el que el 

equipo pueda crear productos o desarrollar proyectos de una forma iterativa e incremental, 

posibilitando que se pueda desarrollar el producto esperado; logrando que cada persona 

tenga definido unas actividades, tiempos y entregables para el cumplimento del objetivo 

(Deemer et. al, 2012). 

 

https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#4-_Analisis_tecnico_del_negocio
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El desarrollo se estructurará en ciclos de trabajo llamados sprints (también 

conocidos como iteraciones), las cuales no deben durar más de dos semanas (la duración 

más habitual) y tienen lugar una tras otra sin pausa entre ellas. (Deemer et. al, 2012) 

 

Los sprints informativos en CleanConnect, se revisarán cada semana para 

inspeccionar su estado y los transaccionales a diario, a fin de ir ajustado los pasos 

necesarios para completar el trabajo pendiente. 

A continuación, se presenta gráficamente el método Scrum y mapa de navegación 

que tendrá la plataforma digital para la comercialización, venta y distribución de productos 

de aseo para el hogar, donde se detalla el rol de cada sección y el uso que tendrá de cara a la 

experiencia del consumidor:   
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Ilustración 14. Método SCRUM 

 

Ilustración 15. Mapa de Navegación portal web CleanConnect 

 



  50 
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Fuente Elaboración Propia  

 

3.2 Infraestructura física 

 

CleanConnect se desarrollará en la ciudad de Medellín, con punto físico en el barrio 

Aranjuez, carrera 50 B No. 93-04, donde operará su local comercial para el 

almacenamiento y posterior distribución de los productos de aseo para el cuidado del hogar.  
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3.3 Proceso de la plataforma digital 

 

La ruta de navegación o flujograma está dada, principalmente, por un menú y unos 

submenús que van paso a paso guiando la experiencia del usuario. Están concebidos de tal 

forma que, si el usuario es nuevo, conocerá en primera instancia la organización, seguido 

por los aliados, luego el catálogo de productos y por último el contacto.  

 

Atendiendo a la proyección de negocios verdes y comercios justos, se dispuso en la 

ruta un menú secundario, complementarios entre sí, no dependientes, para que el usuario 

sea quien determine, según interés, donde hacer clic. 

 

Ilustración 16. Flujograma proceso plataforma 

 

 

 

Dicho lo anterior, a continuación, se presenta el key visual de cleanconnect.com, el 

cual revela la experiencia del usuario por cada uno de los módulos del portal web:  
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Ilustración 17.  Key Visual home cleanconnect.com 
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Ilustración 18. Key Visual Banner home cleanconnect.com 
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Ilustración 19. Key Visual Nuestra Empresa cleanconnect.com 
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Ilustración 20. Key Visual Aliados cleanconnect.com 
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Ilustración 21. Key Visual Portafolio cleanconnect.com 
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Ilustración 22. Key Visual Página interna portafolio cleanconnect.com 
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Ilustración 23. Key Visual Contáctenos cleanconnect.com 
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Ilustración 24. Key Visual módulo Déjanos conectar con tu necesidad 

 

                      
                            

                       



  61 

 

Ilustración 25.7 Key Visual página interna Déjanos conectar con tu necesidad 
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Ilustración 26. Key Visual módulo Mejoramos tu calidad de vida 
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 Ilustración 27. Key Visual página interna Mejoramos tu calidad de vida 



  64 

 

Ilustración 28. Key Visual módulo Unidos por un mundo mejor 
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Ilustración 29. Key Visual página interna Unidos por un mundo mejor 

 

 

 



  66 

 

Ilustración 30. Key Visual módulo Oferta del mes 
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Ilustración 31. Key Visual página interna Oferta del mes 
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3.4 Plan de producción 

 

El crecimiento de CleanConnect se proyecta a 5 años, reflejando sus ingresos 

proyectados por unidades vendidas, se proyectan, además, ingresos por cada año desde la 

publicación de la plataforma, tenido en cuenta que desde la operación de ésta, se estaría 

trabajando en generar estos ingresos por medio de la venta de los productos de aseo para el 

cuidado de hogar. Se estima vender por día 20 unidades a un precio de 20.500 pesos 

colombianos. 

 

Ilustración 32. Plan de Producción 

 

 

 

Se puede observar que la plataforma tiene un crecimiento exponencial en sus 

ingresos respectivamente, pasar de vender en el año 1 de operación 98.000.000 millones de 

pesos con un promedio de 20 unidades Vendidas por día a un precio de 19.444, para que el 
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año 5 de operación se registren ventas de 162.830.447 millones de pesos con un precio 

promedio por producto de 32.307 pesos colombianos.  

 

 

4 Módulo organización, gestión y marco normativo 

 

4.1  Estrategia corporativa 

 

4.1.1  Misión 

 

Nuestra misión en CleanConnect es simplificar y mejorar la comercialización, venta 

y distribución de productos de limpieza, conectando a fabricantes, distribuidores y clientes 

de manera eficiente y sostenible. Buscamos promover la higiene y el bienestar en los 

hogares colombianos, contribuyendo a entornos más saludables y sostenibles. 

 

4.1.2  Visión 

 

Ser la plataforma líder a nivel regional en la comercialización, venta y distribución 

de productos de aseo, reconocida por su aporte social, ambiental y financiero de cara a la 

sostenibilidad, capaz de generar una grata experiencia en la limpieza y cuidado del hogar. 

 

4.1.3 Valores 

 

Los valores que caracterizan la operación de CleanConnect son la ética, 

honorabilidad,  calidad de los productos ofrecidos, la eficiencia de los procesos y la 

cercanía de los asesores para conectar con las necesidades de los usuarios.  

 

La experiencia del usuario le lleva siempre a esforzarse por proporcionarle 

productos y servicios de la más alta calidad y de manera oportuna, promoviendo así la 

sostenibilidad en toda la cadena de suministro.  

https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#5-_Organizacion_y_gestion
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Buscando continuamente mejorar y simplificar la industria de la limpieza a través 

de la tecnología, se actúa con integridad y ética en todas las interacciones y transacciones, 

buscando siempre una gana – gana.  

 

4.1.4  Filosofía corporativa 

 

En CleanConnect, creemos que la limpieza es fundamental para la salud y el 

bienestar de las personas y el medio ambiente. Creemos en la capacidad de la tecnología 

para mejorar la eficiencia y sostenibilidad en la industria de la limpieza. Estamos 

comprometidos a facilitar conexiones sólidas y duraderas entre fabricantes, distribuidores y 

clientes, lo que beneficia a todos. Nuestra filosofía se basa en la búsqueda constante de la 

excelencia y la mejora continua. 

 

Esta estrategia corporativa proporciona una base sólida para este emprendimiento al 

establecer su propósito, dirección y valores fundamentales en el mercado de productos de 

limpieza. Es importante que esta estrategia sea comunicada y adoptada en toda la 

organización y que se refleje en todas las decisiones y acciones comerciales. 

 

4.2 Análisis marco normativo 

 

En línea con el Plan Nacional de Desarrollo 2018 – 2022 'Pacto por Colombia', se 

han establecido una serie de iniciativas para promover la inclusión social y productiva 

incentivando el emprendimiento como cobertura del crecimiento sectorial. 

 

En 2012, la Dirección de Desarrollo de la Industria TI del Ministerio de Tecnologías 

de la Información y las Comunicaciones desarrolló APPSCO, una estrategia que tiene como 

objetivo promover el desarrollo y fortalecimiento de emprendimientos digitales como 

plataformas web, aplicaciones móviles, dispositivos informáticos conectados a redes y 

plataformas base. 
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En Diciembre de 2020 el Consejo Nacional de Política Económica y Social- 

CONPES aprobó la política nacional de comercio electrónico, una estrategia para impulsar 

esta actividad en las empresas “Con el objetivo de aumentar el valor social y económico” se 

quiere aumentar la confianza de los ciudadanos en el comercio electrónico para impulsar su 

participación en el mismo y fomentar buenas prácticas en el sector postal y logístico 

(Ministerio de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2020). 

 

Por ejemplo, contratar a personas discapacitadas no solamente genera impacto 

económico al crear empleo, sino que abre oportunidades a personas que por lo general son 

excluidas del mercado laboral. Este tipo de iniciativas buscan que las empresas en 

Colombia no solamente generen impacto económico, sino que también generen impacto 

social en las comunidades (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2021). 

 

El e-Commerce es un fenómeno global en Colombia. Un nuevo estudio 

del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) revela que en marzo de 

2021 las ventas digitales han alcanzado hasta un 71% más en comparación con el mismo 

período del año anterior. En Colombia quien regula esta actividad económica es la cámara 

de comercio digital. 

 

Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), en el primer 

trimestre de 2021 las ventas en línea fueron equivalentes a $8.56 billones, una proporción 

que se incrementó un 44,3% respecto a igual período de 2020. Sin embargo, aún existen 

desafíos en términos tecnológicos para consolidar el comercio electrónico en Colombia, 

entre ellos está el acceso limitado al sistema financiero, este es un factor clave para el buen 

desarrollo del comercio electrónico, uno de los pagos más utilizados en e-Commerce es la 

tarjeta de crédito y para el 2019 solo el 27% de la población adulta contaba con este medio 

de pago afectando la digitalización, esto sumado a la poca cobertura en conectividad 

nacional, y esto se convirtió en requisito para impulsar la economía, según la 

Confederación de Cámaras de Comercio. 
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De acuerdo con el Estatuto del Consumidor, Ley 1481 del 2011, todo comprador 

tiene el derecho a tener una información clara o la devolución del producto adicional existe 

un marco regulatorio para hacer compras electrónicas. La mayoría se enmarca en la Ley 

527 de 1999, la cual establece definir procedimientos claros y transparentes para el usuario 

y, adicionalmente, permite aplicar las mismas consecuencias jurídicas de los medios físicos 

o tradicionales a la utilización de medios electrónicos. Dentro de los ítems se encuentran: 

derecho a la información clara, seguridad por encima de todo, derecho al retracto, cambios 

por garantía, publicidad engañosa, reversión de pagos y la forma de reclamar (Castañeda, 

2020). 

 

En Colombia, para vender cualquier producto o servicio, tanto físicamente como en 

internet, debes tener RUT (Registro Único Tributario), el cual lo debes expedir en la DIAN. 

También, puedes registrarte como empresa en la Cámara de Comercio y así obtener un NIT 

(Número de Identificación Tributaria). Este modelo de negocio tiene como código CIIUU 

4791 que incluye empresas que comercializan productos por internet, se encuentran más de 

3.900 empresas registradas en el país (Cómo Crear Una Empresa - Cámara De Comercio 

Medellín, n.d.). 

 

Para la constitución de la empresa CleanConnect es necesario acogerse al decreto 

1879 de 2008 que decreta los requisitos y documentos que se exigen para abrir oficialmente 

un establecimiento de comercio, a continuación, se describen los mínimos exigidos: 

 

• Matrícula mercantil vigente expedida por la Cámara de Comercio respectiva. 

• Condiciones sanitarias descritas por la Ley 9ª de 1979 y demás normas vigentes sobre la 

materia. 

• Concepto técnico de seguridad humana y protección contra incendios.  

• Lista de precios visible. 

• Inscripción en el RUT (Registro Único Tributario).  

• Inscripción en el RIT (Registro de Información Tributaria). 
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Por otro lado, como manejará bases de datos con información sensible, se acogerá a la 

Ley de Habeas Data 1581 de 2012 en la cual se dispone el derecho a las personas de 

conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en 

bancos de datos, y los demás derechos, libertades y garantías constitucionales relacionadas 

con la recolección, tratamiento y circulación de datos personales (Manejo de información 

personal, “Habeas data”, s/f) 

 

En CleanConnect reposará en su página web el documento definido por la organización, 

a fin de que las personas conozcan la forma de cumplimiento de dicha ley. 

 

4.2.1 Obligaciones tributarias y fiscales 

 

Actualmente el Gobierno Nacional otorga beneficios de impuesto de renta a las 

empresas de beneficio e interés colectivo en Colombia (BIC) y reciben un tratamiento 

especial de acuerdo con el decreto 1625 de 2016 (Zapata Restrepo, s. f.). 

 

CleanConnect, será responsable de impuesto sobre la renta y sus complementarios, 

el cual se paga anualmente y es del 33% según la dirección de impuestos (2022), adicional 

del pago de impuesto de Industria y Comercio. 

 

4.2.2 Análisis de alternativas de conformación societaria  

 

CleanConnect se constituirá como persona natural, según el artículo 55 del Código 

Civil. Esta decisión, es porque se ejecutará con recursos propios con base en la evaluación 

financiera prevista con los aportes particulares y los proyectos de financiación con terceros. 

 

4.2.3 Componente de propiedad intelectual 

 

Los componentes de propiedad intelectual que aplican para la plataforma 

CleanConnect, son los de derechos de autor en Colombia, el cual los regula la Dirección 
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Nacional del Derecho de Autor, además por la Superintendencia de Industria y Comercio. 

El derecho de autor permitirá realizar códigos de fuentes, el cual llevará al desarrollo del 

software de la plataforma y salvaguardar la información y datos de los compradores.  

 

La página se registrará en la Superintendencia de Industria y Comercio, lo cual le 

permitirá identificarse como marca, garantizando su actividad económica y generando el 

pago de dicho trámite. 

 

Los derechos de autor y propiedad industrial ayudarán como marca registrada, a 

tener los datos de creación e ingenio artístico patentado, salvaguardándolo por un rango de 

tiempo de 80 años, por ende, la propiedad industrial protege la idea de negocio en caso de 

que presente aplicación industrial, lo cual protege su explotación económica por 20 años, 

algo que se debe recalcar es que pasado el tiempo de protección, el dominio pasará a ser 

público, lo que quiere decir que cualquier persona o empresa puede utilizar dicha 

información sin hacer pago de ella.   

 

4.2.4 Estructura organizacional  

  

La estructura organizacional de CleanConnect está organizada jerárquicamente, 

presentando sus niveles de mando para la puesta en marcha de la plataforma. Se presenta 

primero el organigrama de la organización, el cual se desarrolla de manera vertical con el 

fin de definir y delimitar sus niveles de dirección, nivel medio y, por último, el nivel 

operativo. 
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Teniendo en cuenta el organigrama, se desarrolla los siguientes niveles dentro de la 

empresa con sus responsabilidades: 

 

  

Ilustración 34. Niveles y responsabilidades  

 

NIVEL CARGO RESPONSABILIDADES 

Dirección. Busca generar 

planes estratégicos que lleven 

al crecimiento del negocio.  

 

Administrador Gestionar operación de la 

plataforma, liderazgo, gestionar recurso, 

evaluar resultados  

 

 

 Ilustración 33. Organigrama  
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Estratégico. Busca generar 

estrategias de seguimiento 

para lograr los objetivos 

organizacionales. 

Líder de Ventas Distribución de trabajo, negociación 

clientes, marcar metas de venta, diseño 

estrategias de venta  

Líder de Marketing Estrategias comerciales, canales de 

distribución, estrategias comerciales  

Contador  Encargado de construir los estados 

financieros de la plataforma  

Operativo. Busca desarrollar 

las actividades que llevan a 

cabo el objetivo principal del 

negocio.  

Vendedor Online Sen encarga de asesorar al cliente sobre los 

productos, además de captar nuevos 

clientes  

Atención al Cliente Se encarga de recibir comentarios, 

reclamos o quejas, también se encarga de 

brindar información al cliente sobre su 

producto 

Vendedor puerta a puerta  Se encargará de organizar la distribución 

para que llegue a la puerta del cliente 

Publicista  Construir campañas publicitarias que nos 

permitan llegar a más clientes 

Asistente Contable  Se encarga de organizar información 

contable y registro de gastos y costos  

 

4.2.5 Gobernanza  

 

Es una herramienta que le aporta a la sostenibilidad y generación de valor de las 

empresas. Permite un mayor entendimiento del negocio y de su visión estratégica, además 

fortalece las relaciones entre administradores, socios y partes interesadas, mitiga los riesgos 

y genera confianza en inversionistas, todo esto para mejorar la reputación corporativa (De 

Comercio De Bogotá, s. f.). 
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La estructura organizacional de CleanConnect, también plantea el desarrollo de su 

gobierno corporativo, que según la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económicos, el gobierno corporativo de una sociedad implica el establecimiento de un 

conjunto de relaciones entre la dirección de la empresa, el gestionar la empresa, y 

distribuye y equilibra los poderes entre todos los grupos de interés de la empresa, además 

de establecer las normas y los procedimientos de toma de decisiones que deben seguirse 

(Gobierno corporativo: definición, estrategias y ejemplos, 2022).  

 

En CleanConnect, se creará un Estatuto como marco normativo, así mismo, 

reglamento interno de trabajo, procesos, procedimientos con el detalle de las acciones a 

seguir y los responsables que intervienen en cada uno. Se llevarán reuniones de personal de 

forma periódica, así como reuniones de equipos primarios para revisar el comportamiento 

del sitio web, los pedidos, y las acciones de innovación que el mercado va demandando 

para que la compañía se mantenga a flote y cumpla con su propósito misional.  

 

 

5 Módulo financiero  

 

 Proyección financiera de CleanConnect está proyectada a 5 años, con el fin de 

determinar los gastos, costos e ingresos que tendrá dentro de los primeros años de 

lanzamiento y los siguientes de su operación. Esta proyección busca tener una información 

financiera que le permita a inversores entender el direccionamiento de la plataforma. 

 

5.1 Estructura de costes 

 

El Capex representa el reconocimiento de los activos productivos necesarios para la 

distribución de energía. Por ello, se desarrolla una lista de productos, servicios y/o 

maquinaria necesaria para la puesta en marcha de la plataforma, con el fin de poder calcular 

los gastos implicados en la misma para su operación. El Opex corresponde a los recursos 

asociados a las actividades de administrar, operar y mantener el sistema (Gómez, 2013). 

https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#7-_Plan_financiero_Ingresos_y_Gastos
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Por otro lado, la estrategia financiera abarca un conjunto de áreas claves como lo 

son la inversión, la estructura de capital, los riesgos financieros, la rentabilidad, el manejo 

de su capital de trabajo y la gestión del efectivo, todos ellos necesarios para lograr la 

competitividad y un crecimiento armónico (Cortés, 2021). 

 

Ilustración 35. CAPEX CleanConnect 

 

El capital inicial que necesita la plataforma para invertir en activos como la 

construcción y diseño de la página web, el cual se estimó mediante la implementación de 

Capex de 18.000.000 millones de pesos colombianos, lo cual representa la inversión inicial 

del proyecto, los años de operación cubrirán los gastos de operación e inversiones futuras.  

 

También se desarrolló el Opex, que corresponde a los recursos asociados a las 

actividades de administrar, operar y mantener el sistema (García et al, 2020). 

 

El Opex asigna los recursos que se necesitan para el desarrollo y operación de la 

plataforma, la cual cuenta con 7 trabajadores los cuales se reparten en un administrador, 

área de comercio o atención al cliente, el cual tiene en cuenta las disposiciones legales en 

Colombia, donde el gasto de nómina para el primer año es $ 203.675.712 COP, además se 

relacionan gastos fijos relacionados con la actividad económica de la plataforma, 

publicidad, plan celular. 
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Ilustración 36. VPN, TIR 

 

 

 

 

La anterior gráfica, permite identificar si el proyecto es rentable financieramente en 

un período de operación de 5 años, o flujo de caja proyectado, se presenta una tasa de 

referencia, que representa la mínima rentabilidad que esperan los inversionistas, su valor 

presente neto, y su CAUE que representa el pago fututo del proyecto, según la TIR de 

76,41%, lo cual indica la rentabilidad que va a obtener el proyecto.  

 

5.2 Estados financieros proyectados a 5 años 

  

Con relación a la información de flujos de caja se construye los estados de 

resultados y estados de situación financiera con el fin de registrar los movimientos que la 

empresa podría realizar y las inversiones o inyecciones que debe tener en cuenta 
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Ilustración 37.  Estados financieros  
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Los estados de situación financiera dan una mirada del comportamiento de los 

activos, pasivos de la empresa, permite identificar las obligaciones corrientes a corto plazo 

y obligaciones no corrientes a largo plazo, además de proporcionar información del capital 

social.  

 

Por otro lado, los estados de situación financiera permiten, además, hacer un 

análisis financiero de indicadores, lo que refleja el comportamiento en radios de liquidez, 

endeudamiento y márgenes. 

 

Para el efecto  de análisis se  tienen en cuenta un cruce de indicadores, los cuales 

son la rotación de proveedores, rotación de inventario, prueba acida, donde se puede 

evidenciar la que la empresa, según su prueba acida, puede suplir sus obligaciones a corto 

plazo, según su rotación de inventario es buena, ya que presenta una rotación rápida, lo que 

se traduce en mayor venta o eficiencia operativa, además la empresa muestra una ligera 

respuesta de pago con sus proveedores, lo cual es bueno porque se puede financiar de ellos 

más adelante. 
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Ilustración 38.  Inventario 

 

Para el segundo análisis, se tuvo en cuanta los indicadores de rotación de cartera, 

rotación de inventario y razón corriente, la empresa genera capacidad de liquidez para 

cubrir sus obligaciones a corto plazo, lo cual también puede evidenciar que la empresa 

depende en su mayoría del inventario para poder cubrir las obligaciones. Algo positivo es 

su rotación de cartera, ya que recupera el 100% de sus ventas muy rápido y se puede decir 

que no trabajó bajo la modalidad de crédito, ya que todas sus ventas son de contado. 
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Ilustración 39. Cartera 

 

En el tercer análisis, se realizaron cruces entre los indicadores de margen EBITDA, 

concentración del pasivo corriente y endeudamiento total. El margen EBITDA refleja la 

capacidad de CleanConnect para generar ganancias antes de intereses, impuestos, 

depreciación y amortización, lo que indica que ha sido rentable en su operación. Sin 

embargo, se observa una tendencia a la disminución del margen EBITDA, lo que puede 

indicar que la plataforma no ha incrementado su nivel de venta o fácilmente al incrementar 

su costo de operación debe de incrementar precios, lo que hace que la ganancia permanezca 

igual, además es de anotar que el endeudamiento total de la plataforma de e-Comerce es 

baja, ya que posiblemente tenga financiamiento por parte de sus socios capital social.  
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Ilustración 40. Margen EBITDA 1 

 

5.3 Flujo de caja proyectado a 5 años 

 

El estado de flujos de efectivo como aquel estado financiero que proporciona 

información útil que permite evaluar la capacidad de la organización para generar efectivo 

y equivalente de efectivo. De tal forma, esta información, previamente clasificada en 

actividades de operación, inversión y financiamiento, permite analizar y planificar el uso y 

la administración del efectivo (Díaz, 2016). 
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Lo que se puede ver en este flujo de caja de la plataforma de comercialización, venta y 

distribución de productos de aseo para el cuidado del hogar, muestra un flujo operacional 

positivo que permite identificar la viabilidad del negocio. 

 

Ilustración 42.8 Flujo de caja 

 

 

 

Ilustración 41. Flujo de caja libre 
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El flujo de caja muestra el comportamiento en una línea de tiempo la proyección 

financiera, que da como resultado una utilidad neta futura, lo cual permite a los 

inversionistas ver un comportamiento de las utilidades desde su operación, esto puede 

llevar a atraer inversión o mayor financiamiento por parte de los socios de capital social. 

 

 

6 Resultado del plan de negocio  

 

6.1 Hallazgos representativos módulo 1 

 

El módulo formulación, permitió, gracias a la búsqueda bibliográfica, entender el 

valor de esta propuesta de emprendimiento de cara a las necesidades de los consumidores 

de productos de aseo para el hogar, ya que, al existir un sistema digital de comercialización, 

venta y distribución de estos productos, se logra hacer de la experiencia de limpieza algo 

positivo para el comprador por el ahorro de tiempo.   

 

Así mismo, permitió desarrollar un plan de negocio que esté alineado con los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible desde sus tres pilares: social, ambiental y financiero, lo 

cual hace que la propuesta sea diferenciada en el mercado y con una alta probabilidad de 

éxito por su filosofía de negocio verde y comercio justo. 

 

También, permitió fusionar en un sistema digital lo mejor de la tecnología, es decir, 

el formato informativo que tiene un portal web, con la transacción que permite un e-

commerce, mezclando así lo mejor de estos dos mundos para que un mismo lugar el usuario 

https://herramienta-digital.com/recursos/plantillas/plan-de-negocios/#7-_Plan_financiero_Ingresos_y_Gastos
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pueda tener una experiencia diferenciadora que genera desde la primera compra una 

relación a largo plazo.  

 

Por último, permitió entender la importancia de tener proveedores que estén 

alineados con los objetivos del negocio, ya que esto dará más alcance a la hora de poner en 

marcha el emprendimiento, garantizando esto, posicionamiento en el corto plazo.  

 

6.2 Hallazgos representativos módulo 2 

 

El módulo de mercados nos ayudó a entender el contexto del negocio. Agradecemos 

al Fondo de Empleados Grupo EPM - FEPEP por permitirnos realizar un grupo focal. Esto 

nos permitió crear un perfil ideal y arquetipos, mejorando la precisión de nuestro servicio de 

plataforma para la experiencia de limpieza del hogar 

 Así mismo, permitió entender que, si bien existen diversas ofertas de productos de 

aseo, el consumidor de esta época preferirá siempre una alternativa que sea de buena calidad 

a un precio justo y con materias primas eco amigables, augurando con esto mejores prácticas 

hacia la obtención de un mundo mejor.  

 

6.3 Hallazgos representativos módulo 3 

 

A través del módulo técnico / operativo, se logró vislumbrar las particularidades en 

las que puede incurrir esta propuesta de emprendimiento y, fue gracias a esto, que se logró 

plantear una alternativa digital que fusiona lo mejor de un portal web con lo mejor de un e-

comerce, a fin de validar si la plataforma a diseñar podrá ser sostenible en el tiempo y 

eficiente de cara a los públicos de interés determinados.  

 

También, se logró con este módulo, determinar la mejor experiencia de usuario que 

tendrá el sitio, de tal forma que sea amigable para cada arquetipo definido a lo largo del 

trabajo, futuros clientes una vez entre en funcionamiento esta iniciativa de negocio.  
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6.4 Hallazgos representativos módulo 4 

 

Con el módulo organización, gestión y marco normativo, este emprendimiento logró 

definir su estrategia corporativa, la cual será la columna vertebral del negocio, de ahí, la 

importancia de ser coherentes entre el “core” del negocio y la oportunidad del mercado para 

lograr ser una empresa exitosa en el tiempo.  

 

Gracias a este módulo, también se logra visualizar la importancia que tiene la 

selección del talento humano que estará operando la plataforma y todo el negocio en general, 

ya que, si bien es un sistema digital, el propósito de esta iniciativa de negocio, el fin último 

no son los productos de aseo para el hogar, sino la experiencia que se brinda para transformar 

la vida de los clientes, al punto de convertirse el negocio en un aliado de su calidad de vida.  

 

6.5 Hallazgos representativos módulo 5 

 

A través del módulo financiero, se logró desarrollar un plan del negocio con un detalle 

costos muy positivos desde la implementación, hasta la puesta en marcha y obtención del 

punto de equilibrio, dando de esta forma tranquilidad y estabilidad a los gestores de la 

iniciativa.  

 

Gracias a este módulo, se pudo también, tener claridad respecto a la proyección del 

negocio, el cual, si todo sale conforme a la planeación, podría contar en un futuro cercano 

con inversionistas interesados en hacerlo crecer para que expanda su cobertura y clientes en 

el tiempo.  
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6.6 Recomendaciones para la implementación del plan de negocio. 

 

Se le recomienda a CleanConnect, esencialmente, realizar una investigación de 

mercado exhaustiva que identifique las necesidades específicas de los consumidores en este 

sector, ya que esto le permitirá focalizar su oferta de cara a los arquetipos que ya tiene 

definidos, a fin de lograr un mayor impacto desde el momento de lanzamiento.  

 

De igual forma, se le recomienda colaborar estrechamente con las marcas 

fabricantes que serán sus proveedores, a fin de entender cada vez más el producto para 

potencializar su uso final y asegurar así una oferta diversa y de alta calidad. 

 

También, se le recomienda hacer, como mínimo, cada dos años un grupo focal, a fin 

de validar que la experiencia del usuario sea la esperada por el negocio. Esto le ayudará no 

solo a implementar mejoras, sino que también le permitirá diversificar el negocio al punto 

de tener en algún momento oferta de productos complementarios que hagan de la 

experiencia de aseo y limpieza algo muy fácil de hacer para el consumidor.  

 

Así mismo, la plataforma, deberá contar con una experiencia de usuario intuitiva, 

sistemas eficientes de gestión de inventario y logística, y programas de fidelización 

personalizados. Además, la integración de información detallada del producto con un 

enfoque en la sostenibilidad y medidas sólidas de seguridad de datos, contribuirán a 

construir la confianza del cliente. 

 

Por último, tener adaptabilidad a las tendencias del mercado y la retroalimentación 

continua de los usuarios, a través de pruebas piloto, lanzamientos o activaciones de 

productos y ejercicios de investigación de corte cualitativo y cuantitativo.  
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Conclusiones 

 

En conclusión, la exhaustiva descripción de las condiciones actuales del mercado a 

nivel nacional en la categoría de productos de aseo proporciona valiosa información 

estratégica para la propuesta de emprendimiento que se centra en el diseño de una 

plataforma digital para la comercialización, venta y distribución de productos de aseo para 

el hogar. Este análisis detallado no sólo revela las tendencias del mercado, la competencia y 

las oportunidades, sino que también sirvió como base fundamental para la formulación de 

estrategias efectivas para la puesta en marcha de la iniciativa.  

 

Al comprender las necesidades y demandas específicas de los consumidores, la 

propuesta puede adaptar su oferta de productos y servicios de manera precisa, estableciendo 

así una plataforma digital que responde de manera ágil y eficiente a las dinámicas del 

mercado. 

 

El desarrollo del mapa de navegación de la experiencia del usuario para la 

plataforma digital destinada a la comercialización, venta y distribución de productos de 

aseo es esencial para garantizar una interacción fluida y efectiva entre los usuarios y la 

empresa, mediante un enfoque meticuloso en la experiencia del usuario, no sólo para 

optimizar la usabilidad y accesibilidad a la plataforma, sino que también contribuye a la 

eficiencia en los procesos de comercialización y venta. Al facilitar la navegación a través de 

una estructura clara e intuitiva, se mejora significativamente la satisfacción del cliente.  

 

Por otro lado, según la proyección financiera a 5 años, se logró evidenciar que la 

plataforma muestra buenos indicadores de liquidez, operativos y de endeudamiento, lo que 

permite tener eficiencia operativa y financiera. Así mismo, la empresa muestra un 
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comportamiento óptimo frente a sus obligaciones financieras a largo y corto plazo, 

generando confianza a la hora de posibles inversionistas. 

 

Es de anotar, que los márgenes de ganancia son altos, ya que se trata de la venta de 

productos de aseo de primera necesidad, lo cual le permitirá a la empresa competir en el 

mercado, tanto en precio, como en calidad de productos, además de que la compra por 

internet, facilidad en gran medida la distribución del producto.   
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