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Resumen ejecutivo

Shine SAS es una idea de negocio que busca comercializar productos de belleza para hombres
y mujeres de los estratos 3, 4 y 5 principalmente en la ciudad de Bogota. Con esta iniciativa se
pretende mejorar la experiencia de los consumidores al momento de realizar compras por internet, en
donde el valor agregado es realizar la entrega de los pedidos en un tiempo no mayor a 3 dias habiles
después de la notificacion del pago. Lo anterior dado que la industria de los cosméticos ha ido
creciendo fuertemente tanto a nivel mundial como a nivel nacional. Actualmente el canal online tomé
fuerza y los consumidores son mas arriesgados para adquirir productos por este medio al alcance de
un clic. Segun una publicacién de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, el e-commerce
ha crecido entre 50% y 80% durante la cuarentena, siendo las categorias de deportes (85,6%), retail
(52,9%) vy salud (38,2%) las que mas crecen. (Portafolio, 2020)

Teniendo en cuenta la propuesta de valor mencionada anteriormente, el presente documento
da a conocer el proceso para la implementacion de la idea de negocio de Shine SAS la cudl fue
desarrollada en 10 médulos. En el primer modulo se trabajo en la parte de investigacion de mercados,
se elabord un cuestionario para conocer las preferencias y gustos de los consumidores al momento de
realizar compras por internet, se analizd el sector en cuanto a aspectos politicos, demogréaficos,
economicos, ambientales, socioculturales y tecnoldgicos y luego de esto se realizé un analisis previo

de la competencia y del consumidor.

En el segundo mdédulo de direccionamiento y planeacién estratégica construimos la mision,
vision, valores, DOFA, estrategias corporativas y los objetivos de la organizacion enfocados en el
mix de marketing, con el fin de identificar oportunidades de mejora e implementar estrategias que
nos permitan anticiparnos antes las posibles amenazas y debilidades que se presenten tanto en la
empresa como en el mercado, adicionalmente se establecieron los objetivos que tiene Shine SAS a

partir de la implementacion.

En el Tercer modulo reforzamos la oferta de valor, definiendo la personalidad del producto a
ofrecer, especificando la oferta a partir de aspectos como la calidad, disefio, marca y empaque en la
cual se indican las caracteristicas y beneficios que se tienen a partir de contar con proveedores
certificados, variedad en marcas y referencias, proceso de compray facilidad de pago, adicionalmente

definiendo los atributos diferenciales y servicios adicionales como la entrega en un tiempo no mayor
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a 3 diasy los dias especiales para compartir cursos de maquillaje, tips para cuidado del cabello, rostro,

cuerpo entre otros, a través de los canales online.

En el cuarto modulo se disefi6 toda la imagen o identidad de marca para Shine SAS, se definid
el nombre, los colores a utilizar, el logo, tipo de marca, la parte de planimetria, y todo lo concerniente

a la marca para un correcto uso.

En el quinto modulo se establecieron las estrategias de mercadeo a implementar desde la
parte de distribucion en donde se definio el tipo de canal, las estrategias de cobertura y propiedad, en
aspecto de logistica y almacenamiento en donde se tuvo en cuenta la opcién de contar con un local
en arriendo para almacenar la mercancia y despachar los productos y tener un lugar de notificacién
fisico sobre todo para aspectos legales. En cuanto a las comunicaciones integradas de marketing se
establecieron las estrategias de promocion dirigidas tanto para el cliente interno y externo, por Gltimo
se desarroll6 toda la estrategia de servicio al cliente, en donde se definieron libretos de atencién

politicas de devoluciones y garantias, y el disefio de la pagina web desde la parte de merchandising.

En el sexto modulo se realiza la clasificacion de los productos, se detalla la parte del proceso de

compray se realiza un plan de produccién y estimacion a través de las cifras del PIB.

El séptimo modulo describe la parte organizacion a partir de la cadena de valor que nos permite
identificar las actividades principales de Shine SAS con el fin de ofrecer valor al consumidor,
simplificando procesos y ahorrando tiempos, luego de esto se implement6 el organigrama y por

altimo la descripcién de los cargos.

En el octavo modulo se realiz6 una simulacion de ventas para los 5 primero afios con el fin de evaluar
la viabilidad de la propuesta, en donde se espera conocer el estado de la empresa a partir del estado

de resultados, balance general y flujo de caja.

En el noveno modulo se tienen en cuenta los aspectos legales que conlleva la constitucién de una
empresa, conocer Yy elegir el tipo de sociedad, los estatutos, y los permisos y licencias que se deben

tener desde que empiece a funcionar la empresa.

En el décimo y ultimo modulo se realizan analisis de impactos econémicos, en donde se tienen en

cuenta cifras como el PIB en el sector, su participacion de acuerdo a la actividad econémica y
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programas que existan a nivel nacional que permitan aportar a la economia, luego se analizaron
impactos regionales, con cifras nuevamente del PIB pero esta vez a nivel nacional, se investigaron
los planes y proyectos de desarrollo que estan activos y los gremios del sector cosmético que existen
actualmente, después analizamos impactos sociales identificando aspectos que nos permitan
contribuir a través de contratacion de personal y por ultimo los impactos ambientales con el fin de
proteger el medio ambiente y optar por certificaciones que permitan mejorar la seguridad de los

productos cosméticos de consumo en la cadena de suministro.
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Introduccion

En la actualidad el comercio electronico ha ido aumentando a raiz de la pandemia que se
presento durante el segundo trimestre del afio 2020, sin duda alguna este sector ha tenido un impacto
importante debido a la crisis sanitaria y econdmica. El cierre de los canales fisicos, como una medida
de contencidn para reducir el contagio de la pandemia del COVID-19, llevé a que tanto las empresas
como los usuarios hicieran uso de los canales digitales rdpidamente, trasladando sus transacciones

del mundo fisico al virtual. (Cdmara colombiana de comercio electrénico 2020)

En nuestro pais de acuerdo con la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco) e
Inexmoda, las mujeres gastan alrededor de 1,2 millones al afio en donde las principales ciudades que
invierten en belleza y cosmética son Bogota, Barranquilla, Bucaramanga y Cali (Portafolio, 2019).

Por otra parte, segn un andlisis de Invest In Bogota con datos de Euromonitor ha sefialado
gue grandes multinacionales han puesto un interés en Colombia debido a que su mercado ha crecido

en promedio 7% en los Ultimos cinco afios (Dinero, 2015).

De acuerdo con lo anteriormente presentado, el crecimiento del mercado de belleza ha
gestado oportunidades de negocio en el comercio electrénico, por lo que este documento va a dar
razén del plan de negocio para la creacion de una empresa gue se enfoca en comercializar productos
de belleza en donde nuestro principal diferencial es el tiempo de entrega de los productos el cual no
superarda los 3 dias, teniendo en cuenta que es uno de los factores mas importantes al momento de

realizar compras virtuales de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas.

Esta iniciativa empresarial tiene una gran oportunidad en aspectos académicos, profesionales
y econdémicos. En la parte académica y profesional ha sido fundamental, debido a que durante el
desarrollo de esta se han podido aplicar y profundizar los conocimientos adquiridos durante la carrera,
adicionalmente se puede contar con la asesoria de los profesionales que nos ayudan a aterrizar todas
las ideas que tenemos para llevarlas més a la realidad, teniendo en cuenta que como emprendedores
se quieren hacer muchas cosas, pero en ocasiones no estan al alcance, también es una oportunidad
rentable comparada con los costos que conlleva tener un local fisico. De otra parte nos permite
retarnos a nosotros Mismos con una nueva experiencia y para anticiparnos e ir un paso adelante ante

posibles situaciones que se puedan presentar en la puesta en marcha del negocio. Asi mismo nos
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permite conocer la situacidn del mercado a través de la experiencia y cifras que la soporten como los
estudios que realiza el DANE, los aspectos legales que conlleva la creacion de una empresa, a fijar
unos objetivos, planear lo que se va hacer, contar con una identidad de marca entre otros. Finalmente
a nivel empresarial se puede contribuir con la reactivacion del comercio y nuevos empleos para las

personas que tuvieron que ser despedidas a causa de la pandemia.
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Objetivos

Objetivo General

Disefiar el plan de negocio para la creacién de una empresa comercializadora de
productos de belleza online para hombres y mujeres de estrato 3, 4, 5 inicialmente en la

ciudad de Bogota

Objetivos Especificos

e Evaluar la competencia a nivel nacional con el fin de identificar la viabilidad y el
diferencial de la propuesta de negocio

e Elaborar la propuesta de valor que permita acceder a todo lo relacionado con
productos de belleza en un solo lugar

e Conocer al consumidor final para poder ofrecerle productos que satisfagan
necesidades relacionadas con productos de belleza
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1. Investigacion de Mercados

1.1 Anélisis del sector

Politico

Los productos de belleza son formulaciones o sustancias aplicadas en algunas partes del
cuerpo como: rostro, cabello, cuerpo, ufias entre otros, con el objetivo de modificar su apariencia o
aspecto (Invima, 2002). Esta actividad esta regulada por la decision 516 del afio 2002 de la
Comunidad Andina de Naciones, hace referencia a qué son los cosméticos, requisitos que deben
cumplir, obligacion sanitaria que deben tener los productos de tal manera que genere seguridad y

confianza a los consumidores para su adquisicion.

De otra parte, existen leyes, resoluciones y decretos concernientes al servicio postal o entrega
de productos como son el decreto 229 de 1995 expedido por Mintic en el cual se reglamenta el servicio
postal y la Ley 369 de 2009 la cual sefiala el régimen general de prestacion de los servicios postales
y lo pertinente, a las entidades encargadas de la regulacién de estos servicios.

Finalmente, en la comision de regulacidn de comunicaciones se encuentra la Resolucion 3038

de 2011 Por la cual se expide el Régimen de Proteccidon de los Derechos de los Usuarios de los

Servicios Postales (Mintic)

Demograéfico

De acuerdo a estadisticas del Dane inicialmente se evidencia que la poblacién en
Colombia estd compuesta por 48.258.494 personas de las cuales el 51.2% son mujeres y el 48,8%

son hombres, Por cada 100 mujeres hay 95,5 hombres y por cada 100 hombres hay 104,7 mujeres.
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Grafico 1 Poblacién Total Colombia
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Grafico 2 Estructura de la Poblacién

Luego se puede establecer que las mujeres en el rango de edades de 20 — 24 afios son las que
han tenido un mayor crecimiento, seguido por las de 15 a 19 y 25 a 29 afios.
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Grafico 3 Grupos de Edad

Por altimo, esta la poblacion por grupos de edad en donde las personas de 15 — 64 afios lideran

este grupo con un 68,2%.
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Econdmico

En nuestro pais de acuerdo con la Federacién Nacional de Comerciantes (Fenalco) e
Inexmoda, las mujeres gastan alrededor de 1,2 millones al afio y las principales ciudades que invierten

en belleza y cosmética son Barranquilla, Bucaramanga y Cali (Portafolio 2019).
Por otra parte, segin un anélisis de Invest In Bogoté con datos de Euromonitor ha sefialado
que grandes multinacionales han puesto un interés en Colombia debido a que su mercado ha crecido

en promedio 7% en los ultimos cinco afios (Dinero, 2015).

Durante el afio 2016, el mercado global de la cosmética masculina facturd 50.000 millones
de ddlares (La Nacion, 2020)
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Grafico 4 Pronostico aumento 7%
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Ambiental

Actualmente esta prohibido hacer pruebas de cosméticos en animales de acuerdo a La Ley
120 de 2018, la cual busca prohibir la produccidn, realizacién, investigacion y comercializacion de
productos cosméticos, en donde hubieran sido utilizados los animales para su elaboracion vy

produccién (Camara de comercio, 2019)

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), trece millones de muertes cada afio se
producen por causas ambientales evitables. Si estuviéramos previniendo muchos de los riesgos
ambientales que en gran medida ya conocemos, se podrian salvar, solamente en nifios, hasta cuatro

millones de muertes, fundamentalmente en paises en desarrollo.

Asi mimo los test en animales tienen muchas limitaciones para prever la seguridad de los
productos, y los métodos de experimentacion son poco fiables, retrasan el progreso investigador, y
ademas desperdician recursos y ponen en peligro la seguridad y salud de los voluntarios en los
posteriores ensayos. (American Anti—Vivisection Society, 2011; Humane Society International,
2012).
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Sociocultural

Es bien sabido que en la sociedad los hombres se oponen a la practica de cualquier tipo de
actividad que se asome a lo femenino por puro prejuicio o masculinidad fragil. Sin embargo, el uso
de maquillaje es unisex, pueden hacerlo mujeres y hombres por gusto, estilo, estética o simbolo de
expresion (La Nacidn, 2020). Se dice que hay algunos Tabues acerca del maquillaje en los hombres
sin embargo las tendencias han ido cambiando y esto ha pasado a un segundo plano, algunos hombres

que se maquillan lo hacen no para seducir o provocar, sino para mejorar ciertos aspectos fisicos.

Tecnoldgico

En el ambito de la tecnologia llegé para quedarse pues obliga a adaptarse a las nuevas
tendencias. De acuerdo a un estudio realizado por la firma Gfk se pudo identificar que las ventas
online pasaron de pesar un 6,4% en la tltima semana de marzo 2019 a representar el 30,5% del total
de las ventas en valor en la misma semana de este afio, por lo que se evidencia que el uso de los
canales virtuales o comercio electrénico aumentd considerablemente con el contexto del nuevo

coronavirus. (El Tiempo, 2020)

Por consiguiente, PwC también realizé un estudio el cual afirmé que se incrementd el uso de
tecnologia para realizar compras por internet durante la pandemia. Se realizaron compras a través de
medios tecnoldgicos como computadores, teléfonos moviles y Tablet.  (Dinero, 2020).
Adicionalmente, el 86% de las personas asegurd que es probable que continlen comprando en

linea cuando se eliminen las medidas de distanciamiento social.

Con esto se puede evidenciar que la tendencia de compra ha ido cambiando, ya no es
necesario salir a los puntos fisicos para adquirir un producto, si no con la ayuda de internet y un
dispositivo se puede acceder a estos evitando desplazamientos. Asi mismo se aclara que es importante
conocer los intereses concretos de las personas, los cuales se aproximan a lo que llamamos un

consumidor ideal, esto puede ser la mejor forma de potenciar los negocios. (Dinero, 2020)

Finalmente gracias a los avances tecnoldgicos y gendmicos, se han logrado métodos que sustituirian
por completo los ensayos de toxicidad en animales como facilitar el almacenamiento, intercambio y
uso de datos recogidos en experimentos previos con el fin de evitar la duplicidad de procedimientos
en animales, emplear técnicas fisicoquimicas que realicen predicciones sobre las interacciones y la

toxicidad segun las propiedades moleculares de los productos, utilizar modelos matematicos y
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computacionales que puedan predecir efectos bioldgicos y tdxicos posibles y practicar estudios sobre
humanos, ya sea con voluntarios o con estudios de vigilancia postventa. (Balls, 1994; Dhawale y
Doke, 2015; Citados en Belén de Lucas Travesi 2020).

1.2 Analisis de la competencia

A raiz de la pandemia los emprendimientos han aumentado de acuerdo a un estudio realizado
por BlackSip, se evidencia que los comercios o E-commerce estan ingresando en el modelo de venta
digital, por lo que la oferta para el consumidor ha aumentado (Semana, 2021). El crecimiento del
mercado de belleza ha gestado oportunidades de negocio como por ejemplo Estilo del peluquero,
también conocida en internet como tienda del peluquero, es una comercializadora de productos de
belleza de Gltima generacion para mujeres, hombres y estilistas profesionales que buscan su cuidado
personal y belleza. La sede principal se ubica en Itagiii pueden cubrir los pedidos solicitados a la
tienda del peluquero poblado y envigado.  Luego estd Trendy Shop es una tienda de maquillaje,
tanto Online como fisica y actualmente cuenta con méas de 800 distribuidores a nivel nacional. Con
la tendencia del uso de redes sociales se ha activado la venta de productos a través de Facebook en la
opcion MarketPlace e Instagram algunas paginas de maquillaje y cosméticos son: IV Storebq,
IMR_cosmetics, Beaty.Store.Co, Thebenistore, Estacion 21, Piel Canela, Brunet Boutique, Dumashe,
con tienda fisica en Bogota se encuentra Kylie and beauty cosmetiC, Los Monos, la Tienda del
Peluquero En venta directa esta Natura, Avon, Esika, Belcorp, Yanbal Tui, Oriflame, promocionan

sus cosmeéticos a través de catalogos digitales y fisicos (Portafolio, 2019).

1.3 Anélisis del mercadeo — segmentacion

Se cont6 con un total de 220 respuestas validas, Para realizar la segmentacién se tuvo en
cuenta las variables, género, ingreso, tipo de pelo, importancia de los factores, edad, hijos y gasto.
Posteriormente se normalizaron las puntuaciones obtenidas, para luego pasar a la segmentacion. Para
esto se llevo a cabo del nimero ideal de segmentos, a través de 30 diferentes métodos de calculo entre
los que estan: “Krzanowski”, “Calinski & Harabasz”, “hartigal”, “Sarle”, de acuerdo a la regla de la
mayoria en la cual se obtuvieron 5 grupos. Posterior a esto se segmentaron los 5 grupos tomando
como base la segmentacion robusta (PAM), para méas informacion al respecto puede revisar el
documento de Kryniska (2018) Posteriormente se hizo un analisis del promedio de las variables de los

grupos. En la Tabla 1 se puede observar la estadistica general de las agrupaciones.
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Tabla 1 Estadisticas generales de las agrupaciones

Cluster | Genero | Ingreso Pelo Importan Edad N. Gasto
cia Nifios
1 2 2.17 1.27 1 27.7 0.238 2.14
2 2 1.94 1.97 2.42 36.2 1.09 2.06
3 1 211 1.22 1.44 34.8 0.778 1.33
4 2.02 1.09 221 1.16 27.4 0.651 1.95
5 2 1.73 2.13 1.02 42.0 2.47 1.8

Fuente: Creacion propia

El primer grupo lo componen las mujeres con ingresos entre $877.801 y 2.000.001, tipo de
cabello liso, la calidad es uno de los aspectos mas importantes a la hora de comprar productos de
belleza, el rango de edad esta entre 27 afios, y estan dispuestos a gastar entre $50.001 y 150.001 en
estos productos.

El segundo grupo lo componen las mujeres con ingresos de menos de $877.801, tipo de
cabello liso, el precio es uno de los aspectos mas importantes a la hora de comprar productos de
belleza, el rango de edad esta entre 36 afios, tienen 1 hijo y estan dispuestos a gastar entre $50.001 y

150.001 en estos productos.

El tercer grupo lo componen los hombres con ingresos $877.801 y 2.000.001, tipo de cabello
liso, la calidad es uno de los aspectos mas importantes a la hora de comprar productos de belleza, el
rango de edad esta entre 34 afios, no tienen hijos y estan dispuestos a gastar menos de $50.000 en

estos productos.

El cuarto grupo lo componen las mujeres con ingresos de menos de $877.801, tipo de cabello
mixto, la calidad es uno de los aspectos mas importantes a la hora de comprar productos de belleza,
el rango de edad esta entre 27 afios, no tienen hijos y estan dispuestos a gastar entre $50.000 en estos

productos.

23



El quinto grupo lo componen las mujeres con ingresos de menos de $877.801, tipo de cabello
mixto, la calidad es uno de los aspectos mas importantes a la hora de comprar productos de belleza,
el rango de edad esta entre 42 afios, tienen 2 hijos y estan dispuestos a gastar entre $50.000 en estos
productos.

Grafico 5 Diagramacion de los segmentos principales
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1.4 Andlisis del consumidor

Esta investigacion se llevd a cabo en dos meses donde varias personas diligenciaron
un cuestionario on line, la encuesta se realizo con el fin de conocer al consumidor final para
poder ofrecerle productos que satisfagan necesidades relacionadas con productos de belleza,
ademas de esto identificar las caracteristicas fisicas, demogréaficas, sociales, de percepcion y
preferencias que tienen, con el fin de definir el segmento adecuado. Asi mismo implementar
estrategias que nos permitan atraer a nuestro puablico objetivo. A continuacion, se

visualizaran los resultados obtenidos.
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Tabla 2 Ficha Técnica

FICHA TECNICA

Obijetivo del estudio

Conocer al consumidor final para poder ofrecerle productos que satisfagan
necesidades relacionadas con productos de belleza, ademas de esto
identificar las caracteristicas fisicas, demogréficas, sociales, de percepcion

y preferencias que tienen, con el fin de definir el segmento adecuado.

Tamafio de la poblacion

1.647.850

Variables a tener en cuenta

Género, ingreso, tipo de cabello, importancia de los factores, edad, hijos y
gasto

Método de recoleccion de

datos

Encuesta on line

Tamafio Muestra

220 Personas

Tipo de Muestreo

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Segmentacion

Método de segmentacion robusta con la técnica de regla de la mayoria.

Fecha

Noviembre y Diciembre 2020

Perfil del consumidor:

De acuerdo con los 5 segmentos antes presentados el perfil del consumidor se

determind obteniendo las caracteristicas mas comunes de cada segmento dando como

resultado el siguiente perfil para este plan de negocio. Hombres y mujeres entre los 18 a 59

afios, que residen en la ciudad de Bogota, con ingresos entre $877.801 y $2.000.001 en donde

la calidad y el precio son los factores mas importantes al momento de comprar productos de belleza,

adicionalmente estan dispuestos a gastar entre $50.001 y 150.001 en estos productos.
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Grafico 6 Usa cosméticos y/o productos para el cuidado del cabello
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Se cont6 con una muestra de 220 encuestas validas. Al iniciar la encuesta se manejaron 3

preguntas base con ciertas condiciones para poder dar continuacién al cuestionario.

La muestra estd compuesta por 204 mujeres, 15 hombres y 1 no binario de las cuales el 90,9%
utilizan cosméticos y/o productos para el cuidado del cabello, mientras que el 9,1% no.

Grafico 7 Le gusta el maquillaje
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Fuente: Elaboracion Google

En la pregunta ¢ le gusta el maquillaje?, se puede evidenciar que a un 90% de los encuestados

si les gusta el maquillaje y a un 10% no le gusta.
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Grafico 8 Le gusta usar productos para el cuidado del cabello
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En la pregunta ¢le gusta usar productos para el cuidado del cabello?, se evidencia que al

94,2% si le gusta, mientras que al 5.8% restante no.

Grafico 9. Estado civil

@ Solter@

@ Casad@

@ Union Libre
/\ @ Divorciad@
= @ Viud@

® Separad@

46,5%

Fuente: Elaboracion Google
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La categoria de estados civiles esta liderada por solteros con un 46.5%, luego estan los
casados con un 26.1%, luego esta union libre con un 19.1% y por Gltimo el 8.3% final esté divido
entre divorciados, viudos y separados.

Grafico 10 Ocupacién
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® Am@ de casa

18,7%

Fuente: Elaboracion Google

En la ocupacion de los encuestados encontramos que el 46.1% son empleados, el 19.1%

estudiantes, seguidos por los independientes con un 18.7% y por Gltimo el 16.2% son am@s de casa

Grafico 11 Estrato Socioecondmico
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Fuente: Elaboracion Google

Los estratos socioecondémicos estas compuestos por 1 con un 20.3%, seguido por el 2 con un
42.7% luego el 3 con un 27.4% y los estratos 4, 5y 6 con un 9.5%
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Grafico 12 Nivel de ingresos
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Fuente: Elaboracion Google

Los niveles de ingresos estan entre menos de $877.000 el 33.6% entre $877.001 y
$2.000.0001 el 53.9%, entre $2.000.0001 y 3.000.001 el 7.9% y el 4.6% restante se encuentra entre
$3.000.001 y mas de $6.000.000.

Grafico 13 Nivel Académico
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Fuente: Elaboracion Google

El nivel académico estd compuesto por primaria con un 3.3%, bachillerato 31,1%, técnico o
tecnologo con un 23.7% universitario un 36,5% y postgrado 5.4%.
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Grafico 14 Hijos
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El 56.6% tienen hijos mientras que el 49.4% no tienen.

Grafico 15 Namero de hijos
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Fuente: Elaboracion Google

Se puede evidenciar que el 40.2% tienen 1 hijo, el 36.9% tienen 2 hijos, el 12.3% tienen 3
hijos y el 10.7% restante tienen mas de 4 hijos.
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Grafico 16 Productos que utiliza
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Fuente: Elaboracion Google

Los productos que mas utilizan son brillos o labiales con un 78%, seguido por la pestafiina

con 77.2%, delineador con un 63.1% y sombras con un 51.9% seguido de estos estan la base con un

41.1%, corrector de ojeras 33.2%, iluminador 32% betun de cejas 28.2% y rubor un 25.7%.

Beauty Glazed 40 (16,6 %)
Ruby Rouse 43117,8 %)
IMaybelline 97 (40,2 %)
Karité 44 (18,3 %)
Trendy 64 (26,6 %)
Kiss Beauty 30 (12,4 %)
Dodo Girl 14 (5,8 %)
Miss Rose 49 (20,3 %)
Ushas 17 (7,1 %)
Bicaqua 21 (8,7 %)
Novo 30 (12,4 %)
Ucanbe 14 (5,8 %)
Kleancolor 31(129%)
Engol 52 (21,6 %)
Vogue 188 (78 %)
50 100 150 200

Grafico 17 Marcas que conocen

Fuente: Elaboracion Google

Las marcas mas conocidas son VVogue con un 78% seguida por Maybelline con un 40.2%,
Trendy con 26.6%, Engol con 21.6% y Miss Rose con un 20.3%.
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Grafico 18 Marcas que ha comprado
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179 (74,3 %)
200

En las marcas que han comprado se encuentra Vogue con un 74.3%, Maybelline con un
27.4%, Trendy con 20.3%, Engol con 14.1% y Miss Rose con un 12%.

Shampoo Mormal
Shampoo sin sal
Acondicionador
Termoprotector
Tonico capilar
Tratamientos capilares
Tinturas
Cubrecanas
IMatizantes
Plancha

Secador

Grafico 19 Productos que utiliza

109 (45,2 %)

98 (40,7 %)

55 (22,8 %)
12 (5 %)
76 (31,5 %)
15 (6.2 %)
45 (18,7 %)
78 (32,4 %)
0 50 100

Fuente: Elaboracion Google

138 (57,3 %)

151 (62,7 %)

141 (58,5 %)

130

200

Los productos que més utilizan son Shampoo Normal con un 57.3% seguido por el shampoo

sin sal con un 45.2% y acondicionador con un 62.7% y plancha con un 58.5%.
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Grafico 20 Marcas que conoce

Four Season
Igora
Recamier
Meisy
koleston
Palette

Duvy class

Lehit

30 (12,4 %)
152 (63,1 %)
97 (40,2 %)
90 (37,3 %)
80 (33.2 %)
115 (47,7 %)
104 (43,2 %)
89 (35,9 %)
50 100 150

Fuente: Elaboracion Google

200

Las marcas que mas conocen son Igora con un 63.1%, Palette con 47.7% duvy class con un

43.2% y Recamier con un 47.7%.

Grafico 21 Marcas que han comprado

Four Season
Igora
Recamier
Meicy’s
koleston
Palette

Duvy class

Lehit

24 (10 %)
107 (44,4 %)
59 (24,5 %)
78 (32.4 %)
45 (18,7 %)
84(34,9 %)
88 (36.5 %)
76 (31,5 %)

50 75 100 125

Fuente: Elaboracion Google

Entre las marcas que han comprado esta Igora con 44.4% Duvy Class con un 36.5% Palette

con un 34.9%.
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Grafico 22 Tipo cabello

® Liso
@® Rizado
@ Mixto

Fuente: Elaboracion Google

El tipo de cabello que lidera el grupo es liso con un 40.7%, seguido de mixto con un 39% y
por ultimo el rizado con un 20.3%.

Grafico 23 ¢ Cuénto estan dispuesto a gastar en productos de belleza?

@ Menos de $50.000

@ Entre $50.001 y 150.001
@ Entre 150.001 y 250.001
@ Entre $250.001 y $350.001
@ Mas de $350.001

Fuente: Elaboracion Google

De los encuestados el 55.2% esta dispuesto a pagar entre $50.001 y $150.000, el 29.5%
menos de $50.000 y el 12.9% entre $150.001 y $250.001.
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Grafico 24 ¢ Tiempo de espera por compras online?

@ Entre 1y 3 dias
@ Entre 3 y 5 dias
@ Entre 5y 7 dias
@ Mas de 7 dias

Fuente: Elaboracion Google

El 71.4% de los empleados estd dispuesto a esperar entre 1y 3 dias por la llegada de sus
productos al realizar compras online, el 24.1% esperaria entre 3 y 5 dias, mientras que solo un 4.1

esperaria entre 5y 7 dias.

Grafico 25 Factores mas importantes al momento de comprar

@® Precio

® Calidad

@ Tiempo de entrega

@ Reconocimiento de marca

Fuente: Elaboracion Google

El factor mas importante a la hora de comprar las marcas anteriormente mencionadas son

calidad con un 68%, precio con un 21.6% y reconocimiento de marca con un 8.3%.
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2. Direccionamiento y Planeacion Estratégica
2.1 Mision
Shine es una empresa que comercializa bienes y servicios de belleza ofreciendo valor superior

al consumidor con el fin de brindar experiencias positivas para cumplir sus expectativas.

2.2 Vision
Busca ser una de las primeras opciones al momento de comprar bienes y servicios de belleza
on line con el fin de generar una experiencia de compra agradable al consumidor de forma fécil,

sencilla segura y rapida.
2.3 Valores

Empatia: Piensa en cada uno de los clientes, para poder crear relaciones que generen valor

a cada uno de ellos

Calidad y Responsabilidad ambiental: Los productos de Shine son 100% originales

y producidos con las mejores materias primas, no testeados en animales.

Compromiso: Trabaja dia a dia para ofrecer un excelente servicio y entrega de productos

en el menor tiempo posible para que la compra on line se convierta en una experiencia agradable.

2.4 Anélisis DOFA

Tabla 3 DOFA
DEBILIDADES FORTALEZAS
e Desconocimiento de importacion de | e Contar con proveedores en la ciudad
cosméticos para tener proveedores de Bogoté para facilitar la venta de
directos de acuerdo a los decretos 2101 de productos que estén al alcance de los
2008, Decreto 2685 de 1999 estratos 3 al 5, de acuerdo a las
e No contar con una logistica robusta y politicas de precios para ser mayorista
propia para realizar los envios, lo cual Montos minimos desde $300.000.

hace que el tiempo de entrega dependa

directamente de un operador logistico
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teniendo en cuenta la norma 1SO 9001 Y
Protocolos de transporte

Empresas que lideran el mercado de los
cosméticos (Natura, Yanbal, Esika,
Colgate tan solo tienen el 22,3% el cual
equivale a un 70% en el sector belleza y
cuidado personal.

Disponibilidad de inventario en un
70% para cumplir con la promesa de

valor.

Diversidad de medios de pagos y
manejo de marcas reconocidas en el

sector de belleza y cuidado personal

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Cierres del comercio y empresas de
logistica por aumento de casos covid 19
de acuerdo al decreto 018 del 14 de enero
de 2021

leyes que prohiban la comercializacion y
distribucion de productos que su empaque
no sea amigable con el medio ambiente
como la Ley 11/1997, de 24 de abril, de
Envases y Residuos de Envases
Aumento de desempleo en méas de un 25%

comparado con el afio 2019

Crecimiento significativo de
cosméticos masculinos en los ultimos

5 afios

Aumento en ventas por canales
virtuales de un 6,4% en marzo 2019 al
30,5% del total de las ventas del 2018

Gasto alrededor de $1,2 millones al
afio en productos de belleza
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2.5 Estrategias corporativas

Tabla 4 Estrategias Corporativas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento significativo de
cosmeéticos masculinos en los
ultimos 5 afos

Cierres del comercio vy
empresas de logistica por
aumento de casos covid 19
de acuerdo al decreto 018 del

Aumento en ventas por | 14 de enero de 2021
canales virtuales de un 6,4%
DAFO en marzo 2019 al 30,5% del | leyes que prohiban la

total de las ventas del 2018 comercializacion y
distribucion de productos

Gasto alrededor de $1,2 | que su empaque no sea

millones al afio en productos | amigable con el medio

de belleza ambiente como la Ley
11/1997, de 24 de abril, de
Envases y Residuos de
Envases
Aumento de desempleo en
mas de un 25% comparado
con el afio 2019

Estrategias ofensivas Estrategias Defensivas
FORTALEZAS

Contar con proveedores
en la ciudad de Bogota
para facilitar la venta de
productos que estén al
alcance de los estratos 3 al
5 de acuerdo a las
politicas de precios para
ser mayorista Montos
minimos desde $300.000.

Disponibilidad de
inventario en un 70% para
cumplir con la promesa de
valor.

Diversidad de medios de
pagos y manejo de marcas
reconocidas en el sector
de belleza y cuidado
personal

(03; F1) Establecer
relaciones con laboratorios
para implementar nuevas

lineas de productos teniendo
en cuenta el perfil del
consumidor de acuerdo a los
diferentes segmentos

(F3;03) Promocion a través
de estrategias push como
publicidad, y promocion de
ventas, incentivos por
compras de productos de la
misma linea, muestras de
productos.

(A3; F1) Mejoras a productos
existentes a traves de
proveedores de envases y
empaques amigables para
comercializar productos

(F1; Al) Generar alianzas
con proveedores externos o
tercerizacion para entrega de
productos a domicilio
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DEBILIDADES

Desconocimiento de
importacion de
cosmeéticos para tener

proveedores directos de
acuerdo a los decretos
2101 de 2008, Decreto
2685 de 1999

No contar con una
logistica robusta y propia
para realizar los envios, lo
cual hace que el tiempo de

entrega dependa
directamente  de  un
operador logistico
teniendo en cuenta la
norma ISO 9001 Y

Protocolos de transporte

Empresas que lideran el
mercado de los
cosmeéticos (natura,
yanbal, esika, colgate tan
solo tienen el 22,3% el
cual equivale a un 70% en
el sector belleza y cuidado
personal

Estrategias
REORIENTACION

Estrategias
SUPERVIVENCIA

(D3; 02)  Implementar
estrategias de precio
premium a través de lineas de
productos, lleva 3 productos
pagando los 2 de mayor valor
y el tercero con descuento o
gratis

(O1; D2) Generar alianzas
con distribuidores de
cobertura selectiva con el fin
de agilizar la entrega de
productos

(D3;A2) Ofrecer productos
con parity de acuerdo a la
precio
(Productos de mayor o menor
valor de acuerdo al beneficio

psicologia  del

(A2;D1) Disefio
personalizado de empaques
que permitan ofrecer

productos diferenciadores a

los clientes
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2.6 Posicion estratégica DOFA

Grafico 26 Posicion Estrategica

A | ANALISIS de la POSICION ESTRATEGICA (DAFO)

POSICION FUERTE POSICION MUY FUERTE
factores EXTERNOS en factores INTERNOS
v DEBIL INTERNOS v EXTERNOS
POSICION MUY DEBJL POSICION FUERTE
en factores EXTERNOS factores INTERNOS
v INTERNCS y DEBIL EXTERNOS

Fuente: Elaboracion Propia

2.7 Resultado del analisis

Se logré dimensionar que nuestra posicion estratégica tiene fuertes caracteristicas tanto a
nivel interno como externo, teniendo en cuenta que contamos con proveedores en la ciudad de Bogota
para facilitar la venta de los productos al alcance de los estratos 3 al 5, tenemos disponibilidad de
mercancia en un 70% con variedad de oferta en productos para los diferentes gustos. De otra parte,
hay una gran oportunidad para continuar en el mercado dado que los cosméticos para el género
masculino han tenido una gran acogida en los ultimos 5 afios, los canales digitales han aumentado sus
ventas on line en un 30.5% con respecto al total de las ventas del 2018 y el gasto promedio en
productos de belleza esta alrededor de los 1,2 millones al afio. Asi mismo debemos fortalecer la parte
logistica para no depender de las transportadoras y generar costos adicionales al momento de realizar
la entrega de los productos, ademas de esto, capacitarnos en los temas relacionados con importacion
para poder obtener un mayor beneficio accediendo a proveedores directos, aplicando la normatividad
establecida por la aduana y disefiar nuestra propia linea de productos bajo el compromiso de cumplir

con altos estandares de calidad y contribuir al medio ambiente con la elaboracion de empaques y
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envases biodegradables.  Cabe destacar que contamos con personal idéneo para atender las
solicitudes y requerimientos por parte de los clientes para ofrecer una mejor experiencia en la

adquisicion de bienes y servicio de belleza de forma facil, sencilla y segura.

2.8 Objetivos Estratégicos

Buscar empresas que disefien envases y empaques con materias primas que sean amigables

con el medio ambiente.
e Desarrollar habilidades que permitan fidelizar a los clientes a través de publicidad y
promocién de ventas en donde se resalten los atributos del producto de tal forma que el

consumidor se enfoque en su beneficio y no en el precio.

e Implementar estrategias de precios en lineas de productos de la misma marca con el fin

de dar a conocer nuevos productos.

e Crear alianzas selectivas con proveedores logisticos para atender a los clientes de acuerdo a

los segmentos establecidos.

2.9 Objetivos de Producto

e Establecer relaciones con laboratorios para implementar nuevas lineas de productos teniendo

en cuenta el perfil del consumidor de acuerdo a los diferentes segmentos.

e Mejoras a productos existentes a través de proveedores de envases y empaques amigables

para comercializar productos diferenciadores.

2.10 Objetivos de Plaza

e Generar alianzas con proveedores externos o tercerizacion para entrega de productos a

domicilio.
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e Construir relaciones con distribuidores de cobertura selectiva con el fin de agilizar la entrega

de productos

2.11 Objetivos de Precio

e Ofrecer productos con parity de acuerdo a la psicologia del precio (Productos de mayor o

menor valor de acuerdo al beneficio

2.1.2 Objetivos de Promocién de Comunicaciones integradas de Marketing

o Disefar piezas de comunicaciones integradas de marketing, que aporten al tema de

publicidad, Merchandising, servicio al cliente y viralizacion.

e Proponer canales de comunicacion de interconectividad para las de comunicaciones

integradas de marketing de cara a la empresa

¢ Planificar el manejo de medios de las comunicaciones integradas de marketing tanto en

interconectividad como en las tacticas que van dirigidas al mercado

3. Oferta de Valor

3.1 Clasificacién de producto

Segun Kotler y Keller (2012), se dice que las personas creen que los productos son tangibles
en todos los casos; sin embargo, en realidad un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida a
un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas, asi mismo
tomando como base la clasificacion que los autores hacen de los productos de consumo masivo, los
bienes y servicios de belleza se encuentran en la categoria de productos conveniencia, su compra se

realiza con cierta frecuencia, y hay un minimo esfuerzo en la decision de compra.
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3.2 Personalidad de producto

Los bienes y servicios de belleza ofrecen diferentes experiencias a los consumidores dado

que al utilizarlos resaltan facciones que permiten aumentar la autoestima, y dan la sensacion de

bienestar a las personas. Por lo general al realizar compras virtuales se tiende a tener la percepcién

que los productos se demoran en llegar, y més cuando hay alta demanda. En este caso buscamos

ofrecer una experiencia agradable, facil y rapida para los clientes, en donde contamos con una

promesa de entrega de no mayor a 3 dias desde el momento en que se realice el pago de los bienes o

servicios adquiridos.

3.3 Descripcion de la oferta de valor

Tabla 5 Oferta de Valor

Caracteristicas

Beneficios

Productos seleccionados de
fabricantes certificados

Se ofrece la mejor calidad a un precio
asequible

Gran variedad de marcas y
referencias

El clientes tiene amplia gama de
productos para su eleccion

Personal altamente calificado en la
oferta de servicios (Clases de
maquillaje, tips para el cuidado del
cabello, entre otros ...)

Se asegura la satisfaccion del clientes por
la prestacion profesional del servicio

Facilidad de pagos

El cliente puede elegir la forma de pago
que se le ajuste

Tiempos de entrega

Recibir los productos en el menor tiempo
posible

Comprar Facil

El cliente podré realizar sus compras a
través de la web facil, seguro y rapido.
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Calidad

Los productos cuentan con certificaciones de calidad, registro sanitario a precios justos de
acuerdo a las percepciones de los consumidores, estan al alcance de los consumidores que se
encuentran entre los estratos 3 al 5. Al momento de recibir la mercancia se tiene un control para
inventariar los productos, se revisa que cuenten con sus manifiestos de importacion y que vengan en

buen estado.

Disefio /Estilo

Nuestra web site serd facil de manejar, contard con secciones de categorias de

productos, marcas, y género, para mayor comodidad.

Marca

En la tienda virtual encontraran variedad de productos de diferentes marcas, de acuerdo a los

gustos y alcance de cada consumidor

La marca esta en proceso de construccion, sin embargo este se alinea de acuerdo al mddulo

de branding.

Colores

e Azul aguamarina
e Negro

e Dorado

Empaque

Los empaques secundarios seran cajas, bolsas decorativas y multifuncionales con mensajes
y usos correctos de los productos comprados, algunos de ellos seran ecoldgicos y practicos para llevar

a cualquier lado, a partir de esto empezar a generar experiencias diferenciadoras.
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llustracion 1 Empaques

Rl

Fuente: Elaboracién Propia

Servicios y apoyo

Aparte de que se ofrecen productos de belleza, se tendran asesorias pre y post compra, tips y
tutoriales para el uso correcto de los productos. Shine contara con diferentes medios de pago, se
apoyara con promociones que realicen algunos influencers contratados por las marcas que
comercializa'y empresas que lideran el mercado de cosméticos y productos para el cabello. Asi mismo
se tendra un protocolo de devoluciones en dado caso que no se cumpla con lo solicitado por el cliente,

de tal manera que se dé cumplimiento con los valores y la promesa de entrega de nuestra empresa.
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llustracion 2 Maquillaje

Fuente: Google -Imagenes maquillaje

3.4 Atributos diferenciales y servicios adicionales

El principal diferencial es el tiempo de entrega de los productos el cual no superara los 3 dias,
teniendo en cuenta que es uno de los factores mas importantes al momento de realizar compras
virtuales de acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas, la calidad y los empaques secundarios
resaltaran el buen servicio, la facilidad y agilidad, lo que generard una experiencia de compra

agradable para los consumidores.

Asi mismo Shine contara con dias especiales para compartir cursos de maquillaje, tips para
cuidado del cabello, rostro, cuerpo entre otros, a través de los canales on line, ofrecemos seguridad y

confianza para todo tipo de consumidor.

4. Construccion de Marca

Introduccion

Shine se caracterizara por ser una marca individual, el objetivo es crear productos con
una imagen e identidad Unica, lo que facilitara el proceso de posicionamiento. En nuestra tienda

virtual encontraran diversidad de productos y marcas con el fin de que estén al alcance de todos.
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4.1. Identidad de marca

Shine  es una marca que se esmera por ofrecer una experiencia diferente a sus clientes,
desde el momento en que realizan sus compras on line hasta el momento de recibirlos. Cuenta con
una oferta de valor diferenciadora dado que se compromete a entregar los pedidos en un tiempo no
mayor a 3 dias desde el momento en que se realiza el pago, Con esto se pretende lograr una sonrisa,

Y generar una experiencia agradable a los consumidores.

4.2 Naming

El nombre se origind a través de una lluvia de ideas, lo que se pretendia era reunir la mayor
cantidad de caracteristicas y valores de la marca, de tal manera que se pudiera adaptar para los
diferentes géneros, sin necesidad de inclinarse por uno solo. Finalmente se escogié un nombre
descriptivo el cual permite que las personas se identifiquen con él, y lo adapten a su vida diaria. La
palabra Shine, que en espafiol significa Brillar, esto es lo que se quiere que los clientes sientan cada

vez que tengan la oportunidad de vivir una experiencia agradable con nuestra marca.

4.3 Funciones de la marca

En escala de 1 a 5 donde podemos evidenciar que no se cumple con 1, se cumple
medianamente con 3y tiene un cumplimiento total con 5.

Tabla 6. Funciones de marca

Funciones 1 2 3 4 5
Identificacion X
Diferenciacion X
Practicidad X
Credibilidad X

Optimizacion X

Continuidad X

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Arquetipo de la Marca

La personalidad de esta marca es El inocente, Shine es una marca optimista, la cual quiere
transmitir honestidad, confianza y fiabilidad con el fin de generar bienestar a los demas, el objetivo
es ser feliz e inspirar a los demés sin pasar por encima de nadie. Asi mismo es una marca sofiadora,
que espera triunfar y ser conocida por sus valores, entrega rapida y eficaz, manejo de productos de
calidad y por generar confianza a sus clientes. Los colores predominantes son el negro y dorado con

un fondo aguamarina.

4.5 Tipo de marca

4.5.1 Desde su origen

Shine es una marca corporativa, teniendo en cuenta que identifica a la empresa y a futuro a
sus propios productos, empresas pequefias como esta, no asignan a cada producto una marca, sino

que todo lo anuncia y comercializan con la marca de la organizacion.
4.5.2 Desde su naturaleza o estructura

Shine es una marca mixta, estd integrada por un elemento denominativo y una figura (La
estrella y destellos), su principal objetivo es brillar, para el nombre se utiliza un disefio de letra
especial como lo es sania scritp y como letra secundaria para el texto pequefio Daylove DEMO. Se

quiere que las personas identifiquen facilmente la marca.
4.5.3 Desde su intensidad psicologica

Las principales emociones que transmite la marca son: Alegria, Amor, Empatia, carisma,
Sencillez, acomparfiadas de la elegancia, amabilidad, delicadeza y felicidad, adicionalmente ocasionar
una sonrisa en cada uno de los consumidores, y que al adquirir sus productos irradien felicidad, ya
sea porque su producto llego en un tiempo menor de lo esperado o por el contenido y sus beneficios,
su empaque o el mensaje que tenga, debido a que nos esmeramos por generar la mejor experiencia de

compra virtual.
4.6. Estructura de la marca
4.6.1 Logotipo

El nombre Shine esti acompafiado de una estrella y un fondo difuminado con destellos
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llustracion 3 Logotipo

Resalttiv beffezo
Fuente: Elaboracién propia

4.6.2 Simbologia

llustracién 4 Simbologia Estrella

_

Fuente: Elaboracion propia

La estrella representa el brillo en todo momento, y es lo que Shine quiere que resalte cada

una de las personas que hagan parte de esta marca (resalten su belleza)

llustracion 5 Simbologia Nombre

Shine

Fuente: Elaboracion propia

La letra cursiva representa elegancia
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llustracion 6 Simbologia Fondo

Fuente: Elaboracion propia

Fondo de colores con los destellos simbolizan delicadez, serenidad y belleza.

4.7 Planimetria horizontal y vertical

llustracion 7 Planimetria Horizontal

6,79 cm

ResafftaTi beffeza

30,73 cm

Fuente: Elaboracién propia

4.7.1 Planimetria Vertical

Shine no aprueba el uso de la marca en forma vertical en ninguna pieza gréfica, la marca

siempre debe ir de forma horizontal.
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4.7.2 Tamafio minimo

llustracion 8 Tamario Minimo

- Shine

Regeltoth beffge

211em

Fuente: Elaboracion propia

4.7.3 Tipografia de la Marca

Sania Scritp fue elegida como la tipografia principal para el identificador por la fuerza que
transmite, su legibilidad y su impacto

llustracién 9 Tipografia 1

ABCDHEFGH I KIMNOPOLSTUIW Xty 2
123456183, 5 #4 & | ()= 4

Fuente: Elaboracion propia

4.7.4 Tipografia Complementaria

Como tipografia complementaria se seleccioné Daylove_ DEMO por su gran variedad de

estilos de fuente, ademas de la legibilidad que brinda en el cuerpo del texto

llustracion 10 Tipografia Complementaria

%MMWWM%

123456789.;: #$%8 /()= 70

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 Guia de Color

4.8.1 Version principal

lHustracion 11 Version principal

Resalita v beffeze

Fuente: Elaboracion propia
4.8.2 Colorimetria

El color negro representa la elegancia, lujo, alcance, sofisticacion, poder, autoridad, el

dorado realeza, opulencia, un aire imponente y el aguamarina delicadez, serenidad y belleza.

4.8.3 Cddigos Pantone de cada uno de los colores que integran la marca.

#BBBOEC
R 187
G 176
B 236

#000000
R 24
G24
B24

#B9862B
R 185

G 134

B 43
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4.8.4 Version escala de grises de la Marca

lustracion 12 Escala de grises

Resaftatibeffeza

Fuente: Elaboracién propia
4.8.5 Monocromia de la Marca

lustracion 13 Version Positivo

S X

Fuente: Elaboracién propia

Reseltatibelfize

llustracion 14 Version negativa

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.6 Aplicaciones en fondos sugeridos

Shitne Shitue

Resattsr belfign T Rty
S W@
Pesaltativbeffsge
#FCEDF8 #DCEOFB #FBES5D6
R 252 R 220 R 251
G 237 G 224 G 229
B 248 B 251 B 214

4.8.7 Aplicaciones alternativas de color para la marca

Shine Shitne

Ristowbiln Posaltatio beffegn
S el/ﬁ/b@
Resafim oo beffege
HFF0066 #7030A0 #325AA3
R 255 R 112 R 50
GO v G 48 A G 90
B 102 B 160

B 163
4.9 Representacion de la marca
4.9.1 Isologo o isologotipo:

En este caso el fondo, las letras y la estrella se encuentran entrelazados. Los elementos que
acomparian a la marca son partes indivisibles y solo funcionan juntos.

4.9.2 El eslogan de la Marca

Resalta tu belleza, pretende invitar a la gente a utilizar productos que ayuden a cuidar su
apariencia y su cuerpo.
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4.10. Usos de la Marca

4.10.1 Usos correctos de la marca

Y S k.
Shine hine, Shitno

e Shiine
Resaftati bffegn PesalDakelfegm
Shine Shiue
= Shiue e

; Fesaltatibefeger

4.10.2 Usos incorrectos de la marca

Cambio de tamafio, direccién, mal uso o modificacion de colores corporativos

Naine Shune

Ocuftacicn egermacicn
: S hune
z% T Rttt
Aplicacien Incevedta fe Celor

Cambic de
criajtacicn
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4.10.3 Cambios en la distribucion o eliminacién de los elementos

lustracion 15 Cambios en Distribucién

Fuente: Elaboracion propia

La palabra siempre debe estar acompafiada de la estrella y el fondo con destellos, no se

pueden eliminar estos elementos, ni cambiar los colores, ni deformar el logo.
4.10.4 Co Branding

Uso con otras marcas. (La utilizacion conjunta de dos 0 mas marcas que comunican una oferta
concreta. Normalmente se entiende que se trata de dos marcas que reciben igual énfasis en la

comunicacion y un peso visual equivalente).

lustracién 16 Co Branding
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Fuente: Elaboracion propia

4.10.5 Papeleria corporativa

llustracion 17 Bolsas y Empaques

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 18 Tarjetas

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 19 Hoja Membrete

Resell fullese

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 20 Factura
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Fuente: Elaboracion propia

59



4.10.6 Branding Digital
llustracion 21 Historias para Redes Sociales 1

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 22 Historias para Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia
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4.10.8 Material efectivo para generar Brand Awareness

llustracién 23 Brand Awareness

Fuente: Elaboracion propia

4.10.9 La marca en activaciones
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llustracion 24 Local

Fuente: Elaboracion propia
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lustracion 25 Activacion en productos

Shine

(S el,u/l@ FesnlliTe blfiga

FeoollnTobelfgn S W
i N FronlreTabellen
| ’ - J

Fuente: Elaboracion propia

4.11 Legalidad de la marca

El registro de la marca Shine se debe efectuar ante la Superintendencia de Industria y

Comercio (SIC) y para ellos de deben desarrollar los siguientes pasos:

a. Se recomienda antes de iniciar el proceso realizar una consulta de
antecedentes marcarios, para identificar si existen marcas semejantes, idénticas o en
proceso de tramite que puedan obstaculizar el proceso de registro marcario.

b. Segun la Clasificacion Internacional de Niza, se deben seleccionar los
productos o servicios que distinguird la marca, La Clasificacion Internacional de Niza
clase, N° 3 de base 030065, es una clasificacion de productos y servicios que se aplica
para el registro de marcas.

c. Realizar proceso de solicitud la cual se puede presentar de forma fisica o
electrdnica, donde cabe aclarar que de forma electrdnica las tasas son mas bajas.

d. Es importante que la solicitud de registro cumpla con los requisitos de
presentacion como lo son los plazos para los distintos tramites, publicacion en la gaceta

oficial y los pagos de tasas entre otros. Estos requisitos pueden ser consultados a través
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de la Decision 486 de 2000 y Circular Unica de la Superintendencia de Industria Y

Comercio.

4.12 Recomendaciones y consideraciones para la implementacion de la marca

a. Se recomienda que la marca esté acompafiada del fondo de destellos y el icono
(Estrella).

b. Siempre que sea posible se aplicara la marca en su version principal.

c. Enelcasoque no sea posible por razones técnicas Shine podra aplicarse en los fondos
y colores sugeridos, este manual solo puede ser usado para fines en beneficio de la
marca.

d. No se aceptan colores diferentes a los establecidos en el manual

e. Cualquier uso o reproduccidn indebida de la marca tendréa inconvenientes juridicos

0 se sancionara de acuerdo a las leyes vigentes.

5. Estrategia de Mercadeo
5.1 Estrategia de Distribucion

5.1.1 Tipo de canal

El tipo de canal de distribucién que se maneja en Shine SAS es directo, el cual plantea una
relacion directa con el cliente final. Se busca mayor control sobre pedidos, entregas y CRM, ademas
de mejor manejo relacionado con estrategias de comunicaciones integradas y precios, que conllevan

a la empresa a ofrecer una excelente experiencia de compra y generando mayor valor agregado.

Toda la logistica de operaciones para distribucion, pedidos y entregas estara a cargo de Shine
SAS dado que uno de los factores diferenciadores es la entrega de los bienes a los clientes en un
tiempo no mayor a 3 dias, después de registrado el pedido y el pago. Adicionalmente se puede tener
un mayor control del proceso logistico sin necesidad de intermediarios y evitar sobrecostos, retrasos,
pérdidas o dafios al momento de entregar los pedidos. Dependiendo la demanda de los pedidos se

puede considerar ampliar la capacidad logistica por cuenta propia.

De otra parte, se contard con el canal de Marketplace que ofrece Facebook en el cual se

pueden publicar anuncios para vender articulos y elegir el rango de busqueda deseado, ademas las
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transacciones y envio son coordinadas entre el vendedor y comprador. La creacion de una pagina web
esta contemplada a largo plazo a medida en que la empresa empiece a tener ventas de mas de 30
pedidos diarios y se tenga una estabilidad econémica que permita soportar el mantenimiento que esta
conlleva. A través de la pagina web, el cliente podré realizar su propia autogestion y reducir tiempos
de atencion sobre todo cuando se lanzan colecciones nuevas para evitar que se colapsen, los otros

medios de comunicacién.

5.2 Clasificacion de establecimientos

Comercializadora Shine SAS se constituye bajo la actividad 4791 de Comercio al por menor
realizado a través de internet. El tipo de sociedad con la cual se constituye sera Sociedad por Acciones
Simplificadas (S.A.S) que permite tramites flexibles, donde no se requiere revisor fiscal y las deudas

gue se tengan como sociedad no comprometen el patrimonio de los socios.

Actualmente Shine SAS es un distribuidor minorista que compra a otro mayorista y se
encarga de comercializar los productos, el pedido se hace a través de la pagina web, se escogen los
productos, se afiaden al carro de compras y luego se realiza el pago. Posterior a esto se recibe un
correo electronico que confirma la recepcion del pedido y tiempo después se recibe la guia con la que

es despachado el pedido.

Cuando se realiza la compra en el punto fisico, es necesario llevar la lista del pedido con las
cantidades y referencias especificas para cancelar en la caja y posteriormente, facturar y alistar el
pedido. Se solicita al cliente la revision del estado de los productos y su verificacion al momento de

la entrega que debera coincidir con lo que aparece en la factura comercial.

5.3 Estrategias de coberturay de propiedad

5.3.1 Cobertura

La empresa desarrollara una estrategia de distribucion selectiva, dado que este tipo de
distribucion nos permite posicionar la marca, no manejamos intermediarios y nos permite tener
control del proceso logistico garantizando la entrega de los productos en buen estado y en el menor

tiempo posible.
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Los principales clientes estan ubicados en los estratos 3,4 y 5, (personas con mayor poder
adquisitivo), las cuales estan dispuestos a gastar hasta $150.000 en productos de belleza de acuerdo
al estudio realizado y el tiempo de espera para recibir sus productos comprados on line esta entre 1y
3 dias. Esta estrategia permite ofrecer valor agregado y una experiencia de compra agradable
cumpliendo la promesa de valor. Adicionalmente la estrategia digital nos permite reducir los gastos

que conlleva un punto fisico (arriendo, administracion, servicios publicos y vigilancia).

5.3.2 Propiedad

Shine asume la titularidad y la propiedad del bien a partir de la compra a los proveedores
quienes se encargan de importar los productos de belleza y en tal sentido recomercializara
estos productos generando un porcentaje de ganancia al aumentar el precio de venta teniendo en
cuenta los montos y listas de precios establecidos por el proveedor.

La distribucion es por cuenta propia, Shine contara con un canal privado de distribucion, para

poder tener un control y seguimiento del proceso hasta que los productos estén en poder del cliente,

esto permitira garantizar el cumplimiento de la promesa de valor.

llustracién 26 Distribucion

Shine

Fuente: Elaboracién propia
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5.4 Distribucion
5.4.1 Trazabilidad

Los proveedores de Shine son empresas que se dedican a importar y comercializar productos
de belleza en punto fisico, dos de ellos estan ubicados en Bogota y el otro en Chia, el proceso de
compra se puede realizar de forma online o presencial, cuando es presencial se puede ir a cualquiera
de las sedes con la lista de los productos a comprar, se factura y luego el &rea encargada de alistar el
pedido, llama al cliente para que se acerque a verificar la mercancia, el estado de los productos y
verificar que lo facturado corresponda con lo que se esta entregando, se empaca la mercancia en una
caja de carton o bolsas dependiendo la cantidades y peso, se sella y posterior a esto es entregada al

cliente.

Cuando el proceso de compra es online, se diligencia un formato de Excel para toma de
pedidos, luego se ingresa a la pagina web, se seleccionan los productos y cantidades, se afiaden al
carrito de compras, y luego se realiza el pago. Después de unos minutos llega una notificacién en
donde indican que se recibi6 el pedido, se confirmé el pago, e indican los tiempos estimados de
entrega y el # de guia para rastrear el pedido. Adicionalmente los pedidos se realizan dependiendo de

la demanda y rotacion de los productos, puede ser quincenal o mensual.

Finalmente la transportadora que maneja el proveedor es Servientrega y dependiendo de los
montos de compra el domicilio tiene costo de $10.000, cuando las compras superan los $300.000 el
domicilio es gratis. Una vez recibido el paquete se procede a revisar contra la factura, y se incluyen
los productos en el inventario, y luego se almacenan en la bodega dejando los productos mas nuevos
en la parte de atras y los mas antiguos en la parte de adelante (Sistema de Inventario FIFO, primero

en entrar primero en salir).

5.4.2 Logistica

La logistica se considera como el elemento de la cadena de suministro que tiene la funcién
de planear, implementar y controlar el flujo eficiente y efectivo de los productos, desde la fuente hasta
el consumidor final. Esta logistica provee un nivel maximo de servicio al cliente con el minimo costo,
lo que permite generar un valor a los accionistas y clientes. Asi mismo minimiza el costo de ventas
perdidas y ayuda en el manejo de inventarios para proteger a la compafiia de la competencia al crear

barreras de entrada al mercado.
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5.4.3 Almacenamiento

La empresa contard con un local de aproximadamente de 15m2 para poder mantener la
mercancia, el almacenamiento, control de inventario, y despacho de los pedidos con infraestructura
confortable, cubierto en donde se evite el sol y tenga buena ventilacion. Se ubicaran los productos
por categorias hasta ciertas cantidades, se trata de implementar el método de just in time, para reducir
el nivel de productos en stock, evitar el deterioro de la mercancia al tenerla sin rotacidn, reduccion en
los inventarios, y contar Unicamente con la cantidad necesaria de producto, en el momento y lugar

justo.

Los productos exhibidos en los canales digitales, tendran una descripcién con las
caracteristicas y precio del producto. Los tiempos de entrega son maximo 3 dias habiles a partir del
momento en que el cliente comparte copia del comprobante de pago y se pueda verificar que la

transaccion fue exitosa.

El transporte que se utilizara inicialmente es motocicleta, el proceso de despacho de los
productos estan en cabeza de una sola persona que se encarga de alistar los productos, embalarlos,
revisar el estado de cada producto, guardar la evidencia (Foto o video del pedido), luego generar la
guia o # de consecutivo para el proceso de entrega y notificarle al cliente que su pedido sera

despachado en las proximas horas garantizando que se cumpla la promesa de valor.

5.5 Comunicaciones Integradas de Marketing (Promocion)

5.5.1 Interconectividad

Shine busca conectarse directamente con el consumidor final por lo que utilizard una

estrategia Pull entre la parte interconectividad y comunicaciones integradas de cara al mercado.

Para mantener una comunicacién adecuada y coherente con los consumidores se
implementaran bases de datos en donde se consolide la mayor informacién posible e identificar las
necesidades del cliente con el fin de ofrecer un excelente servicio en tiempos oportunos, a través de
canales de atencion personalizada y asi evitar reprocesos al momento de realizar sus compras.
Inicialmente se tendré en cuenta la informacion recolectada en el estudio de mercado y la que se vaya

recolectando a través de las redes sociales.
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5.5.2 Base de datos con informacién de contacto

Se consolidaran los datos de contacto a medida en que los posibles clientes se pongan en
contacto con Shine por los diferentes canales, la informacion a recolectar son hombres completos,
teléfono, direccion de residencia, correo electrénico, ciudad, medios de compra y de pago, gustos y
preferencias.

Tabla 7 Base de datos con informacion de contacto

Shine

Fuente: Elaboracion propia

5.5.3 Base de datos inventario

Cada que se compre mercancia se debe realizar el conteo y revision del estado de los bienes
y servicios adquiridos, luego de esto se actualizara el inventario para poder tener un control de la

mercancia.
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Tabla 8 Base de datos inventario

EMPRESA:
DIRECCION:
TELEFONO:
INVENTARIO
SOMBRA TRENDY RETRO PINK REF C31 35 | 25/07/2021 | ON LINE $26.000 | $910.000
SOMBRA CON ILUMINADOR Y RUBOR PEACH § 24.000
TRENDY REF CV17 35 | 25/07/2021 | ON LINE ' $ 840.000
TOALLA MAGICA GIGANTE TRENDY MAGIC 13.000
FACE 15 | 25/07/2021 | ON LINE $13. $ 195.000
DELINEADORES INDIVIDUALES DE 0JOS Y §2.600
LABIOS TRENDY 35 | 25/07/2021 | ON LINE : $91.000
DELINEADOR GLITTER X 10 TRENDY CLASSIC 46,000
GLITTER REF P5004 35 | 25/07/2021 | ON LINE $46. $.610.000
BASE BB ENGOL 35 | 25/07/2021 | ON LINE $11.000 | ¢385.000
CORRECTOR PROFESIONAL TRENDY MAGIC REF CO5 $ 12000
CONCEALER TONO 07 15 | 25/07/2021 | ON LINE : $ 180.000
ES2878B 12,000
ILUMINADOR X 4 TONOS RECTANGULAR USHAS 15 | 25/07/2021 | ON LINE $12. $ 180.000
CONTORNO CUPCAKE TRENDY REF CCO1 15 | 25/07/2021 | ON LINE $16.000 | $240.000
CONTORNO EN BARRA DOBLE CON RUBOR 17000
TRENDY REF CS04 15 | 25/07/2021 | ON LINE $17. $ 255.000
KIT BROCHA TRENDY X 7 0JOS REF EYO7P 20 | 25/07/2021 | ON LINE $30.000 | $600.000
KIT BROCHA TRENDY KT-19 OJOS PROFESIONAL | KT-19 15 | 25/07/2021 | ON LINE $66.000 | $990.000
BROCHAS MARMOL X 10 UND TRENDY 45,000
GENERICA REF KMR10 15 | 25/07/2021 | ON LINE $45. $ 675.000
KIT BROCHA TRENDY X 15 UND ROSADO 20 | 25/07/2021 | ON LINE $86.000 | $.720.000
PESTARINA DOBLE TRENDY 2 EN 1 CON PRIMER 24,000
DE PESTARNAS 30 | 25/07/2021 | ON LINE S $ 720.000
TIENDA 17,000
PESTANINA BOOM TRENDY REF BMO7 30 | 20/08/2021 | GALERIAS $17. $ 510.000
BETUN CEJAS RAQUEL TONO CAFE UNIVERSAL TIENDA $ 12200
SURTIDO REF PCO2 20 | 20/08/2021 | GALERIAS : $ 244.000
TIENDA $ 18.000
KIT DE CEJAS TRENDY ALL ABOUT BROWS REF CAMO4 20 | 20/08/2021 | GALERIAS ' $ 360.000
TIENDA 25 000
POLVOS COMPACTOS TRENDY TONO 00 15 | 20/08/2021 | GALERIAS $25. $375.000
TONO 01 TIENDA $12.000
POLVO SUELTO KLEAN COLOR TRASLUCIDO | 25 | 20/08/2021 | GALERIAS ' $300.000
TIENDA $ 14.000
RUBOR EN BARRA TRENDY BLUSH LOVE REF BLO7 10 | 20/08/2021 | GALERIAS ' $ 140.000
TIENDA 12,000
RUBOR X 3 TONOS USHAS ES3735 10 | 20/08/2021 | GALERIAS $12 $ 120.000
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TIENDA

BRILLOS TRENDY GLOSSES X 8 UND 25 20/08/2021 | GALERIAS §24.000 $ 600.000
TIENDA $59.400

SOFT LIPS CAJA X 9 HIDRATANTE CON COLOR 20 20/08/2021 | GALERIAS $.188.000
TIENDA $ 355.000

KIT CAPILAR CAJA X 15 PRODUCTOS 20 20/08/2021 | GALERIAS ' $100.000
TIENDA $400.000

PAPELERIA- PARA EMPAQUES Y FACTURAS 2 20/08/2021 | GALERIAS ' $ 800.000
TIENDA $50.000

CINTA PARA EMPAQUE X 10 ROLLOS 2 20/08/2021 | GALERIAS $100.000
TIENDA $2.000

BOLSAS 401 | 20/08/2021 | GALERIAS ) $ 802.000
TIENDA $ 37.000

PAPEL BURBUJA 10 20/08/2021 | GALERIAS $370.000

TOTAL 960 $1.468.200 | $2.600.000

Fuente: Elaboracion propia

5.5.4 Base de datos de pagos

Se tendra una base con la informacion de los pagos realizados, desde el momento en que el

cliente envia el comprobante de pago, se verifica que la transaccion sea exitosa y luego se procede a

entregar los pedidos y hacer un seguimiento en donde podamos constatar que se cumple con la

promesa de entrega.

Tabla 9 Base de datos de pagos

BASE DE DATOS DE PAGOS

Shine

Fuente: Elaboracién propia
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5.5.5 Base de clientes potenciales y fieles

Con la informacidn recolectada podemos acercarnos mas a los clientes, sobre todo a aquellos
gue son fieles a la marca ademas de crear canales de atencidn exclusivos en donde se puedan

compartir tips, ofertas y accesos a las huevas colecciones antes de ser lanzadas al mercado.

Las bases de datos que se generaran permiten tener el control de la informacién y acceso de
forma facil y rapida para ofrecer un servicio al cliente diferente, evitando preguntar los mismos datos
cada vez que se realice una compra, mitigando el riesgo de pérdida de informacion recolectada en los
canales digitales, como Whatsapp, Facebook, e instagram a causa de actualizaciones en los

dispositivos electronicos, bloqueos o cierre de las redes sociales, robo del celular entre otros.

Tabla 10 Base de clientes potenciales y fieles

BASE DE DATOS DE PAGOS SW

Fuente: Elaboracién propia

5.6 Comunicaciones integradas de Marketing — Promocion al mercado

Las comunicaciones integradas de marketing aplicadas estratégicamente en Shine, nos
permiten brindar mensajes asertivos, construir una imagen de marca en la mente del consumidor,
mejorar la gestion de los canales de comunicacion, acercarnos a los posibles clientes para conocer
sus gustos y preferencias, y ayudan a que la oferta de valor sea recibida aumentando las ventas de tal

manera que se generen rentabilidades para la empresa.
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5.6.1 Estrategia Pull

La intencidn de estas comunicaciones es atraer, conocer, premiar y fidelizar al consumidor
final con la marca Shine, a través del contenido que se presenta en las piezas publicitarias, post y
reels, también permite posicionar la marca en la mente del consumidor y generar recordacion, algunas
tacticas del mix promocional que se implementaran son viralizacion, venta directa, merchandising y

servicio al cliente.
5.6.2 Técticas de Viralizacion

A través de esta estrategia se busca informar al publico sobre la existencia de nuestro bien o
servicio, en este caso Shine una tienda de productos de belleza online, por lo que es necesario motivar

y persuadir a los clientes potenciales para que conozcan a Shine por medio de las redes sociales.

Instagram sera nuestra red social principal para dar a conocer la empresa, la viralizacion se
realizard a través de piezas publicitarias y creacion de contenido de forma dinamica y atractiva por
medio de historias, reels y fotos de productos en donde se comuniquen las caracteristicas y usos de
los bienes, para los clientes potenciales. Asi mismo como red secundaria esta Facebook en donde
podemos aprovechar la opcién de Marketplace para publicar los bienes y servicios y adquirir mas
notoriedad.

lustracion 27 Instagram

e
Shune Sengaffong
‘ F il

ﬁ&;‘ W CoNsCY
85m  Toilusie
.’ ”ﬂ ,lt"m("x

Fuente: Elaboracién propia
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llustracién 28 Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

5.6.3 Promocion de venta dirigida al consumidor

La comunicacion en este tipo de tactica es uno a uno entre el vendedor y el posible cliente,
lo que permite crear preferencias, convicciones y acciones en los compradores de tal forma que se
pueda estimular una rapida o mayor compra de los bienes. Los elementos que se utilizaran para
ejecutar esta tactica son los cupones de descuento, muestras o pruebas gratuitas de productos, premios

y descuentos sobre todo para clientes frecuentes.
Cupones: Certificados que se traducen en ahorros para el comprador de determinados

productos.

lustracion 29 Cupones
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Fuente: Elaboracion propia
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Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad de un producto para que los consumidores

los prueben.

llustracién 30 Muestras Gratis

Fuente: Elaboracion propia

Técnica Near Pack: Productos gratuitos como incentivo para la adquisicion de algunos
productos, se manejara a través de una técnica Near pack en donde el cliente sera motivado por el

valor o el tamafio de los articulos promocionales.

llustracion 31 Near Pack

Fuente: Elaboracion propia
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Programa continuo: Es una tarjeta que se entrega a los clientes que compran con mayor

frecuencia en el cuél se premia su fidelidad.

llustracion 32 Programa continuo
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Fuente: Elaboracién propia

5.6.4 Tactica de Merchandising

La finalidad de las acciones de esta tactica en nuestra tienda online es poder influir sobre el

publico de forma constante por lo que es importante presentar buenas fotos, contenido de valor,

interactuar con el pablico con frecuencia, especificar los usos y recomendaciones para dar a conocer

los productos. Asi mismo reducir los tiempos de compra y potenciar la rotacion de los

productos, generando una comunicacion integral.

lustracion 33 Tienda Online
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Fuente: (Elaboracion Propia)
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llustracion 34 Pagina Web
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5.6.5 Layout

La pagina web se desarrollé con el fin de agilizar el proceso de compra para los clientes y
acceder de forma facil y rapida. En la parte superior de izquierda a derecha se encuentra el logo de
la marca, unos botones que al desplegarlos mostraran los productos de acuerdo a la categoria y al
final la opcion de registro, ingreso y carrito de compras, luego sobre la mitad, rotaran fotos de
personas en donde se visualice el uso de algin producto, con la opcidn de utilizar el probador virtual
si lo desean, este funciona a través de herramientas de realidad aumentada con la cdmara del celular,
Tablet o computador para dar una idea de los tonalidades que pueden ir acorde con los colores de piel

0 gustos de cada uno.

Cada vez que se dé clic en las pestafias de las categorias de los productos se mostraran las
fotos de cada producto, con la opcidn de abrir la imagen hacerle zoom y que el cliente pueda verificar
todas las caracteristicas referente a este. Por ultimo de derecha a izquierda se encuentra un botén de

PQRS que redireccionara al Whatsapp Web destinado para tal fin, un botén de preguntas frecuentes,
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Nuestras Politicas, Garantias y devoluciones, en la mitad los medios de pago que recibimos, seguido
de estos la opcidn de contactarnos por whatsapp o redes sociales. Los colores para utilizar en fondos
para las fotos son los mismos de la marca, (Guia usos correctos Pag. 48). Las fotos son tomadas por
nosotros, con la opcion de utilizar las que el proveedor maneja pero adaptandolas al disefio de marca
de Shine.

5.7. Elementos de Servicio al cliente

5.7.1 Contacto

El contacto principal con los clientes sera digital a través de Whatsapp Bussines, Instagram,
Marketplace de Facebook y pagina web, teniendo en cuenta que el publico objetivo de Shine esta
compuesto por hombres y mujeres en los rangos de edad 18 a 59 cuentan con acceso a internet y redes
sociales. A través de estas herramientas los clientes nos pueden contactar para realizar los pedidos,
sugerencias, seguimientos, solicitudes entre otras. Para la atencion de los clientes por estos canales
se contaran con guiones y mensajes prestablecidos en donde estén las preguntas y respuestas

frecuentes para agilizar la atencion.

5.7.2 Relacién con el cliente

La eleccion de estos tipos de clientes se hace de forma intuitiva dado que aun no se ha lanzado
la tienda. A continuacidn se relacionan los tipos de clientes que pueda tener Shine SAS en donde se
detallan las principales caracteristicas, el peso porcentual que se le da a cada uno y el manejo para
poder actuar ante cualquier situacion. Las personas que interactGen con el cliente a través de los
diversos canales deben tener tanto la guia de atencién como los perfiles detallados para comunicarse

de forma adecuada.
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llustracién 35 Cliente Sabelotodo

Rasgos Caracteristicos f Cliente

» Cree que lo sabe todo

* Actitud de superioridad k . S d b e I oto d (0]

» Es muy orgulloso y quiere imponerse f;'\,
« Aveces se muestra agresivo -\,

< Exige mucha atencion “8
« Encuentra defectos en todo 0
10%

Tratamiento
= No discutir
quitarle la

Fuente: (Carvajal Luis Gregorio Editex (2019)

lustracién 36 Cliente Preguntdn

Fuente: (Carvajal Luis Gregorio Editex (2019)
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llustracion 37 Cliente Indeciso
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Fuente: Carrasco Fernandez Soledad Paraninfo (2019)

llustracién 38 Cliente Hablador

Rasgos Caracteristicos

Amistoso, hablador, sonriente
Se extienden en sus explicaciones
Solicita que se esté pendiente de él
Puede llegar a ser pasado
Repiten los discursos

Caaiiridad anaranta

Tratamiento

Ser amables, pero mantener la distancia
“ir al grano™

Dirigir las preguntas

Buscar respuestas concretas

Evitar seguir sus temas

Mantener sobre ellos la iniciativa y el
liderazgo de la conversaciéon

Fuente: Carrasco Fernandez Soledad Paraninfo (2019)
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lustracion 39 Cliente Impulsivo

» Cambia constante mente de
» opinién con fundamentos c“ente
» EsImpaciente
e Impulsivo
> No se concentra .’,‘.k.’
» Da marcha atras cuando 2
» parece haber decidido sobre
> algoy reflexiona .
Tratamiento
Demostrar firmeza

No fomentar indecisiones

Actuar con rapidez

Argumentar de forma breve y
sincera

il

Fuente: (Carvajal Luis Gregorio Editex (2019)

30%

VVYVYVY

5.7.3 Comunicacion

Whatsapp Bussines sera el canal principal para comunicarse con los clientes, dado que es
una aplicacién que permite conectar a las tiendas virtuales con el consumidor final y segln la FM
(2021) WhatsApp cuenta con mas de 2.000 millones de usuarios, quienes mensualmente utilizan la
aplicacién para crear y compartir aproximadamente 100.000 millones de mensajes. Para poder contar
con este servicio es necesario, descargar la aplicacion, contar con una linea telefénica exclusiva para
la atencion de clientes, no debe ser la de uso personal, luego configurar el perfil con el nombre de la
empresa, foto, categoria de la empresa, afiadir el sitio web, correo electrénico y horario de atencidn.
A través de esta aplicacion se pueden establecer mensajes de respuesta automatica, incluso por fuera

del horario de atencion con el fin de que los clientes no se sienten ignorados.

Instagram
Para los clientes que nos contacten a través de esta red se responderan los comentarios dudas
y preguntas que realicen. Si el cliente desea realizar la compra de algin producto se direccionara al

Whatsapp Bussines para poder solicitar los datos de contacto y tener una comunicacion mas segura.
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Marketplace
En esta plataforma la persona puede contactarnos a través del whatsapp Web para tener mas
detalle de acuerdo a los intereses que tenga. Asi mismo generar cercania, seguridad y confianza al

momento de tener contacto con las personas de atencidn al cliente.

Pagina Web

A medida que los consumidores tengan conocimiento del proceso de compra y de los
productos se habilitara la pagina web para que los clientes pueden autogestionar sus compras de
forma, &qil, facil y segura. También se tendra un chat habilitado para soportar a las personas que estén

realizando sus compras en linea.

Transferencias y Pagos
Es necesario tener una cuenta de ahorros exclusiva para los pagos de las compras que realicen
los clientes, asi mismo contar con aplicaciones como Nequi y Daviplata para las personas que no

tengan cuenta, ni tarjetas de crédito o débito.

Finalmente las aplicaciones antes mencionadas cuentan con la opcion de atender a los clientes
a través del servicio de chat con respuestas en linea 0 mensajes automaticos con algunas respuestas

predeterminadas que permitan agilizar la atencion sobre todo para las preguntas frecuentes.

5.7.4 Atencion de reclamos y cumplidos (PQRYS)

Cuando se realiza la entrega del paquete se le solicita a cliente que revise el estado de los
productos y nos firme una constancia de que el paquete no tiene ningun defecto o se encuentre en mal
estado, esto con el fin de evitar posibles reclamaciones por dafios o averias en los productos. Si la
persona que recibe el paquete no es la que hizo la compra se le indica al titular que para poder exigir
garantia del pedido si llega a existir, debe tener la evidencia (Video) del momento en que se destapa
el paquete para verificar el estado del producto. Para que la garantia se pueda hacer efectiva el titular
puede contactar a la tienda por cualquiera de los canales establecidos enviando la evidencia y una
breve descripcion de lo que sucedié con el producto. La empresa tendra suficiente inventario para
realizar la devolucion del dinero que se pag6 por el producto o cambio por otro producto de la misma
especie o con similares caracteristicas sin cobrarle un valor adicional al cliente con el fin de satisfacer

al cliente y cumplir la oferta de valor.
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En el area de atencion al cliente se realizaran seguimientos aleatorios a los clientes que han
comprado en determinado tiempo, con el fin de anticiparnos y conocer su experiencia para evitar
posibles reclamaciones, sobre todo en los casos en que los clientes no vuelvan a comprar por aspectos

gue no generaron una experiencia de compra agradable.

Peticiones: A traves de las redes sociales y canales de atencion dispuestos se responderan los
comentarios, dudas, inquietudes, proceso de compra y caracteristicas de los productos o servicio

prestado con el fin de dar respuesta oportuna a los diferentes clientes.

Quejas y Reclamos: Si al momento de destapar el pedido se evidencia que alguno de los
productos esta defectuoso, el cliente debe contactarse inmediatamente con la linea establecida para
PQRS enviando la evidencia desde que se abre el paquete. Luego de esto se procedera a revisar la
grabacion que realiz6 el area de alistamiento y la calidad del producto para dar una respuesta al
cliente.

Se realizara la devolucion del dinero que pago por el producto defectuoso o la reposicién por

un nuevo producto de la misma especie, o0 con similares  caracteristicas.

No habra lugar a Garantia si la persona no tiene la evidencia desde el momento que destapo

el producto, reporta el producto defectuoso después de 3 dias o si se evidencia que hubo uso indebido.

5.7.5 Instalacién

Shine SAS, pone a disposicion una linea de atencién para los clientes que tengan algun
inconveniente que afecte la experiencia de compra, se tendra una linea de atencion adicional a la de
Whatsapp Bussines para que los clientes puedan registrar sus quejas, reclamos o sugerencias en donde
comentaran el suceso que afecto su experiencia de compra. En el interior del el empaque se dejara
una tarjeta en donde se indica el proceso a realizar para instaurar quejas reclamos o sugerencias y los

tiempos maximos para realizarlo.
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llustracién 40 Atencion PQRS

g Sial ded el pedido evidendas que alguno de los
productos esta defectuoso, contactanos inmediatamente a la linea
‘\‘ de PQRS enviando la evidencia desde el que destapas el
paquete.
En nuestra linea también puedes reportar inconvenientes con tu
?l pedido, si el paquete esta destapado o en mal estado, se demoro
mas de lo indicado, o la atenddn que te presto el asesor que te
atendié no fue laadecuada.
c))) No dejes pasar mas de 2 dias para reportar alguna
inconformidad

Linea de Atencién 320 3576496

Fuente: (Elaboracién Propia)

5.7.6 Otras Formas de iniciativa Propia

Después de que el cliente nos contacte por alguna PQRS se realizard un seguimiento para

mejorar la imagen y experiencia que tuvo.

e Se le enviara 2 bonos de descuento del 10% para que puedan redimirlos con una
amiga en su proxima compra.

e Se le compartiran tips y tutoriales para el uso correcto de los productos

e Se le enviard un accesorio complementario de acuerdo a los productos que compro o

una unidad del producto favorito.

5.7.7 Téactica Servicio al cliente

Las redes sociales son una herramienta que permite que nos acerquemos mas al cliente de
forma répida y eficiente, por lo que Shine debe procurar dar una respuesta agil a los requerimientos
que realicen los consumidores. En ellas el cliente puede evaluar el servicio, dejar comentarios sobre
los productos, el contenido, la experiencia de compra, y asi mismo los demés pueden visualizar todo

esto por lo que es importante aprovechar al maximo las redes sociales.
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Como nuestras principales plataformas son Instagram y Facebook debemos estar pendientes

de las redes sociales para ver lo que esta pasando

o Verificar ¢;quién habla de la marca? ¢que se dice de ella?, ;qué opinan del contenido
y los productos que se ofrecen?

o Debemos prestar atencion rapida y oportuna cuando un cliente se contacte con
nosotros a través de los canales que tenemos establecidos (Whatsapp, Instagram o

facebook)

e Aprovechar el marketing de contenido y enlazarlo con las redes sociales para que el

cliente perciba un valor agregado en el servicio
e Una politica que implementara es jamas discutir ni entrar en conflicto con el cliente
con el fin de evitar un dafio de imagen y siempre ofrecer un servicio adecuado para

que el cliente tenga una experiencia de compra agradable.

e Responder siempre a cada comentario ya sea positivo o negativo que realicen los

clientes o posibles clientes.

e Interactuar proactivamente con los clientes

e Solucionar abiertamente cualquier situacion o problematica que los clientes puedan

manifestar

e Manifestar la intencion de preocupacién e intencion de solucion ante los

inconvenientes

o Entender nuestro nicho de mercado y sacarle el mejor provecho
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Mensaje de Atencion

Contacto
Cuando las personas nos contacten a través de los canales digitales recibiran un mensaje como

el siguiente:

iHola Bienvenid@ a Shine! mi nombre es Brigitte ;Cuéntame en qué puedo ayudarte?

«CoOmo es tu nombre?

«Claro que si, a continuacion te comparto el catalogo con los productos disponibles

«Cuéntame que dudas o inquietudes tienes

Por favor, enviame los siguientes datos:
Nombres completos:

Cédula:

Teléfono Celular:

Mail:

Direccion:

Barrio:

Localidad:

Ciudad:

Productos:

Cantidad.

Pago: Unicamente transferencia, consignacion por corresponsal, o sucursal normal.
Bancolombia ahorros 01239876123
Davivienda ahorros 01239876123
Brigitte Ballesteros CC 1.010.204.420

«No recibimos pagos interbancarios, Unicamente Bancolombia o Davivienda.

«No manejamos Efecty, ni baloto.
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«El valor de los envios es de contado ($10.000)

«Tan pronto realices el pago compéarteme el comprobante y asi agilizamos el alistamiento de
tu pedido

«En la direccién qué dejas para la entrega, te recomendamos que siempre este a alguien para
recibir tu pedido, dado que si no hay quien reciba el paquete se regresara y debes asumir el

costo del nuevo envio.

«Gracias por tu compra, en el transcurso del dia te comparto el # de Guia.

Fuera del horario de atencion

«Muchas gracias por contactarnos. En este momento no nos encontramos disponibles, Si
tienes alguna pregunta o duda, puedes dejarnos un mensaje, tan pronto estemos de vuelta

responderemos tu mensaje.»

«jEstamos encantados de que nos hayas contactado! Te responderemos dentro de los dias

laborables de 9 am a 7 pm. Con mucho gusto te atenderemos. No olvides dejarnos tu mensaje.»

Gracias por tu comprension

6. Produccién y Operacion

6.1 Ficha Técnica

Tabla 11 Productos por categoria

SOMBRAS
SOMBRA TRENDY RETRO PINK REF C31 $ 26.000
SOMBRA CON ILUMINADOR Y RUBOR PEACH TRENDY REF CV17 $24.000
TOALLA MAGICA GIGANTE TRENDY MAGIC FACE $ 13.000
DELINEADORES
DELINEADOR GLITTER X 10 TRENDY CLASSIC GLITTER REF P5004 $46.000
DELINEADORES INDIVIDUALES DE OJOS Y LABIOS TRENDY $2.600
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BASES

BASE BB ENGOL $11.000
CORRECTOR E ILUMINADOR
CORRECTOR PROFESIONAL TRENDY MAGIC CONCEALER REF C05 TONO 07 $ 12.000
ILUMINADOR X 4 TONOS RECTANGULAR ES2878B USHAS $ 12.000
CONTORNOS

CONTORNO CUPCAKE TRENDY REF CC01 $16.000

CONTORNO EN BARRA DOBLE CON RUBOR TRENDY REF CS04 $ 17.000
BROCHAS

KIT BROCHA TRENDY X 7 OJOS REF EY07P $ 30.000

KIT BROCHA TRENDY KT-19 OJOS PROFESIONAL $ 66.000

BROCHAS MARMOL X 10 UND TRENDY GENERICA REF KMR10 $ 45.000

KIT BROCHA TRENDY X 15 UND ROSADO $ 86.000

PESTANINAS
PESTANINA DOBLE TRENDY 2 EN 1 CON PRIMER DE PESTANAS $ 24.000
PESTANINA BOOM TRENDY REF BM07 $ 17.000
CEJAS
BETUN CEJAS RAQUEL TONO CAFE UNIVERSAL SURTIDO REF PC02 $12.200
KIT DE CEJAS TRENDY ALL ABOUT BROWS REF CAM04 $18.000
POLVOS

POLVOS COMPACTOS TRENDY TONO 00 $ 25.000

POLVO SUELTO KLEAN COLOR TONO 01 TRASLUCIDO $12.000
RUBORES

RUBOR EN BARRA TRENDY BLUSH LOVE REF BL07 $ 14.000

RUBOR X 3 TONOS USHAS ES3735 $12.000
LABIALES

BRILLOS TRENDY GLOSSES X 8 UND $ 24.000

SOFT LIPS CAJA X 9 HIDRATANTE CON COLOR $59.400
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PRODUCTOS CAPILARES

KIT CAPILAR CAJA X 15 PRODUCTOS | $ 355.000

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Descripcién del Proceso

lustracion 41 Descripcion proceso de compra Shine
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Cliente pregunta por productos

Fuente: Elaboracion propia

Se solicitan datos de contacto de la persona
Se envia catalogo y fotos del producto de interés

Luego se procede a responder preguntas e inquietudes

o & w0 D

Al seleccionar el o los productos, se envian los datos para el pago
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6. Se solicita envio del comprobante de pago para confirmar la compra

7. Seenvia al &rea de facturacion para comprobar el ingreso del pago

8. Se pasa al area de alistamiento y despachos en donde se grabaré el estado de los productos,
y se etiqueta el paquete con la informacion del destinatario

9. Se realiza el envio del # de guia o registro del paquete y posterior a este el despacho del
producto al cliente, de tal manera que se notifique que el pedido esta en distribucion

10. Entrega de paquete

6.3 Plan de produccién — estimacion de la demanda

La segmentacidn de Shine estd compuesta por hombres y mujeres que residan en la ciudad
de Bogotéa de estratos 3, 4, 5 entre los rangos de edad 15 a 59 afios con ingresos entre $877.000 y
$4.000.0001 que estén dispuestos a gastar entre $50.001 y $150.000 en productos de belleza. Este
mercado se compone 1.383.757 personas, en donde el 80% son mujeres y 20% hombres o género no
binario. El factor diferencial es la entrega de los productos en un tiempo no mayor a 3 dias a partir de
la notificacion del pago con el fin de sorprender al cliente y generar una experiencia de compra
agradable. Asi mismo se manejara una estrategia de paridad de precios que consiste en mantener un
precio regular y coherente de un mismo producto en diferentes canales dado que el mercado de los
cosméticos es bastante amplio.

Grafico 27 Poblacién Bogota

Departamento de Bogota, D.C.

¢ Cuantos somos?

Poblacion Total Censada:

1.181.469
Poblacion Total Ajustada Por Omisidn:
1.412.566
{P 3.741.883 3.433.586

da 100 habitantes hay 52 por cada 100 habitantes hay 48 hombres y por
poreecs FIEntes iay 28 mueres cada 100 mujeres hay 92 hombres

Fuente; DANE (2018)
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Grafico 28 Personas por estrato

Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5
2.411.701 672.543 211.459

Fuente; DANE (2018)

Grafico 29 Hombres y mujeres por edad en Bogota

EDAD Total Hombre Mujer

Total 4,900,731 2,336,836 2,543,895
15a19 555.707 279.911 275.796
20a24 £96.708 346.803 349,905
25a29 £79.633 337.916 M1.717
30a34 608.353 301.163 307.390
35a39 574,614 277.944 296,670
40a 44 479,794 274,362 255.432
45a49 433,150 207.297 245,853
30a54 432,595 203.920 248,675
55a59 399,977 177.520 272 457

Fuente; DANE (2018)

6.3 PIB Sector

De acuerdo a cifras del DANE (2021) Podemos evidenciar que el PIB durante el afio 2020
tuvo un decrecimiento bastante importante a causa de la pandemia, sin embargo a pesar de esto para
el 2021 pudo empezar a recuperarse en el primer trimestre creciendo 1,1% respecto al mismo periodo
de 2020pr.
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Grafico 30 PIB, primer trimestre de 2021

14,2%

1,1% 0,59%
| TRIMESTRE 2021 ABRIL 2021 MARZO 2021
PIB IPC TASA DE
Producto Interno Bruto indice de Precios al Consumidor DESEMPLEO

Tasa de crecimiento anual en velumen' (20151 - 202171
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"Series originales encadenadas devolumen con afio de referencla 2015
Fuznte: DANE

Fprelminar - Fprovisional

1. Series originales encadenadas de volumen con afio de referencia 2015 pr: preliminar  p:
provisional

Fuente: DANE (2021)

Por consiguiente la pandemia ha afectado muchos sectores, entre estos esta el sector de la
belleza, en el cual se puede observar que para lo concerniente a cosmeticos el gasto per cépita anual
pasé de casi $200.000 en estos productos a $179.000 durante 2020, lo que represent6 una caida de

9,75%. Republica 2020
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Asi mismo se puede evidenciar que el mercado en general ha tenido una caida fuerte, cay6
6,3% frente a la cifra de 2019 segun la Andi (2020). Sin embargo, el impacto es diferente para cada
producto. Por ejemplo, en el rubro de maquillaje, mientras los productos para labios o mejillas
quedaron rezagados, la venta de productos para 0jos se llevé todos los méritos.

Grafico 31 Impacto pandemia sector cosmético

EL IMPACTO DE LA PANDEMIA EN EL SECTOR COSMETICO

TAMANO DEL MERCADO COSMETICO (Cifras en millones)
2019
Variacion 2020
2020 — -6,31%
2021

Fuente: Andi, Euromonitor 2021

Ademas una marca de cosméticos conocida en el mercado sefiala que la venta de maquillaje
para 0jos ha presentado un crecimiento superior a 20%. Lo anterior debido al uso continuo del
tapabocas, los 0jos se volvieron mas protagonistas que nunca. En cambio el labial si presenta una

caida superior al 30%”. (Jos¢ Miguel Rey 2020, gerente general de Cosméticos Bardot.

7. Organizacion

En Shine SAS es importante crear una cultura organizacional que permita darle una mayor
experiencia al consumidor, en donde no se enfoque solo en la venta, sino que dentro de la empresa se
tenga una estructura que contribuya a que los empleados trabajen a fin del consumidor, para esto se
implementaran procesos internos como la cadena de valor, el organigrama y manuales de funciones

de los diferentes cargos para un correcto funcionamiento de la empresa.
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7.1 Cadena de Valor

La cadena de valor nos permite identificar las actividades principales de Shine SAS

con el fin de ofrecer valor al consumidor, simplificando procesos y ahorrando tiempos.

Tabla 12 Cadena de Valor

CADENA DE VALOR SHINE

v Planeacion

Infraestructura v Finanzas
S v Contabilidad
§ v" Contratacién de personal
o | Gestion de v" Capacitacion en atencion al cliente, informacion de los productos y
z recursos humanos fidelizacion
9 v Test de productos
'E Gestion Y Pégina WEb. ., -
5 tecnologica v Slstema de informacion logistico
< v’ Estudio de mercado

Aprovisionamiento v Abastecimiento de los productos dependiendo la demanda

Actividades
primarias

Estrategias de

. . . comunicaciones | Garantias
Almacenamiento Alistamiento | . .
integradas de Devoluciones
de los productos . y . .
SN Embalajede | ... .7 ., |marketing, de dinero
Distribucion del - distribucion g T
los pedidos servicio al Fidelizacion
producto al por cuenta . .
. . . cliente, Tiempos de
consumidor final propia o
Viralizacion vy entrega
venta directa
Logistica de | Maquinaria | Logistica de SIS E Servicio al
. : mercadeo y -
entrada y equipo salida ventas cliente

De acuerdo a la tabla anterior se puede evidenciar que la cadena de valor se divide en 2 partes,

la principal que corresponde a las actividades primarias que son todas las acciones enfocadas en la

elaboracion fisica y entrega de los productos al consumidor final y la secundaria que son las

actividades de apoyo cuyas acciones ayudan a soportar las primarias.

Logistica de entrada: Tiene que ver con toda la parte de almacenamiento de los productos

y la distribucion hasta que llega al consumidor final.
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Maquinaria y equipo: Estan inmersas todas las herramientas que permiten embalar de los

pedidos.

Logistica de salida: En esta actividad opera el alistamiento y la distribucion por cuenta
propia.
Estrategias de mercadeo y ventas: Se utilizan estrategias de comunicaciones integradas de

marketing, servicio al cliente, Viralizacion y venta directa.

Servicio al cliente: Se encuentran procesos que le generan al consumidor final un valor

agregado como las garantias, devoluciones de dinero, fidelizacion y tiempos de entrega.

Infraestructura: Se encuentra todo lo relacionado con planeacién, finanzas y contabilidad.

Gestion de recursos humanos: Estan las estrategias motivacionales que se generan para el
cliente interno, como contratacion de personal, capacitacién en atencidn al cliente, informacién de

los productos, fidelizacion y la posibilidad de probar productos nuevos antes de su lanzamiento.

Gestion tecnoldgica: Aqui se encuentran las herramientas, maquinaria 0 equipo y todo
aquello que nos genere informacion, Pagina Web, sistema de informacion logistico, y el estudio de

mercado realizado antes de iniciar el proyecto.

Aprovisionamiento: Se encuentra toda la parte de abastecimiento de los productos
dependiendo la demanda.
7.2 Organigrama
Grafico 32 Organigrama

Direccion General

Gerente Administrativo y Gerente de Mercadeo y
Financiern Loaistica
Contador . J
Administrativo

Fuente: (Elaboracion Propia)
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La estructura para Shine SAS muestra los puestos de mayor a menor jerarquia dando a

conocer las lineas de reporte directo, esta forma permite visualizar facilmente la estructura de la

empresa en cada puesto de la organizacion, identificar a las personas claves y sus roles dentro de ella.

En el primer nivel se encuentran los fundadores de la sociedad, en el segundo y tercero estan los

recursos claves quienes son expertos en ejecutar las labores administrativas, financieras, de logistica

y mercadeo tanto para el cliente interno como externo. La Gerencia Administrativa y financiera junto

con la de Mercadeo y logistica se encargan de reportar directamente a la direccidn general, mientras

que el contador, el auxiliar administrativo y el mensajero deben reportar a sus gerencias

correspondientes.

7.3 Manual de funciones

A continuacién, se encuentran los manuales de funciones en donde se detallan los

perfiles requeridos por Shine para cada uno de los cargos.

Shine

PERFIL DEL CARGO

1. Objetivo: Proponer y ejecutar estrategias, impartir directrices, liderar, controlar y optimizar la gestion del negocio,
proveyendo los recursos fisicos y el personal requerido por la entidad.

I1. Descripcion
Nombre Cargo:: e Direccion General
Proceso: e Directivo

Jefe Directo:

I11. Requisitos del cargo

Estudios requeridos:

Administracion de empresas, Administracion de negocios, Economia,
Contaduria o carreras afines, con maestria en temas de administracion,
finanzas, gerencia estratégica y/o corporativa.

Entre 5y 7 afios de experiencia en cargos como direccion y gerencia o

Experiencia: -
en cargos similares.
Corporativas Profesionales
e  Autoconfianza - Liderazgo, Conocimiento Técnico
Habilidades: e  Ordeny calidad - Visién de negocio
e  Orientacion al cliente - Pensamiento Analitico
e Iniciativa - Innovacion

e |IV. Funciones del cargo

e Establecer metas para tener resultados positivos en los reportes e informes financieros que reflejen la
realidad econoémica y patrimonial de la empresa, Asi mismo analizar los problemas de la empresa cuando
se presenten en los aspectos financieros, administrativo, personal entre otros.
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e Monitorear la gestién de impuestos y obligaciones fiscales junto con el cumplimiento de las metas y
objetivos establecido para un correcto desarrollo de la empresa.

e Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de ésta

Shine

PERFIL DEL CARGO

I. Obijetivo: Proponer y ejecutar estrategias, impartir directrices, liderar, controlar y optimizar la gestion logistica,
contable y tributaria, financiera y presupuestal, proveyendo los recursos fisicos y financieros y el personal requerido

por el negocio.

11. Descripcion
Nombre Cargo:: Gerente Administrativo y financiero
Proceso: Directivo

Jefe Directo:

Direccion General

I11.  Requisitos del cargo

Estudios requeridos:

Administracion de empresas, Administracion de negocios, Economia,
Contaduria o carreras afines, con maestria en temas de administracion,
finanzas, gerencia estratégica y/o corporativa, con conocimientos en
modelos financieros y econémicos, actualizacién en normatividad
laboral, financiera, contable y tributaria e importacién
preferiblemente.

Entre 5y 7 afios de experiencia en cargos como direccion y gerencia

Experiencia: L ; : . S
en temas administrativos o financieros o en cargos similares.
Corporativas Profesionales
Autoconfianza - Liderazgo, Conocimiento Técnico
Habilidades: Orden y calidad - Vision de negocio
Orientacion al cliente - Pensamiento Analitico
Iniciativa - Innovacion

e IV. Funciones del cargo

Ejecutar planes y politicas en materia contable y tributarias, con el fin de asegurar que los estados y reportes
e informes financieros reflejen la realidad econdmica y patrimonial de la empresa, que se optimice la gestién
de impuestos y se cumplan las obligaciones fiscales

Desarrollar y monitorear la estrategia y operacion administrativa y financiera con el fin de asegurar el
cumplimiento de las metas y objetivos establecidos.

Ejecutar las politicas contables, tributarias, financieras, y presupuestales de la empresa, asegurando su
adecuada aplicacion

Inspeccionar el cumplimiento de regulaciones en materia tributaria, obligaciones legales, arancelaria, y la
administracién de los recursos monetarios
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Shine

PERFIL DEL CARGO

I. Objetivo: Proponer y ejecutar estrategias, impartir directrices, liderar, controlar y optimizar la gestion logistica,
contable y tributaria, financiera y presupuestal, proveyendo los recursos fisicos y financieros y el personal requerido

por el negocio.

11. Descripcion

Nombre Cargo::

Contador

Proceso:

Directivo

Jefe Directo:

Gerencia Administrativa y Financiera

I11. Requisitos del cargo

Estudios requeridos:

Contaduria publica con especializacion en tributaria, auditoria,
revisoria fiscal o gestion financiera, con conocimientos en normas
contables, normatividad tributarias y normas internacionales de
informacién financiera NIIF

Entre 3 y 5 afios de experiencia en cargos que hayan liderado &reas

Experiencia: contables o de revisoria fiscal.
Autoconfianza
- Orden y calidad
e Habilidades:

Orientacion al cliente

Iniciativa

e V. Funciones del cargo

e Elaborar la programacion de los cierres contables mensuales y anuales y realizar la planificacion de
impuestos con el fin de generar informacién de reportes y estados financieros oportunamente, presentar las
declaraciones tributarias y atender las obligaciones fiscales en el plazo

e  Proponer, desarrollar, ejecutar y controlar las politicas contables y tributarias considerando los aspectos que
aseguren el cumplimiento de la normatividad y minimicen riesgos en el manejo de recursos financieros

o Disefiar un proceso tributario que permita medir, racionalizar, atender, controlar y optimizar el gasto fiscal
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SW PERFIL DEL CARGO

I. Obijetivo: Proponer y ejecutar estrategias, impartir directrices, liderar, controlar y optimizar la gestion logistica,
contable y tributaria, financiera y presupuestal, proveyendo los recursos fisicos y financieros y el personal requerido
por el negocio.

11. Descripcion

Nombre Cargo:: e  Auxiliar Administrativo
Proceso: e Directivo
Jefe Directo: e  Gerencia Administrativa y Financiera

I11. Requisitos del cargo

e Tecnologia en administracion de empresas 0 mercadeo o estudiante de
7mo semestre de carreras afines, con conocimientos en contratacion de

Estudios requeridos: bienes y servicios, gestion documental, caja mejor, correspondencia,
archivo, manejo de agenda, administracion de contactos, servicio al
cliente

S e Entre 1y 2 afios de experiencia en cargos como secretaria, auxiliar
Experiencia: - - e
administrativo o logistico
e  Autoconfianza
- e  Ordeny calidad
e Habilidades:

e  Orientacion al cliente

° Iniciativa

e V. Funciones del cargo

e Solicitar y obtener cotizaciones correspondientes a las contrataciones de bienes y servicios, evaluarlas y
hacerle seguimiento a la ejecucion para controlar que se ajuste

e Atender los canales digitales con relacion a toma de pedidos, preguntas e inquietudes de los clientes

e Revisar e inventariar la mercancia, hacer seguimiento a los pedidos para garantizar que se cumpla la promesa
de valor

e Apoyar en el alistamiento de los pedidos cuando se considere necesario

100




Shine

PERFIL DEL CARGO

. Objetivo Disefiar y liderar estrategias de mercadeo, publicidad y comunicaciones que soportan la gestion
comercial, el posicionamiento y expansién de la marca en el mercado. Coordinar la ejecucion de estudios e
investigaciones que apoyen el conocimiento del cliente, de la competencia y del mercado, con el fin de identificar
necesidades, tendencias oportunidades de expansidn facilitando la innovacion y generacién de valor.
Inspeccionar el proceso de envios y entregas de los productos.

I1. Descripcion del cargo

Nombre del cargo

Gerente de Mercadeo y logistica

Proceso

Directivo

Jefe Directo

Direccion General

I11. Requisitos del cargo

Estudios requeridos

Mercadeo, comunicacién social y periodismo, Administracién de
empresas, Administracion de negocios, Economia, o carreras afines.
Posicionamiento y lanzamiento de productos, conocimiento en
investigacién y prospeccion de mercados, manejo de medios, monitoreo de
mercado venta on line, y logistica

Experiencia 3 a5 afios en cargos similares
e  Autoconfianza
i
Habilidades * Ordeny calidad

Orientacion al cliente

Iniciativa -

IV. Funciones del cargo

e Trazar el plan de publicidad y comunicaciones de la empresa, con el fin de focalizar esfuerzos que
permiten dar cumplimiento a los objetivos y metas estratégicos

o Formular la estrategia y el modelo de servicio al cliente a través de los diferentes canales, orientado a
incrementar los niveles de satisfaccion y fidelizacion de acuerdo con los objetivos estratégicos fijados

por la empresa

o Definir la estrategia de comercializacion de los productos a cargo del area, con el fin de gestionar y
cumplir las metas establecidas

e Asegurar la entrega de los productos en el menor tiempo posible con el fin de cumplir la promesa de

valor.
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Shine

PERFIL DEL CARGO

Obijetivo: Transportar mercancia, paquetes segun ordenes de la entidad realizar la entrega de los pedidos en el menor
tiempo posible con el fin de cumplir la promesa de valor.

11. Descripcion

Nombre Cargo:: e Mensajero

Proceso: .

Jefe Directo: e  Gerencia de Mercado y Logistica

I11. Requisitos del cargo

Estudios requeridos:

Bachiller académico o estudiante de primeros semestres en logistica,
administracion de empresas, mercadeo o carreras afines.

Entre 1y 2 afios de experiencia en cargos como mensajero o auxiliar

Experiencia; administrativo o logistico
e  Autoconfianza
. e Ordeny calidad
e Habilidades:

Orientacion al cliente

Iniciativa

e IV. Funciones del cargo

o Embalar los paquetes y realizar las entregas en los tiempos indicados por la empresa

e  Ser responsable de que la mercancia se entregue en buen estado,

e Llevar acabo un registro de los pedidos entregados para cualquier consulta o comprobacion.

8. Finanzas
Tabla 13 Inversion
PRODUCTOS Q COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
SOMBRA TRENDY RETRO PINK REF C31 35 $26.000 $910.000
SOMBRA CON ILUMINADOR Y RUBOR PEACH § 24.000
TRENDY REF CV17 35 : $ 840.000
TOALLA MAGICA GIGANTE TRENDY MAGIC §13.000
FACE 15 : $195.000
DELINEADORES INDIVIDUALES DE OJOS Y $ 2,600
LABIOS TRENDY 35 : $91.000
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DELINEADOR GLITTER X 10 TRENDY CLASSIC

GLITTER REF P5004 35 $46.000 $ 1.610.000
BASE BB ENGOL 35 $11.000 $ 385.000
CORRECTOR PROFESIONAL TRENDY MAGIC 612000

CONGEALER REF C05 TONO 07 15 : $ 180.000
ILUMINADOR X 4 TONOS RECTANGULAR 612000

ES2878B USHAS 15 : $ 180.000
CONTORNO CUPCAKE TRENDY REF CCO1 15 $ 16.000 $ 240.000
CONTORNO EN BARRA DOBLE CON RUBOR $17.000

TRENDY REF CS04 15 : $ 255.000
KIT BROCHA TRENDY X 7 0JOS REF EYO7P 20 $ 30,000 $ 600.000
KIT BROCHA TRENDY KT-19 0JOS  66.000

PROFESIONAL 15 : $990.000
BROCHAS MARMOL X 10 UND TRENDY 45,000

GENERICA REF KMR10 15 : $ 675.000
KIT BROCHA TRENDY X 15 UND ROSADO 20 $ 86.000 $ 1.720.000
PESTANINA DOBLE TRENDY 2 EN 1 CON 6 24,000

PRIMER DE PESTANAS 30 : $720.000
PESTARINA BOOM TRENDY REF BMO7 30 $17.000 $510.000
BETUN CEJAS RAQUEL TONO CAFE UNIVERSAL 6 12.200

SURTIDO REF PC02 20 : $ 244.000
KIT DE CEJAS TRENDY ALL ABOUT BROWS REF 6 18.000

CAMO4 20 : $ 360.000
POLVOS COMPACTOS TRENDY TONO 00 15 $ 25.000 $ 375.000
POLVO SUELTO KLEAN COLOR TONO 01 612000

TRASLUCIDO 25 : $300.000
RUBOR EN BARRA TRENDY BLUSH LOVE REF $ 14,000

BLO7 10 : $ 140.000
RUBOR X 3 TONOS USHAS ES3735 10 $ 12.000 $ 120.000
BRILLOS TRENDY GLOSSES X 8 UND 25 $ 24.000 $ 600.000
SOFT LIPS CAJA X 9 HIDRATANTE CON COLOR | 20 $59.400 $ 1.188.000
KIT CAPILAR CAJA X 15 PRODUCTOS 20 $ 355.000 $7.100.000
ESCRITORIO 1 $ 300.000 $300.000
COMPUTADOR 2 $3.000.000 $ 6.000.000
STAND DE PRODUCTOS 1 $800.000 $ 800.000
PAPELERIA- PARA EMPAQUES Y FACTURAS 2 $400.000 $ 800.000
CINTA PARA EMPAQUE X 10 ROLLOS 2 $50.000 $ 100.000
PAGINA WEB 1 $200.000 $ 200.000
HOSTING PAGINA 1 $100.000 $ 100.000
BOLSAS 201 $ 2,000 $ 802.000
PAPEL BURBUJA 10 $37.000 $370.000
TOTAL 966 $ 5.868.200 $ 30.000.000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14 Sueldos

EMPLEADO BASICO EMPLEADO INTERMEDIO
Sueldo $ 908.526 Sueldo $ 1.817.052
Auxilio de transporte $ 106454 Auxilio de transporte $ 106 454
Salud §77.225 Salud §77.225
Pension $109.023 Pension $ 109.023
Arl $4724 Arl $ 4724
Parafiscales $ 81.767 Parafiscales $ 81.767
Prima § 75680 Prima $ 75.680
Cesantias $ 75.680 Cesantias $ 75.680
Interes Cesantias $9.085 Interes Cesantias $9.085
Vacaciones § 37.886 Vacaciones $ 37.886
Dotacién § 45426 Dotacian § 45.426
Total $1.531.476 Total $ 2.440.002
Total 2 Empleados 53.062.952 Total 2 Empleados 5 4.880.004

Fuente: Elaboracion propia

8.1. Estados financieros proyectados
A continuacién se presentan las proyecciones financieras de Shine para los primeros 5 afios.
Las unidades a vender inicialmente serian 180 con un porcentaje de participacion del
0,0031%, de acuerdo al mercado objetivo que son 1.383.757 personas de estratos 3,4 y 5 en la ciudad

de Bogota.
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8.1.1 Estado de Resultados

Tabla 15 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

Concepto / Afio Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025
Ventas ) 240.789.197 | S 268.525.364 | § 299.804.357 | $§ 335.374.302
Costo Mercancia Vendida S 180.591.898 | S 198.050.800 | § 221.298.249 | § 247.328.127
groos profit 5 60.197.299 | S 70.474.564 | § 78.506.107 | § 88.046.175
Sueldos ) 8.347.358 | 8.782.550 | § 9.255.037 | § 9.751.604
Servicios Publicos S 433776 | § 448524 | § 464671 | S 480.935
Internet y Telefonia ) 86.382 | S 93.273 | § 100.713 | § 108.747
Ebit utilidad operacional ) 51.329.783 | S 61.150.217 | $ 68.685.686 | S 77.704.889
Otros ingresos no operacionales
Depreciacidon Equipos ) 750.000 | § 750.000 | § 750.000 | § 750.000
Otros egresos no operacionales S 1.268.250 | S 1.005.527 | § 709.484 | § 375.896
Utilidad antes de impuestos S 49.311.533 | § 59.394.690 | § 67.226.202 | § 76.578.994
Impuestos (35%) ) 16.272.806 | S 19.600.248 | § 22.184.647 | S 25.271.068
Utilidad Neta Final S 33.038.727 | S 39.794.442 | § 45.041.555 | § 51.307.926
Pago Dividendos S 6.607.745 [ § 7.958.888 | § 0.008.311 [ § 10.261.585
Utilidad Neta Despues Dividendos ) 26.420.982 | S 31.835.554 | § 36.033.244 | § 41.046.341
Fuente: Elaboracién propia
8.1.2 Balance General
Tabla 16 Balance General
BALANCE GENERAL
Concepto / Afio Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afio 2024 Afio 2025
ACTIVO
Efectivo $ 20.523.000 [ S 25.791.869 | $ 41.384.835 | & 71.244.735 | 5 105.244.505
inventario final S 36.118.380 | 5 54.104.147 | & 60.981.535 | 5 68.900.683 |-
Gastos Anticipados
Total Activo Corriente $ 20.528.000 | § 61.910.248 | § 95488981 | S 132.226.320 | 5 174.145.188
Muebles ¥ Enseres
Depreciacidn Acumalada
Equipo de Oficina S 9472000 |5 9472000 (5 9472000 (S5 94720005 9.472.000
Depreciacion Acumalada S 750.000 | $ 1.500.000 | & 2.250.000 | 5 3.000.000
Total Activo Fijo S 9472000 | % 8.722.000 (S 7.972.000 (S 7.222.000 | § 6.472.000
ACTIVO 5 30.000.000 | 5§ 70.632.248 | 5 103.460.981 | S 139.448.320 | 5 180.617.188
Pasivo
Impuestos por Pagar S 16.272.806 | § 19.600.248 | 5 22.184.647 | 5 25.271.068
Obligaciones Financieras $ 10.000.000 | & 7.928.461 |5 5.594.199 | § 2.963.894 | § -
PASIVO $ 10.000.000 | S 24.201.267 | § 25.194.446 | 5 25.148.540 | 5 25.271.068
Patrimanio
Capital Social $ 20,000,000 | § 20.000.000 [ § 20.000.000 | S 20.000.000 | 5§ 20.000.000
Utilidades del Ejercicio S 26.430.982 | 5 58.266.535 | 5 94.299.779 | 5 135.346.120
PATRIMONIO $ 20.000.000 | $ 46,430,982 | $ 78.266.535 | S 114.299.779 | 5 155.346.120
PASIVO + PATRIMONIO 5 30.000.000 | 5 70.632.248 | 5 103.460.981 | S5 139.448.320 | 5 180.617.188
check s - |8 - |8 - |8 = g -

Fuente: Elaboracién propia
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8.1.3 Flujo de Caja

Tabla 17 Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Concepto / Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Capitalizacidn 3 20.000.000
Creditos 5 10.000.000
Ventas S 240.789.197 | 5 268.525.364 | § 299.804.357 | 5 335.374.302
Total Ingresos $ 30.000.000 | S 240.789.197 | 5 268.525.364 | $ 299.804.357 | $335.374.302
Egresos
Pago a Proveedores S 216.710.277 | 5 216.036.568 | § 228.175.637 | S 255.247.275
Sueldos s 8.347.358 | § 8.782.550 | § 9.255.037 | § 9.751.604
Servicios Publicos 5 433.776 | & 448,524 | § 464.671 | & 480.935
Internety Telefonia 5 86.382 | 5 93.273 | & 100.713 | & 108.747
Inversiones S 9.472.000
Pago de creditos 53.339.789 53.339.789 $3.339.739 53.339.789
Pago Dividendos s 6.607.745 | 5 7.958.888 | & 9.008.311 | 5 10.261.585
PAGO DE IMPUESTOS S 16.272.806 | § 19.600.248 | § 22.184.647
Total Egresos S 9.472,000 | § 235.525.328 | $252.932,398 | $ 269.944.406 | 5 301.374.582
Flujo de Caja del periodo S 20.528.000 | S 5.263.869 | § 15.592.966 | 5 29.859.950 | § 33.999.720
Caja Inicial S 20.528.000 | § 25.791.869 | 5 41.384.835 | § 71.244.735
Caja Final 5 20.528.000 | & 25.791.869 | § 41.384.835 | § 71.244,785 | S 105.244.505
Fuente: Elaboracién propia
8.2 Criterios de Decision
Tabla 18 Criterios de Decision
CRITERIOS DE DECISION
flujo inversionista -5 20.000.000 | § 5.263.869 | 5 15.592.966 | 5 29.859.950 | $ 33.999.720
TIR (Tasa Interna de Retorno) 65%
TO 19%
VPN 30.108.588
ROA 86,58% 66,39% 55,72% 0,00%
ROE 1% 51% 39% 33%

Fuente: Elaboracién propia
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9. Estudio Legal

9.1 Constitucion legal de la empresa

Comercializadora Shine SAS se constituye bajo la actividad 4791 de Comercio al por menor

realizado a través de internet. El tipo de sociedad con la cual se constituye sera Sociedad por Acciones

Simplificadas (S.A.S) que permite tramites flexibles, donde no se requiere revisor fiscal y las deudas

gue se tengan como sociedad no comprometen el patrimonio de los socios.

9.2 Estatutos

En este documento se encuentran las normas por las cuales se regird la empresa a nivel legal,

y es necesario para efectuar la constitucion de la empresa. Asi mismo los socios deben realizar la

inscripcion en el Registro mercantil de la Camara de Comercio de Bogota.

<\

Los requisitos minimos para esta constitucion deben ser:

Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas (ciudad o municipio).
Razon social: seguida de las palabras Sociedad por Acciones Simplificada o SAS.
Domicilio principal: ciudad o municipio elegido para desarrollar la actividad de la sociedad.
Si en el acto de constitucion se establecen sucursales se debe indicar el municipio donde
estaran ubicadas.

Término de duracién: la SAS podra tener término de duracién indefinido. En todo caso, si no
se establece una vigencia definida el término de duracion sera indefinido.

Enunciacion de actividades principales: las SAS permite establecer un objeto social
indeterminado. En todo caso, si nada se dice en los estatutos, se entendera que la sociedad
podra realizar cualquier actividad licita de comercio.

Capital autorizado, suscrito y pagado: se debe expresar el valor de cada capital, indicando la
formay el término en que deberan pagarse. Para la conformacion del capital se debe tener en
cuenta lo siguiente: Clase, numero y valor nominal de las acciones. En caso de que la sociedad
sea beneficiaria de la ley 1780 de 2016, recuerde indicar la participacion o el porcentaje de

cada uno de los accionistas.
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9.3 Pre-Rut

Después de que los estatutos estén aprobados se solicita ante la camara de comercio el pre-
Rut que es el documento con el cual se puede optar a recibir el NIT, (Numero de Identificacion
Tributaria). El Pre-Rut se realiza de forma previa al documento final para evaluar y revisar antes de
la emision definitiva del mismo y tiene toda la informacion en temas aduaneros y tributarios de las

personas 0 empresas Yy la DIAN es la encargada de expedir el documento.

9.4 Permisos, licencias e impuestos

Ley del Estatuto del Consumidor: Para las tiendas online es obligatorio incluir una clausula
con los términos y condiciones de compra, envio, garantia en la cual se le informe al cliente que al
comprar en Shine se debitara de su cuenta bancaria el valor del producto/servicio que desee adquirir.
Esto debe ser previamente aceptado por el usuario antes de finalizar la compra.

Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley 1584 de 2012): La Ley de Proteccion de Datos
Personales reconoce y protege el derecho que tienen todas las personas a conocer, actualizar y
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o archivos
susceptibles de tratamiento. En este caso, es aplicable a las empresas de E-commerce teniendo en
cuenta que se recopilan datos personales al momento completar la compra (datos bancarios) y se

diligencian formularios con sus datos personales (nombre, direccion, teléfono, etc.).

10 Impactos

10.1 Impacto Econémico
10.1.1 Andlisis del Sector PIB

De acuerdo a estadisticas del DANE (2021) se puede evidenciar que el PIB tuvo un
crecimiento del 17.6% durante el segundo trimestre de 2021. En donde las actividades econémicas
que contribuyeron a la dindmica de valor agregado fueron: Comercio al por mayor y al por menor;
reparacién de vehiculos automotores y motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y

servicios de comida crece 40,3% lo que contribuye 6,1 puntos porcentuales a la variacion anual.
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Grafico 33 PIB Nacional
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10.1.2 Participacion del PIB

Asi mismo durante el primer semestre de 2021pr el Producto Interno Bruto presenta un

crecimiento 8,8% respecto al mismo periodo del afio anterior, en donde la variacion se encuentra

principalmente en Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y

motocicletas; Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida crece 15,7% lo que

contribuye 2,8 puntos porcentuales en la variacion anual.

10.1.3 PIB actividad econdmica

Para la actividad de Comercio al por mayor y al por menor se puede evidenciar que en el

segundo trimestre del afio 2021pr crecio6 en un 40,3% en su serie original, respecto al mismo periodo

del afio anterior (2020pr) En donde el valor agregado fue recibido a través de las actividades que lo

componen como comercio al por mayor y al por menor, reparacion de vehiculos automotores y

motocicletas; transporte y almacenamiento; alojamiento y servicios de comida.
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Grafico 34 Porcentaje por actividad Segundo Trimestre
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Fuente: (Elaboracion Propia)

Grafico 35 Actividad econémica Segundo Trimestre

Tabla 7. Comercio al por mayor y al por menor!
Tasas de crecimiento en volumen?
2021P- Segundo trimestre

Tasas de crecimiento

Serie corregida de efecto

Serie original R .
estacional y calendario

Actividad econémica

Anual Aiio corrido Trimestral
2021e- 11/ 2021°7/ 2021°P - 11/
2020°-11 2020 2021°P7- |
Comercio al por mayor y al por menor® 23,2 14,0 -10,7
Transporte y almacenamiento 30,5 56 -4,5
Alojamiento y servicios de comida 163,6 387 2,5
Comercio al por mayor y al por menor! 40,3 15,7 -6,7

Fuente: DANE, Cuentas nacionales

Fuente: DANE (2021)
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Y finalmente respecto al trimestre anterior se demuestra un decrecimiento de un 6,7%

Grafico 36 Decrecimiento PIB
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Fuente: (Elaboracién Propia)

10.1.4 Programas y Proyectos del Plan Nacional de Desarrollo

El plan nacional de desarrollo es la hoja de ruta que establece los objetivos de gobierno,
fijando programas, inversiones y metas para el cuatrienio. Permite evaluar sus resultados y garantiza
la transparencia en el manejo del presupuesto.

Para el desarrollo de este proyecto se encuentra vigente el PND Pacto por Colombia, pacto
por la equidad, el cual busca alcanzar la inclusién social y productiva, a través del Emprendimiento
y la Legalidad. Legalidad como semilla, el emprendimiento como tronco de crecimiento y la equidad
como fruto, para construir el futuro de Colombia. (DNP Plan desarrollo Nacional 2018- 2022)

Grafico 37 Plan Nacional de Desarrollo

Emprendimiento Equidad
|

Fuente: DNP (2021)
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En este plan se trazan el curso de acciones para remover obstaculos y estimular los factores

gue permitan lograr un pais méas productivo y con mayor equidad. El valor del Plan Plurianual de
Inversiones (PPI) tiene una estimacion de $1.100 billones a precios de 2018. En donde el 46% ($516

billones), estan destinados para el Pacto por la equidad. Algunos factores que espera impactar son:

e EI PIB aumentar del 3,3% a un 4,1%

e Crear 1,6 millones de empleos adicionales

e Sacar a casi 3 millones de colombianos de la pobreza (a 1,5 de personas de pobreza extrema

y a 2,5 millones de personas de pobreza multidimensional)

¢ Alcanzar una mayor productividad (pasar de 0,65% a 1,1%) y una mayor inversion (pasar

de 22% a 25,7%).

10.2 Impacto Regional

11.2.1 PIB Nacional

El PIB nacional para el afio 2020 es de 1.002.922 miles de millones de pesos, en donde

Bogotéa D.C. y Antioquia son los departamentos con mayor PIB 260.775 y 149.666 miles de millones

de pesos.

Tabla 1. Producto Interno Bruto por departamento

Grafico 38 PIB Nacional

Miles de millones de pesos a precios corrientes

20207
Departamento 20207 Departamento 2020°"
Total Nacional 1.002.922 Narifio 15.838
Bogota D.C. 260.775 Norte Santander 15.798
Antioquia 149.666 Magdalena 13.760
Valle 100.169 Casanare 13.121
Santander 62.570 Sucre 8.444
Cundinamarca 61.644 Quindio 8.303
Atlantico 44.923 La Guajira 8.093
Bolivar 34.501 Arauca 5.148
Meta 31.363 Chocd 4526
Boyaca 27.214 Caqueta 4.181
Tolima 21.621 Putumayo 3.331
Cauca 18.245 San Andrés y Providencia*® 1.312
Cardoba 18.167 Guaviare 817
Caldas 17.034 Amazonas 763
Cesar 16.812 Vichada 686
Huila 16.810 Guainia 395
Risaralda 16.605 Vaupés 288

Fuente: DANE, Cuentas nacionales.

Fuente: DANE (2020)
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En el 2020 el PIB nacional presenta un decrecimiento de 6,8% con respecto al afio 2019. De
los 32 departamentos, 21 presentan un menor decrecimiento respecto a al comportamiento nacional,
entre ellos se destacan los departamentos de Valle del Cauca con -5,3%, Antioguia con -5,5%,
Cundinamarca con -5.6% y Bogotd D.C., con -6,4%. Por su parte, los 12 departamentos restantes
decrecen mas que el nacional, entre los que se destacan los departamentos de Boyacé con -7,3%,
Santander con -8,3%, Bolivar con -10,8%, Cesar con -16.9% y La Guajira con -26.9%.

Grafico 39 PIB Por Departamento

Grafico 3. Producto Interno Bruto por departamento
Tasas de crecimiento en volumen’
2020°"

I Desde 0% hasta -5%
Desde -5,1% hasta 7%
Desde -7,1% hasta -10%
Menor a -10%

&

Fuente: DANE (2021)

10.2.2 Programas y Proyectos del Plan de Desarrollo Distrital

Dentro del plan de desarrollo distrital esta como proposito Hacer un nuevo contrato social
con igualdad de oportunidades para la inclusion social, productiva y politica la asignacion para la
ejecucion de este propdsito es de $44.509.623 en donde una de las metas trazadas es Apoyar a
unidades productivas micro, pequefia y medianas como empresas, negocios, pequefios comercios,
unidades productivas aglomeradas, y/o emprendimientos que permitan su acceso a mecanismos de

financiacion, programas de apropiacion y/o fortalecimiento de nuevas tecnologias, promocion de la
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transformacion digital, procesos de formalizacién y fortalecimiento. (Plan desarrollo distrital 2020)
10.2.3 Gremios del Sector

La Céamara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI fue creada con el propoésito de
desarrollar con los empresarios del sector, acciones que tiendan al fortalecimiento y beneficio,
coordinando esfuerzos a través de la Asociacion. Esto en el campo industrial, de comercio y servicios.
(ANDI 2021)

La industria se compone de tres subsectores: Cosméticos, Aseo, y Absorbentes. En conjunto,
el sector ha supuesto beneficios econémicos para el pais y para los grupos que participan en su cadena
de valor. Con el fin de demostrar el potencial del sector como motor de la economia nacional. Los
resultados son consecuencia de los esfuerzos conjuntos de la Camara, las instituciones que lo apoyan,

y las empresas que lo componen.

10.2.4 Proyectos del sector
La ANDI en Agosto de 2019 present6 el proyecto que se llama Vision 30/30: gestion de
envases y empaques, esta iniciativa potencia la transicién hacia la economia circular, el cual es un
elemento central del crecimiento verde y parte de la agenda de sostenibilidad de organismos
internacionales, gobiernos y empresas.
Grafico 40 Proyecto VISION 30/30
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ANDI | PAI
Fuente: ANDI (2021)
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Consiste en el aprovechamiento de los envases y empaques puestos en el mercado nacional
por cualquier canal de comercializacion, desde hace 3 afios se viene estructurando el proyecto con

énfasis en 3 areas:

» Establecer el modelo de aprovechamiento de envases y empaques que fortalezca las
cadenas de reciclaje ya establecidas en el pais, y explorar nuevas alternativas que lo
complementen y optimicen.

» Preparar el modelo de gobierno corporativo para la creacion de la organizacion que
lidere las acciones hacia el cumplimiento normativo y represente los intereses del
sector empresarial.

» Crear grupos de trabajo transversales para avanzar en el fortalecimiento de las
cadenas de valor de materiales de envases y empaques, asi como desarrollar una

agenda estratégica que promueva el cierre del ciclo de manera costo-efectiva.

10.3 Impacto Social

Shine SAS inicialmente empleara 2 personas para apoyar en las areas de Mercadeo y logistica
junto con Administrativa y financiera, buscando emplear a personas con mayor dificultad para
acceder al mercado laboral para trabajar en articulacién con la promocién de los programas de
emprendimiento, lo cual es una forma de generar ingresos y empleo. Y como un factor
macroecondmico, apoyar para en el crecimiento proyectado para la economia de 4,1%, lo que
impulsard la creacion de empleos a nivel general. De acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo se
propone como estrategias en el pacto por el trabajo decente, acceso a mercados e ingresos dignos
para:

v Aumentar la cobertura de esquemas de proteccién y seguridad social, en especial para las

personas con bajos ingresos.

v Promover el didlogo social, los pactos por el trabajo decente, la no discriminacién laboral y
la implementacion del Plan Nacional de Inspeccion, Vigilancia y Control en el trabajo.

v Consolidacion del Subsistema Nacional de Formacion para trabajo con el fin de mejorar la
pertinencia de la oferta de formacion.

v Mejorar la eficiencia de la busqueda de empleo para facilitar el acceso de las personas con
mayores dificultades al mercado laboral.

v" Articulacion de los programas de emprendimiento enfocados en la poblacién més vulnerable,

para responder a su entorno y dindmica del mercado.
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Asi mismo se aprovecharan las herramientas tecnologicas para poder capacitar a los
empleados y fortalecer los conocimientos a través de las diferentes plataformas gratuitas que tienen
a su disposicion la cdmara de comercio, Coursera, LinkedIn, Juanita Noguera entre otras.
Adicionalmente la empresa contemplara la posibilidad de contratar aprendices a medida en que se
tenga un crecimiento considerable que permita cumplir con en el articulo 33 de la Ley 789 de 2002
el cual establece que la cantidad de aprendices a contratar serd un aprendiz por cada 15 a 20
trabajadores.

10.3 Impacto Ambiental

Algunos factores a tener en cuenta para disminuir el impacto ambiental que pueda generar la
comercializacién de productos de belleza son el testeo en animales, optimizacion de envases y
empagues Y la certificacion ISO 22716. Se tendra en cuenta la Ley 2047 de 2020 “Por la cual se
prohibe en Colombia la experimentacion, importacion, fabricacion y comercializacién de productos
cosmeéticos, sus ingredientes o combinaciones de ellos que sean objeto de pruebas con animales” Para
esto se deben revisar las marcas que comercializan productos de belleza y filtrar aquellas que no

testeen en animales con el fin de evitar el impacto que este pueda generar y hasta posibles sanciones.

Otro factor importante es la optimizacion de los envases 0 empaques de productos. Se buscara
prevenir el uso de materiales que afecten el ambiente, actualmente existen empresas gque se enfocan

en el disefio de empaques biodegradables que no impactan tanto el ambiente.

Y por ultimo la certificacion 1ISO 22716 de Lloyd's Register (LR), es importante poder contar
con esta certificacion dado que tiene como objetivo mejorar la seguridad de los productos cosméticos
de consumo en la cadena de suministro. Garantizando el cumplimiento de todas las recomendaciones
de Cosmetics GMP para la produccion, el control, el almacenamiento y el envio de productos

cosméticos.
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Conclusiones

De acuerdo con los objetivos que se plantearon en el documento el primer objetivo iba en torno a
disefiar el plan de negocio para la creacion de una empresa comercializadora de productos de belleza
online para hombres y mujeres de estrato 3, 4, 5 inicialmente en la ciudad de Bogota, este objetivo se
alcanzé dado que se logro desarrollar la propuesta de negocio en los diferentes modulos los cuales se

soportan a través de la investigacion de mercados realizada y con cifras del mercado.

El primer objetivo especifico iba en torno a evaluar la competencia a nivel nacional con el fin de
identificar la viabilidad y el diferencial de la propuesta de negocio y se puede evidenciar su alcance
debido a que a pesar de que hay bastante competencia en la industria de los cosméticos existen
falencias cuando se compran productos por internet sobre todo al momento de recibir el pedido, pues
los tiempos de esperar son hasta de 8 a 15 dias habiles. Por lo anteriormente mencionado se puede
establecer que si es viable la propuesta de negocio teniendo en cuenta que Shine en su factor
diferencial se destaca por entregar los pedidos en un tiempo no mayor a 3 dias desde el momento en
que se recibe el pago.

El segundo objetivo especifico corresponde a elaborar la propuesta de valor que permita acceder a
todo lo relacionado con productos de belleza en un solo lugar, también se logré alcanzar porque en
Shine SAS encontraran productos para el cuidado del cabello ademas de los cosméticos. Es decir todo
en un solo lugar evitando que los consumidores tengan que realizar blsquedas en diferentes lugares

presenciales o virtuales.

Y el tercer objetivo también se logro, dado que en el estudio de mercados se pudo evidenciar que no
solo las mujeres compran y utilizan productos de belleza sino que los hombres también. Por lo que se

pueden ofrecer productos que satisfacen las necesidades relacionadas con productos de belleza

Este proyecto cuando se lance al mercado en la realidad tiene posibilidades de ser exitoso
porque se pudo ver que hay una rentabilidad sobre la inversion para el segundo afio de
aproximadamente un 71%, adicionalmente en la investigacion de mercado el 90% de los clientes
afirman que les gusta el maquillaje, el 94,2% le gusta usar productos para el cuidado del cabello. La
calidad es un aspecto muy importante para ellos y esto es positivo dado que Shine SAS comercializara
marcas de excelente calidad que se ajustan a los gustos y preferencias. Asi mismo se pudo evidenciar

que los productos mas utilizados son brillos o labiales, pestafiina, delineador, sombras, base entre
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otros, también estan dispuestos a gastar entre $50.001 y $150.000 en productos de belleza y el tiempo

de espera para recibir sus productos esta entre los 1 y 3 dias como se indica en la oferta de valor.

Y por ultimo, se puede evidenciar que Shine es una idea que tiene futuro, teniendo en cuenta
las cifras que lo sustentan, el estudio de mercado que se realiz6 junto con los médulos que se
desarrollaron, los cuales aportaron y aterrizaron el plan de negocio con el fin de evitar riesgos y
evaluar factores como legalidad, impactos, estrategias de mercadeo, finanzas, servicio al cliente,

imagen de marca, planeacion de la organizacion entre otros.
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AnNexos

><

Uso de productos de belleza

Reciba un cordial saludo, la siguiente encuesta se realiza con el objetivo de conocer el uso de productos de
belleza tenga la tranquilidad de qué su participacion serd anénima y las respuestas seran analizadas en
conjunto.

Tiempo promedio de respuesta 2 minutos.

Agradecemos de antemano su participacion y sinceridad.

Usa cosméticos y/o productos para el cuidado del cabello

O sl
() No

Le qusta el Maquillaje *

O sl
() nNo

Le qusta usar productos para el cuidado del cabello *
O sl
() NO
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Hombre

Mujer

No binario

Estado Civil

Solter@

Casad@

Union Libre

Divorciad@

Viud@

Separad@

- *
Estrato Secioeconomico

Edad *

Texto de respuesta corta

Ocupacion *
Empleado
Estudiante
Independiente

Am@ de casa
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Nivel de Ingresos *

Menos de 5877.801

Entre $877.801 y 2.000.001
Entre $2.000.001 y $3.000.001
Entre $3.000.001 y 54.000.001
Entre 54.000.001 y $5.000.001

Mas de $6.000.000

Nivel Académico ©

Primaria

Bachillerato

Técnico o Tecnoldgico
Universitario

Postgrado

Tiene Hijos *

sl

NO

Seccidn 2 de 3

><

Hijos

Descripcion (opcional)

Namero de hijos

Mas de 5
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Productos

Descripcidn (opcional)

><
.

#be Los siquierrtes productos cudles utiliza? -
Shampoo Normal
Shampoo sin szl
Acondicionador
Termoprotector
Tanice capilar
Tratamientos capilares
Tinturas

Cubrecanas
Matizantes

Plancha

Secador

O 0o ooo0ooo0oood
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#0e Las siquientes marcas cuoles conoce? N

[] Four season
[ 1gera

[7] mecamier
[ weisy

[] koleston

[ ] Palens

[] Duwyclass

[ Lenit

b= las siguientes morcas cuoles ha comprodo? *
|:| Four Season

D Igora

D Recamier

D Meicy's

D koleston

[ Palette

D Duwy class

[ Lenit
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= Las siguisntes morcas cuoles conace *

Beauty Glazed
Ruby Rouse
Maybelline
Karitg
Trendy

Kiss Beauty
Dodo Girl
Miss Rose
Ushas
Bioagua
Naovo
Ucanbe
Kleancolor
Engol

Viogue

4De Los siquientes productos cuales utiliza? ™

Delineador
Brillo o Labial
Pestafiina
Base

Rubor
lluminador
Betun Cejas
Sombras

Corrector de Ojeras
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D Loz siguientes marcas cuoles ha comprada? *

Beawty Glazed
Ruby Rouse
Maybelline
Karitg

Trendy

Kiss Beauty
Dodo Girl
Miss Rose
Ushasz
Bioagua

Hove

Ucanbs
Kleancolor
Engal

Miss Cosmetic

Vogue

250 cabelloes ? ©
Liso
Rizado

Mixto

#Cuto estaria dispuesto a qustor en productos de bellezn? *

Wenos de 530.000

Entre 350.001 y 150.001
Entre 150.001 y 250.001
Entra 5250.007 y $350.001

Mas de 5330.001
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#5i realizara compras Online cuanto estaria dispuesto o esperar por Lo llegada de sus productos? N

Entre 1y 3 dias
Entre 3 y 3 dias
Entre 3y 7 dias

Mas de 7 dizs

;Cutl de estos factores seria el mas impartante a la hora de comprar dlguna de Las marcas anteriores? N
Precia
Calidad
Tiempo de entrega

Reconocimienio de marca
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