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Resumen

MOA es una idea de negocio que busca la transformacion de materias primas apicolas en
productos de cuidado personal como balsamos hidratantes para labios y jabones faciales. La
iniciativa surge de una tradicion apicola familiar de tres generaciones y busca promover el

autocuidado consciente y la sostenibilidad ambiental.

A traves de un estudio de mercado con enfoque cuantitativo, se identificd un segmento
objetivo conformado por adultos jovenes de Norte de Santander (principalmente en Culcuta,
Pamplona y Ocafia), interesados en productos naturales, libres de quimicos y respetuosos con
el medio ambiente. Los resultados evidenciaron una alta valoracion del cuidado personal,
especialmente facial, y una creciente disposicion a adquirir productos elaborados con

ingredientes apicolas, siempre que ofrezcan buena relacion precio-calidad.

El anélisis competitivo, utilizando las cinco fuerzas de Porter y el modelo PESTEL,
demuestra que si bien existen retos como el desconocimiento de los productos apicolas,
también hay importantes oportunidades de diferenciacién en el mercado local. La propuesta
de valor de MOA combina tradicién, sostenibilidad y bienestar, lo que permite conectar

emocionalmente con consumidores informados y exigentes.

El plan contempla estrategias de mercadeo, canales de distribucion mixtos (ferias, farmacias,
redes sociales) y una visién clara para posicionarse como marca lider regional. MOA se
proyecta como una empresa con enfoque ético, socialmente responsable y comprometida con
el cuidado del planeta, aportando valor al entorno rural y urbano a través de productos

honestos y naturales.

Palabras clave: cuidado personal, apicultura, balsamo labial, jabon facial



Abstract

MOA is a business idea focused on transforming beekeeping raw materials into personal care
products such as moisturizing lip balms and facial soaps. The initiative stems from a three-
generation family tradition in beekeeping and seeks to promote conscious self-care and

environmental sustainability.

Through a quantitative market study, a target segment was identified: young adults from
Norte de Santander (mainly in Cucuta, Pamplona, and Ocafia) who are interested in natural,
chemical-free, and eco-friendly products. The results revealed a strong appreciation for
personal care—especially facial care—and a growing willingness to purchase products made

with beekeeping ingredients, as long as they offer a good price—quality ratio.

The competitive analysis, using Porter’s Five Forces and the PESTEL model, shows that
although there are challenges—such as a lack of knowledge about apicultural products—
there are also significant opportunities for differentiation in the local market. MOA’s value
proposition combines tradition, sustainability, and wellness, allowing it to emotionally

connect with informed and demanding consumers.

The business plan includes marketing strategies, mixed distribution channels (fairs,
pharmacies, social media), and a clear vision to position MOA as a leading regional brand.
MOA envisions itself as an ethical, socially responsible company committed to caring for the
planet, bringing value to both rural and urban environments through honest and natural

products.

Keywords: personal care, beekeeping, lip balm, facial soap



1. Descripcion de la oportunidad

Colombia ha mostrado un crecimiento significativo, con mas de 120,000 colmenas y una
produccidn aproximada de 3,500 toneladas de miel anualmente (Instituto Colombiano
Agropecuario, s.f.). Segun Agrosavia (2021), en el territorio esta actividad se desarrolla de
manera artesanal y predomina el trabajo familiar, es decir, los integrantes del ndcleo realizan
todas las actividades que se requieran, tales como la revision de las colmenas, extraccion de
los productos y comercializacion de los mismos. Colombia, gracias a su biodiversidad y
variedad de climas, tiene el potencial para posicionarse como un lider global en la produccion
de miel y otros productos derivados de la apicultura, Asimismo, el desarrollo de esta
actividad es una gran oportunidad para incentivar el desarrollo local de comunidades rurales
(Latorre, 2024). Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, 2015) los productos que se obtienen de las abejas son: miel, polen,
propdleo, jalea real, cera, apitoxina (veneno de abeja), material bioldgico como reinas,
nucleos y larvas. La mayoria de estos productos pueden ser consumidos en su estado natural,
tal como los producen las abejas. El uso de estos productos se da en diferentes industrias
como la alimenticia, farmacéutica y cosmetologica, en esta Gltima debido a las propiedades
beneficiosas para la piel y el cabello, reflejandose en productos como cremas hidratantes,

geles, tonicos, pomadas, mascarillas y balsamos labiales (Ivars, 2023).

Este proyecto no solo responde a una oportunidad de mercado, sino que también se
fundamenta en un profundo conocimiento practico derivado de una tradicién apicola familiar
de tres generaciones. Esta herencia ha permitido explorar de primera mano los procesos de
transformacion de materias primas como la cera y la miel de abeja, dando origen al desarrollo

de prototipos de balsamos labiales y jabones, y consolidando la base conceptual de MOA.



2. Estudio de mercado
El estudio de mercado del proyecto se desarroll6 en tres etapas. En la primera, se definio el
segmento objetivo utilizando criterios demogréaficos, geograficos y conductuales, con el
propdsito de identificar a los potenciales consumidores de MOA. En la segunda etapa, se
disefio una investigacion con enfoque cuantitativo para validar la pertinencia del segmento
definido; para ello, se aplicaron encuestas a una muestra representativa. Finalmente, se llevo
a cabo un analisis riguroso de los resultados, empleando principalmente estadistica
descriptiva como herramienta de interpretacion, lo que permitié obtener conclusiones

estratégicas clave para la toma de decisiones relacionadas con el desarrollo de la marca.

2.1 Segmento de mercado
Mujeres y hombres que valoran el cuidado personal y buscan productos que reflejen

naturalidad y respeto por el medio ambiente. Estos consumidores son especialmente
conscientes de la calidad de los ingredientes, prefiriendo aquellos que provienen de fuentes
naturales y que no comprometen su salud ni la del planeta. Se encuentran ubicados en el
departamento de Norte de Santander en el area metropolitana de Cucuta, Pamplona y Ocafia.

Estas personas oscilan entre los 15 — 54 afios de edad.

2.2 Objetivos generales y especificos de la investigacion

2.2.1 Obijetivo general

Determinar los factores clave que influyen en la decision de compra de balsamos y jabones
naturales elaborados con productos apicolas entre los consumidores del departamento de

Norte de Santander

2.2.2 Obijetivos especificos

i. Conocer la demanda de balsamos y jabones naturales elaborados con productos apicolas en

el departamento de Norte de Santander.



ii. Estudiar los gustos, preferencias y necesidades en términos de calidad, presentacion, precio

y atributos diferenciadores de los balsamos y jabones naturales.

2.3 Metodologia de investigacion

Tipo de investigacion: Cuantitativa — Descriptiva

Para desarrollo de la investigacion se hace uso de una metodologia cuantitativa con el
objetivo de obtener informacion objetiva y representativa. La herramienta principal de

recoleccion de datos primarios es la encuesta estructurada tipo cuestionario.

El universo de estudio se establecié en 1.346.806 personas, correspondiente a la poblacion
total del departamento de Norte de Santander segln datos del Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda (DANE). De este total, se definié como poblacion objetivo a los hombres y mujeres
con edades entre 15 y 54 afios. Este segmento representa el 58,94% de la poblacion

departamental, consolidando un mercado potencial de 793.806 individuos.

El tamafio de la muestra se calcula considerando un margen de error del 5% y un nivel de
confianza del 95%, lo que garantiza una representacion estadisticamente confiable del

universo.

n=(22*p*q*N)/(eAN-1) + Z**p*q)

Donde: N = 793.806 (poblacion objetivo), Z = 1.96 (95% confianza), e = 0.05 (5% error), p =

q=05

Al hacer el calculo, se determind que el tamafio de la muestra es de 385 personas. Este
nimero de observaciones es suficiente para obtener resultados representativos y precisos

dentro del nivel de confianza y margen de error establecidos.

Muestra: 385 personas.



Tabla 1

Muestra estudio de mercado

Variable

Valor

Universo total censado
Poblacion objetivo
Muestra calculada

Confianza/Error

1.346.806 personas
793.806 (15-54 afios)
385 personas

95% / +5%

Nota Fuente: Elaboracidn propia

Para la aplicacion de las encuestas, se utilizo la plataforma digital Microsoft Forms debido a

su capacidad para disefiar cuestionarios estructurados y garantizar la confidencialidad de los

datos. Este instrumento fue distribuido estratégicamente a través de WhatsApp, aprovechando

la alta penetracion de esta aplicacidn en la poblacion objetivo y su practicidad para compartir

enlaces en grupos, cadenas de contactos y redes sociales locales. La investigacion se realizo

en los meses de febrero y marzo de 2025

El formato de preguntas se presenta en el Anexo 1.

2.4 Resultados de la investigacion

2.4.1 Habitos y comportamientos personales



llustracion 1

Estilo de vida

m Activo y saludabe = Ocupadoy practico = Relajado y tradicional

Nota Fuente: Elaboracion propia
El 43,52% de las personas encuestadas llevan un estilo de vida ocupado y practico, seguido

por uno activo y saludable, mientras que el enfoque relajado y tradicional es menos comdun.

llustracién 2

Importancia del cuidado personal

Importancia del cuidado personal en la rutina de
cuidado

Importante 51,30%

Muy importante 37,31%

Poco importante 11,40%

Nota Fuente: Elaboracion propia
Los datos reflejan que el cuidado personal es una prioridad para la mayoria de los
encuestados, ya que 88,61% (sumando "Importante” y "Muy importante™) considera que tiene

un papel relevante en su vida diaria.



llustracién 3

Productos de cuidado personal que suele priorizar

Productos de cuidado personal que suele priorizar

Cuidado Labial: Incluye balsamos,
hidratantes y protectores para los labios.

Cuidado Facial: Incluye productos para
imoiar. h : I /- 04%
limpiar, hidratar y proteger la piel del...

Cuidado de las Manos y Pies: Productos - 5 70%
para hidratar y proteger las manosy los... S

Cuidado Corporal: Productos para limpiar,
- : | JeEL
hidratar y proteger la piel del cuerpo.

B 259%

Cuidado Capilar: Productos para limpiar,
b Pt A 2:,05%

hidratar y proteger el cabello.

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Nota Fuente: Elaboracion propia

El cuidado facial es la categoria mas valorada, con un 44,04% de preferencia, lo que indica
que la piel del rostro es una prioridad para los consumidores, posiblemente debido a su
visibilidad y a la influencia de tendencias de belleza y skincare. En segundo lugar, se
encuentran el cuidado capilar (24,09%) y el cuidado corporal (23,58%), con porcentajes
similares, lo que sugiere que el cabello y la piel del cuerpo también reciben atencion
significativa, aunque en menor medida que el rostro. Por otro lado, categorias como el
cuidado de manos y pies (5,70%) y el cuidado labial (2,59%) tienen una preferencia baja, lo

que podria deberse a que son percibidos como necesidades secundarias.



llustraciéon 4

Rangos de edad

Rangos de edad

45 - 54 afos
_

55 afios o mas

Nota Fuente: Elaboracion propia

Se da una concentracion de la poblacién encuestada en el grupo de 25 a 34 afios, que
representa el 50.26% del total lo que indica que esta es la generacion dominante en el estudio.
Le sigue el grupo de 18 a 24 afios con un 24.35%, reflejando una importante presencia de
adultos jovenes. En contraste, los grupos de mayor edad tienen una participacion
significativamente menor: 35-44 afios (16.06%), 45-54 afios (6.22%) y 55+ afios (3.11%), lo

que sugiere una menor representacion de estas cohortes en la muestra analizada.



llustraciéon 5

Género

Género

m Femenino = Masculino

Nota Fuente: Elaboracion propia
Los resultados obtenidos revelan una distribucion equilibrada por género dentro de la muestra
estudiada. Del total el 52,59% corresponde al género femenino, mientras que el 47,41% al

género masculino.
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llustracién 6

Ubicacion geografica

Ubicacion geografica

Zipaquird = 0,26%
= 0,26%
Tulua = 0,26%
) .= 0,26%
Tunja Boyaca = 0,26%
= 0,26%
Soacha = 0,26%
o m0,26%
Tibu = 0,26%
N = 0,26%
Puerto Carrefio = 0,26%
» = 0,26%
Narifio = 0,26%
= 0,26%
Manaure = 0,26%
.= 0,26%
Magagangué = 0,26%
Los Patios = =——————— 3 97%
= 0,26%
Fusagasugd = 0,26%
i = 0,26%
Duitama = 0,53%
= 0,26%
Caracas = 0,26%
= 0,26%
Cartagena = 0,26%
. 7,41%
Bogota 11,38%
. = 0,26%
Bilbao = 0,26%
) = 0,26%
Barranquilla = 0,53%
B = 0,26%
Espafia == 1 329%
= 0,53%
Apulo = 0,26%
= 0,26%
Amaga = 0,26%
N I 3[97%
Ocafa 15,08%
} 18,52%
Clcuta 26,46%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Los datos muestran una fuerte concentracion en Cucuta (26.46%), Pamplona (18.52%),
Ocafia (15.08%) y Bogotéa (11.38%), que en conjunto representan 71.44% de los
participantes, lo que indica un enfoque principal en el noreste colombiano (Norte de
Santander) con cierta representacion de la capital. Otras ciudades como Bucaramanga
(7.41%) y Medellin (2.12%) aparecen con porcentajes menores, mientras que el resto de

ubicaciones (30 en total) tienen una presencia testimonial (<1% cada una), incluyendo
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incluso municipios pequefios (ej. Bochalema, Tibu) y algunas internacionales (Espafia y

Caracas).

llustracién 7

Ultimo nivel de estudio

Ultimo nivel de estudio

N4

m Posgrado (especializacion, maestria, doctorado)

= Primaria
m Secundaria
= Técnico/ tecndlogo

m Universitario completo

Nota Fuente: Elaboracion propia

Los datos revelan que la poblacion encuestada presenta un alto nivel de formacién
académica, donde el 41.19% cuenta con estudios universitarios completos y el 26.17% ha
cursado posgrados (especializacidn, maestria o doctorado). Esto significa que el 67.36% de
los participantes tiene educacion superior, lo que refleja un perfil profesional altamente
cualificado. Por otro lado, el 20.73% posee formacidn técnica o tecnolégica, mostrando una
preferencia por carreras practicas. En contraste, los niveles educativos mas basicos tienen
menor presencia: solo 11.40% completd la secundaria y un 0.52% la primaria. Esto permite

inferir que la muestra cuenta con un nivel alto de educacién.
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llustracién 8

Rango de ingresos mensuales

Rango de ingresos mensuales

Menos de 1s.m.l.v [ NNININININGGE /1%
Méasde 5s.m.Lv | NG 7,51%
Entre4ySsm.lv | NNGNIING 7.77%
Entre3y4sm.lv | IIEINIIGIGIG °.33%
Entre 2y 3s.m.L.v | NI 0 5%
Entre 1y 2s.m.Lv - [ 20,33%

0,00% 5,00% 10,006 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Nota Fuente: Elaboracion propia

Los datos sobre ingresos revelan una distribucion socioecondmica polarizada entre la
poblacién encuestada. EI grupo mas numeroso (30.83%,) reporta ingresos entre 1y 2 salarios
minimos legales vigentes (s.m.l.v), seguido de cerca por quienes ganan menos de 1 s.m.L.v
(24.61%, ). Por otro lado, los niveles socioecondmicos medios y altos presentan una
participacion del 19.95% los cuales perciben ingresos entre 2 y 3 s.m.l.v, mientras que solo
el 9.33% se ubica en el rango de 3 a 4 s.m.l.v. Los estratos de mayores ingresos (mas de 4
s.m.l.v) representan en conjunto un 15.28%, con un 7.77% entre 4-5 s.m.l.v y un 7.51% (29

personas) que supera los 5 s.m.l.v.
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llustraciéon 9

Estado civil

Estado civil

14,77%

v

1,55%

m Casado/a = Divorciado/a = Soltero/a = Unidn libre

Nota Fuente: Elaboracion propia

La gran mayoria de los encuestados 64.51% se declaran solteros, lo que indica que el estudio
esta predominantemente representado por personas sin compromisos matrimoniales formales.
En segundo lugar, se encuentra el grupo en unioén libre 19.17%, mostrando una preferencia

significativa por relaciones consensuadas sin formalizacion legal. Los casados representan un

14.77%, mientras que los divorciados apenas alcanzan el 1.55%.

llustracion 10

Personas que viven en su hogar

Personas que viven en su hogar

1
z
4
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Nota Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los hogares tienen 3 personas 33.13%, seguido por hogares con 2 personas
24.70%, y 4 personas 23.49%. Los hogares unipersonales representan el 18.67% mientras que

los hogares méas numerosos (5 0 mas integrantes) constituyen el 16.27%.

2.4.2 Consumo de productos de cuidado personal

llustraciéon 11

Consumo de productos de cuidado personal

Consume productos de cuidado personal

11,40%

mNo =Sj

Nota Fuente: Elaboracion propia

La gran mayoria de los encuestados 88.60%, afirma consumir productos de cuidado personal,

mientras que solo un 11.40% declara no utilizarlos.

Pregunta: ¢Por qué no consume productos de cuidado personal?

Los comentarios proporcionados por las personas que no consumen productos de cuidado
personal revelan una diversidad de motivos. Estos argumentos pueden agruparse en cuatro
categorias principales: falta de interés o priorizacion, limitaciones econémicas,

desconocimiento y falta de tiempo.
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1. Falta de interés o priorizacion

Se identifico un segmento de no consumidores cuya decision se basa en una baja valoracion o
desinterés hacia la categoria. Las respuestas cualitativas, tales como "no soy tan vanidosa" o
"no le doy importancia", sugieren que estos productos no forman parte de sus prioridades o

rutinas de vida, asociando su uso a la vanidad méas que al autocuidado.
2. Limitaciones econoémicas

La capacidad econdmica aparece como una barrera, con menciones directas como: "Por

economia”, "El dinero que se invierte™ y "Por falta de tiempo e ingresos".

3. Desconocimiento e informacion insuficiente

Varias respuestas ("Falta de conocimiento”, "Desconocimiento del impacto positivo", "No he
investigado") indican que la falta de informacion juega un papel relevante. Algunos
encuestados reconocen no estar familiarizados con los beneficios de estos productos o cémo

incorporarlos a sus rutinas.

4. Falta de tiempo y hébitos no establecidos

Respuestas como "Por falta de tiempo™, "No priorizo por ocupaciones™ y "No tengo habitos
de cuidado personal™ destacan como las dinamicas de vida aceleradas o la ausencia de rutinas

consolidadas influyen en este comportamiento.

Pregunta: ¢ Conoce o ha utilizado productos de cuidado personal elaborados con
ingredientes apicolas (como miel, polen propoleo o cera de abejas)? ¢ cuales conoce o ha

utilizado?

Existe una notable diversidad en el conocimiento y uso de productos de cuidado personal
elaborados con ingredientes apicolas (miel, polen, propéleo, cera de abejas).
Aproximadamente un 40% de los encuestados afirma haber utilizado o conocer estos
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productos, mientras que el 60% restante declara no conocerlos o no haberlos usado. Entre los

productos mas mencionados destacan los balsamos labiales (especialmente aquellos con cera

de abejas o0 miel), jabones (faciales y corporales), shampoos (como los de la marca Tio
Nacho) y cremas hidratantes. La miel aparece como el ingrediente mas reconocido, seguido

del propodleo y la cera de abejas.

2.4.3 Balsamos hidratantes para los labios

llustracion 12

Uso de hidratantes de labios

Usa balsamos hidratantes

mNo =Sij

Nota Fuente: Elaboracion propia

Los datos muestran que el 51.55% utiliza balsamos hidratantes, mientras que el 48.45% no

los emplea.

Pregunta: ¢Por qué no usa balsamos hidratantes para los labios?

Los resultados muestran que las razones para no utilizar balsamos labiales naturales se
pueden agrupar en cuatro categorias principales: falta de conocimiento, ausencia de

necesidad percibida, preferencia por productos comerciales y barreras de acceso.

Desconocimiento

17



Un porcentaje significativo de respuestas ("No los conozco™, *No se cual
usar”, "Desconocimiento del tema™) refleja que muchos encuestados no estan

familiarizados con estos productos o sus beneficios.
Ausencia de Necesidad Percibida

Otra razon recurrente es la falta de necesidad ("No los necesito”, "No sufro de

resequedad”, "Mis labios estan hidratados naturalmente™). Esto puede deberse a: preferencia
por productos comerciales. Varios encuestados mencionan usar alternativas no

naturales ("Uso los de farmacia”, "LAS MARCAS COMERCIALES SON MAS FACILES DE

CONSEGUIR™).
Barreras de Acceso y Costumbre

Respuestas como "No los he conseguido”, ""Son poco comerciales™ o "No sé donde
comprarlos™ apuntan a dificultades logisticas. Ademas, algunos comentarios ("Falta de
costumbre™, "Soy hombre", "No le presto atencion™) revelan sesgos culturales o de género,

donde el cuidado de labios no se prioriza.

lustracion 13

Frecuencia de uso de balsamos
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Frecuencia de uso de los balsamos

Diariamente 68,84%

Nunca I

Quincenalmente

Tres veces por semana 15,08%

Una vez al mes l

Una vez por semana 9,55%

Nota Fuente: Elaboracion propia

Los datos revelan que, entre quienes utilizan balsamos hidratantes la gran mayoria 68.84%,
los aplica diariamente. Este alto porcentaje permite inferir que los usuarios habituales
perciben estos productos como necesarios para mantener la hidratacion constante de sus
labios, posiblemente debido a factores como el clima, habitos establecidos o sensibilidad en

la zona.

Por otro lado, un 15.08% los usa tres veces por semana, mientras que un 9.55% los aplica una
vez por semana, lo que indica que, aunque con menor regularidad, estos grupos también los
consideran parte de su cuidado basico. En contraste, las frecuencias mas esporadicas (una vez

al mes, 5.03% y quincenalmente, 0.50%) representan un segmento minoritario.

Solo un 1.01% declar6 nunca usarlos, a pesar de estar dentro del grupo que afirma
consumirlos. Esto podria deberse a respuestas inconsistentes o a un uso tan ocasional que los

encuestados lo perciben como "nulo™.

Pregunta: ¢ Donde suele comprar balsamos hidratantes naturales para labios?

Los datos recopilados muestran que los consumidores adquieren balsamos labiales naturales

principalmente a través de farmacias, que emergen como el canal mas mencionado y
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preferido. Este predominio refleja la confianza en estos establecimientos para productos de
cuidado personal, posiblemente por su asociacion con calidad, asesoramiento profesional y
accesibilidad. Le siguen en relevancia los supermercados. Otros canales destacados incluyen:
mercados locales o ferias, compra directa a productores y por Gltimo tiendas en linea (e-

commerce):

Pregunta: ¢ Qué marcas de balsamos hidratantes naturales para labios ha comprado o

utilizado?

Las marcas mas mencionadas incluyen a Nivea, seguida de Chapstick (y sus variantes como
Shapstick o Chastick), reconocida por su accesibilidad. También destacan marcas con
enfoque natural como "Lo mio es el campo”, que aprovechan ingredientes apicolas como
miel y propoleo, asi como productos artesanales a base de manteca de cacao (en algunos
casos sin marca especifica). Ademas, marcas dermatoldgicas como Eucerin y Avene aparecen

como opciones para quienes buscan férmulas especializadas.

2.4.4 Jabones artesanales o naturales

llustracién 14

Uso de jabones artesanales

Usa jabones artesanales

m No =Sij
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Nota. Fuente: Elaboracion propia

Los datos revelan que el 70.21% de los encuestados no utiliza jabones artesanales, mientras

que el 29.79% si los emplea en su rutina de cuidado personal.
Pregunta: ¢Por qué no usa jabones artesanales o naturales?

La muestra refleja un bajo uso de jabones artesanales o naturales solo 29.79%. En primer
lugar, destaca un marcado desconocimiento del producto, donde el 42% de los encuestados
manifiesta no saber dénde adquirirlos o incluso desconocer su existencia. En segundo lugar,
la limitada accesibilidad (26%) aparece como una barrera clave, ya que los consumidores
sefialan dificultades para encontrarlos en canales tradicionales como supermercados 0
farmacias, espacios que si dominan las marcas comerciales. Finalmente, el factor econémico

(19%) emerge como un obstaculo significativo.

Junto a estas razones principales, se identifican patrones complementarios: un 8% de los
casos refleja inercia en los habitos de consumo, prefiriendo jabones convencionales por
simple costumbre, mientras que un 3% menciona experiencias negativas previas (alergias o
texturas desagradables). Llama la atencién que un 2% justifica su no uso por prescripcion
médica de jabones dermatolégicos, lo que indica un segmento con necesidades especificas de

cuidado.
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llustracion 15

Frecuencia de uso de jabones

Frecuencia de uso de los jabones

Unavez porsemana | 11,30%
Tres veces por semana [ 12,17%

Quincenalmente || IIEEG 13,91%
Nunca || 1,74%
Diariamente | N <o :7%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Entre los consumidores que si utilizan jabones artesanales o naturales, se observa un claro
predominio del uso diario, representando el 60.87%. Esto indica que, para quienes adoptan

estos productos, suelen integrarse como parte fundamental de su rutina de higiene personal.

Por otro lado, un 26.08% los emplea con menor frecuencia: tres veces por semana

12.17% o una vez por semana 11.30%, lo que sugiere que este segmento los utiliza de manera
complementaria o para necesidades especificas (ej.: cuidado intensivo en dias alternos).

Un 13.91% menciona usarlos quincenalmente, reflejando un consumo mas esporadico, tal vez
vinculado a ocasiones especiales. Solo un 1.74% afirma nunca usarlos, a pesar de estar dentro
del grupo que declard consumirlos, lo que podria deberse a respuestas inconsistentes o a un

uso tan ocasional que lo perciben como irrelevante.

Pregunta: ¢ Donde suele comprar jabones artesanales o naturales?

Los consumidores adquieren estos productos principalmente en tiendas fisicas especializadas

en productos naturales (35%) y mercados locales o ferias (25%). Las farmacias emergen
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como tercer canal relevante (20%), en menor medida, los supermercados (15%) y las tiendas
en linea (10%). Un dato significativo es que el 15% compra directamente a productores,
reflejando el interés por apoyar emprendimientos locales y acceder a precios mas

competitivos.

Pregunta: ¢ Qué marcas de jabones artesanales o naturales ha comprado o utilizado?

La marca Natura es la m&s mencionada por las personas que respondieron la encuesta,
seguida de marcas como Dove y Nivea junto con otras marcas locales como Botanikalia y
Renacer. Sin embargo, el 40% de las respuestas mencionan productos sin marca especifica,
describiéndolos por sus ingredientes ("jabon de avena”, "de miel™) o procedencia ("producto
local”, "de una emprendedora™), también a propiedades especificas (turmalina, circuma,
carbon), sugiriendo que la eleccion se basa mas en beneficios concretos que en lealtad a
marcas. No obstante, la inclusion de jabones industriales como Protex en las respuestas revela
cierta confusion conceptual sobre lo que constituye un producto natural/artesanal, sefialando

una necesidad de mayor educacion al consumidor.

Pregunta: ¢ Cuales son las principales razones por las que prefiere utilizar productos

naturales de cuidado personal?

La preferencia por productos naturales de cuidado personal se basa principalmente en
preocupaciones relacionadas con la salud, la sostenibilidad y la composicion de los
productos. La razén mas mencionada es que estos articulos son mas saludables para la piel,
ya que evitan quimicos agresivos que pueden causar irritaciones o alergias. Los usuarios
valoran especialmente que estén elaborados con ingredientes de origen natural, percibidos
como Mas seguros y menos dafiinos a largo plazo. Ademas, la ausencia de sustancias
quimicas sintéticas —como parabenos, sulfatos o fragancias artificiales— es un factor

decisivo para muchos consumidores.
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Otro aspecto relevante es el impacto ambiental, ya que estos productos suelen ser mas
respetuosos con el medio ambiente, tanto en su produccion como en su packaging. Segun
(Conrado Barrios, 2024) el 75% de los consumidores prefiere marcas que promueven el
cuidado del medio ambiente. Este interés es especialmente notable entre las nuevas
generaciones, como la Generacion Z, que muestra una inclinacion significativa hacia
practicas sostenibles. Algunos usuarios también destacan el aroma agradable y natural como
un plus, asi como las recomendaciones de profesionales (dermat6logos o especialistas) que

respaldan su eficacia.

Sin embargo, no todos los encuestados optan por estos productos: algunos mencionan no

usarlos por preferencia, costumbre o escepticismo sobre sus beneficios.

Pregunta: ¢cuéles son los que més valora en las marcas y productos de cuidado

personal que compra actualmente?

Las personas encuestadas priorizan diversos factores al elegir productos de cuidado personal,
siendo la calidad del producto el atributo mas mencionado y valorado, junto a este, la relacion
precio-calidad emerge como un criterio fundamental, ademas los componentes de origen

natural son altamente apreciados

La eficacia del producto, expresada en propiedades especificas como hidratacion o
proteccidn, también influye significativamente en la decision de compra. Asimismo, las
practicas ecologicas y respetuosas con el medio ambiente ganan relevancia. La facilidad de
acceso (disponibilidad en tiendas o en linea) y la reputacién de la marca (confianza y
reconocimiento en el mercado) son factores clave para garantizar conveniencia y seguridad

en la eleccion.

Otros aspectos, como el disefio del empaque y las recomendaciones de amigos, familiares o

expertos, aunque menos mencionados, complementan las preferencias de un segmento de
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consumidores. En resumen, la combinacion de calidad, precio justo, ingredientes naturales,
eficacia y compromiso ambiental define las prioridades en el mercado de cuidado personal,

aunque con variaciones segun el perfil del comprador.

llustracion 16
Presupuesto aproximado que destina mensualmente para la compra de productos de cuidado

personal

Presupuesto aproximado que destina
mensualmente para la compra de productos de
cuidado personal

Menos de 50.000 cor I 32,12%
50.000 - 100.000 cop G  43,01%

300.000 - 400.000 cOP M 2,07%

200.000 - 300.000 COP M 4,40%

100.000 - 200.000 copr NG 13,39%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Los datos revelan que la mayoria de los consumidores 75.13% destina menos de 200.000
COP mensuales a la compra de productos de cuidado personal, con una marcada tendencia
hacia presupuestos bajos o moderados. EI grupo méas numeroso (43.01%) gasta entre 50.000 y
100.000 COP, seguido de cerca por quienes asignan menos de 50.000 COP 32.12%, lo que
sugiere que una parte significativa prioriza opciones econémicas o reduce este gasto al

minimo.
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Por otro lado, solo un 18.39% invierte entre 100.000 y 200.000 COP, mientras que los
presupuestos mas altos (200.000 COP o mas) representan una minoria: 4.40% (200.000—

300.000 COP) y 2.07% (300.000-400.000 COP).

Pregunta: De los siguientes tipos de productos de cuidado personal, ¢cual es su

preferencia?

Los datos muestran una clara preferencia por los productos libres de quimicos, que aparecen
como la opcion mas seleccionada, en segundo lugar, los productos con ingredientes apicolas
(miel, propoleo, polen y cera de abeja) también tienen una presencia significativa, reflejando

el interés en ingredientes tradicionales con beneficios especificos para la piel y el cabello.

Los productos tradicionales (convencionales) mantienen un segmento relevante de
consumidores, aunque en menor proporcion, lo que sugiere que una parte del mercado adn
prioriza la accesibilidad, la costumbre o la confianza en férmulas establecidas. Por otro lado,

los productos veganos aparecen con menor frecuencia.

Pregunta: ¢Qué otros productos de cuidado personal realizados con materias primas

naturales consumirian?

Los datos muestran un claro predominio de interés en categorias como el cuidado capilar
(shampoos, acondicionadores y mascarillas con aloe vera, cebolla o avena) y el cuidado de la
piel (cremas hidratantes, jabones artesanales y protectores solares con base mineral).

Ingredientes como la sabila, la miel, el aguacate y los aceites naturales (coco, jojoba).

Ademas, surge un nicho relevante para personas que prefieren productos libres de gluten o
con ingredientes innovadores como el cannabis (por sus beneficios calmantes) y los derivados
apicolas (propoleo, cera de abeja). También se identifica una demanda insatisfecha en
segmentos especificos, como el cuidado masculino (aceites para barba) o soluciones para

problemas dermatoldgicos (caspa, dermatitis).
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llustracion 17

Disposicién a comprar productos que estan elaborados con productos apicolas

¢Compraria balsamos, jabones artesanales o
naturales u otros productos que estan elaborados
con productos apicolas?

4,92%

/

0,52%

m No, no suelo comprar este tipo de productos.
m Prefiero productos convencionales.
m Si, definitivamente

m Tal vez, dependiendo del precio y la calidad.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Cerca del 45% de los encuestados manifiesta un interés definitivo por adquirir estos articulos,
demostrando la existencia de un segmento consolidado que valora los beneficios naturales de
estos componentes. Sin embargo, el segmento mas significativo (49.5%) adopta una posicion
condicional, indicando que su decision de compra dependera fundamentalmente de dos
factores: la relacién precio-calidad. Solo un 5.4% muestra resistencia a estos productos, ya

sea por preferencia hacia opciones convencionales.
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llustracion 18
Disposicién a pagar mas por productos naturales con ingredientes apicolas en comparacion

con productos convencionales

éEstaria dispuesto/a a pagar mas por productos
naturales con ingredientes apicolas en
comparacion con productos convencionales?

J

4,15%

m Depende lacalidad = No =Si
Nota. Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de los consumidores (58,03%) estaria
dispuesta a pagar mas por productos naturales con ingredientes apicolas, siempre y cuando la
calidad justifique el mayor precio. Por otro lado, un 37,82% de los encuestados aceptaria
pagar mas sin condiciones, reflejando un segmento significativo que prioriza los atributos
naturales y los posibles beneficios asociados a los ingredientes apicolas. Solo un 4,15%

rechaza la idea de pagar mas por productos naturales con ingredientes apicolas.

Pregunta: ¢Qué le impediria comprar estos productos?

Precio (38.4%): La razon mas mencionada, lo que indica que muchos perciben estos articulos
como costosos en comparacion con alternativas convencionales. Algunos encuestados
vinculan esto a su situacion financiera actual ("Si tengo muchos gastos en el mes, no me

alcanzaria™).
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Desconocimiento (36.8%): Una gran parte de los consumidores no esta familiarizada con los
beneficios, la calidad o incluso la existencia de estos productos. Respuestas como "No
conozco productos” o "No seé su resultado en el mercado™ reflejan falta de informacion.
Disponibilidad (22.4%): La dificultad para encontrarlos en puntos de venta cercanos es un
freno clave. Varios mencionan la inconveniencia de "trasladarse mucho para adquirirlos".
Otras razones (2.4%): Incluyen preocupaciones puntuales como: calidad y efectos
secundarios (""La calidad y efectos secundarios”, "Dermatitis”). Falta de respaldo

cientifico ("Propiedades respaldadas por la ciencia"). Desconfianza en el origen ("Origeny

confiabilidad del producto™).

2.4.5 Consumo de medios

Pregunta: ¢ Qué tipo de contenido prefiere?

Los datos revelan que el entretenimiento (series, peliculas, masica) es la categoria mas
consumida, destacando como la preferencia principal entre los usuarios, ya sea como tema
tnico o combinado con otras categorias. Esto refleja la importancia del contenido recreativo y
de ocio en la rutina diaria de las personas. En segundo lugar, la educacion y

tutoriales muestran un alto nivel de interés, frecuentemente asociados con el entretenimiento,
lo que sugiere una tendencia hacia el aprendizaje practico y autodidacta en formatos
atractivos. Las noticias e informacién, aunque relevantes, suelen consumirse como
complemento a otros contenidos, especialmente junto a deportes o entretenimiento, lo que
indica que los usuarios valoran estar informados, pero no como su prioridad exclusiva.

Los deportes mantienen un nicho significativo, a menudo vinculado a noticias o
entretenimiento, mientras que la diversidn, aunque menos mencionada explicitamente,

aparece asociada a otras categorias, reforzando la preferencia por contenidos ludicos.
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Un hallazgo clave es que los usuarios no se limitan a un solo tipo de contenido, sino que
buscan combinaciones, como educacién + entretenimiento o noticias + deportes, lo que
sefiala una demanda de formatos hibridos que mezclen informacion, aprendizaje y recreacion.
Esta tendencia sugiere oportunidades para creadores y marcas que puedan ofrecer propuestas
innovadoras, como tutoriales entretenidos, podcasts educativos o noticias presentadas de
manera dinamica. Ademas, la predominancia del entretenimiento audiovisual refuerza el
potencial de plataformas como YouTube, TikTok y servicios de streaming para llegar a estas

audiencias.

Pregunta: ¢ Qué tipo de medios consume con mayor frecuencia?

Los datos revelan un claro predominio de las redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok,
etc.) como el medio méas consumido, apareciendo en la gran mayoria de las respuestas, ya sea
como Unica opcidn o combinada con otras plataformas. Esto refleja la centralidad de estas
plataformas en la vida diaria de los usuarios, destacando su preferencia por contenidos
breves, interactivos y visuales. En segundo lugar, las plataformas de streaming (Netflix,
YouTube, Spotify, etc.) muestran un alto nivel de consumo, especialmente en combinacién
con redes sociales, lo que evidencia una tendencia hacia el entretenimiento bajo demanday el

consumo de video/musica digital.

La television regional y la radio aparecen con menor frecuencia, aunque mantienen un nicho
relevante, particularmente en audiencias que valoran los medios tradicionales o locales. Por
otro lado, la prensa escrita (periddicos, revistas) es la opcién menos mencionada,

confirmando el declive de los formatos impresos en favor de los digitales.
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2.5 Conclusiones de la investigacion

1. El segmento de cliente de MOA corresponde principalmente a personas jovenes
adultas, especialmente entre los 25 y 44 afios, que residen en Norte de Santander, con
fuerte presencia en ciudades como Cucuta, Pamplona y Ocafia. Se trata de un publico
con un estilo de vida ocupado y practico, en muchos casos activo y saludable, que
valora el cuidado personal como una prioridad en su rutina diaria, especialmente en

areas como el cuidado de la piel, el cabello, la higiene corporal y el bienestar general.

Este segmento muestra una alta inclinacion hacia productos naturales, con clara
preferencia por aquellos libres de quimicos. Los ingredientes apicolas como la miel, el
propdleo, el polen y la cera de abeja también son altamente valorados por sus
beneficios para la piel y el cabello, lo que respalda la propuesta de valor de MOA. El
88.6% de los encuestados consume productos de cuidado personal, lo que evidencia

un mercado con interés y habitos ya establecidos.

En términos educativos, es una poblacion con alto nivel de formacion: el 67.36%
cuenta con educacion superior (universitaria y posgradual), lo que indica un perfil
informado y exigente. Socioeconémicamente, se presenta una polarizacion, aunque
los grupos mas representativos se encuentran entre 1y 2 salarios minimos, lo que
sugiere una sensibilidad al precio, confirmada por el hecho de que el 49.5% basa su
decision de compra en la relacion precio-calidad. No obstante, un 45% tiene una
intencion de compra firme hacia productos con beneficios naturales, 1o que refleja un
segmento consolidado y comprometido. En cuanto al estado civil, predominan los
solteros (64.51%), seguidos por personas En unién libre, lo que sugiere una audiencia
joven, independiente y con estilos de vida modernos. En resumen, el segmento de
clientes de MOA esta compuesto por personas informadas, conscientes del
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autocuidado, con habitos saludables y una fuerte valoracion por los productos
naturales y funcionales, especialmente aquellos que integran ingredientes

tradicionales como los de origen apicola.

El cuidado personal es prioritario para el 88.61% de los encuestados, con especial
interés en el cuidado facial (44.04%), seguido del capilar (24.09%) y corporal
(23.58%). Aunque el 70.21% no usa jabones artesanales, hay un interés creciente por
productos naturales, especialmente aquellos libres de quimicos y con ingredientes

apicolas (miel, propoleo, cera de abejas).

Solo el 40% de los encuestados conoce o ha utilizado productos con ingredientes
apicolas, lo que indica una oportunidad para educar al mercado sobre sus beneficios.
La disposicion a pagar mas por estos productos es alta (58.03% condicional, 37.82%

incondicional), siempre que la calidad justifique el precio.

Barreras: Precio elevado (38.4%), desconocimiento (36.8%), y baja disponibilidad
(22.4%) son los principales obstaculos. Oportunidades: Mayor educacion sobre
beneficios, mejora en la distribucion (ej.: farmacias, supermercados) y estrategias de
precios accesibles.

Los balsamos labiales naturales se adquieren principalmente en farmacias, mientras
que los jabones artesanales se compran en tiendas especializadas y mercados locales.
Marcas como Natura, Dove y Nivea son reconocidas, pero hay confusion entre
productos artesanales y comerciales, lo que sugiere la necesidad de clarificar la
propuesta de valor.

Las redes sociales y plataformas de streaming son los medios preferidos para
consumir contenido, especialmente entretenimiento y educacién combinados. Esto

resalta la importancia de estrategias digitales para llegar al pablico objetivo.
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7. Existe un nicho para productos innovadores, como cuidado capilar con ingredientes
naturales (aloe vera, avena) y soluciones dermatoldgicas especificas. La intencion de
compra de jabones naturales es prometedora (45% definitiva, 49.5% condicional),

dependiendo de la relacion precio-calidad.

3. Andlisis de Inteligencia competitiva

Para llevar a cabo un andlisis de inteligencia competitiva, se emplearon herramientas
estratégicas que permitan comprender tanto el entorno externo como las dinamicas internas
del mercado. En este contexto, se toma como referencia el modelo de las cinco fuerzas de

Porter y el anélisis PESTEL.

3.1 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de analisis estratégico que
permite entender la dinamica competitiva de una industria y su impacto en la rentabilidad.
Este marco identifica cinco factores clave: la amenaza de nuevos competidores, que pueden
ingresar al mercado y aumentar la presion competitiva; el poder de negociacion de los
proveedores, capaces de influir en los costos mediante precios mas altos o condiciones menos
favorables; el poder de negociacion de los compradores, que pueden exigir precios mas bajos
0 mayor calidad; la amenaza de productos sustitutos, que ofrecen alternativas que pueden
reemplazar los bienes o servicios existentes; y la rivalidad entre competidores actuales, que
puede intensificarse cuando los productos son poco diferenciados o el crecimiento del sector
es lento. Estas fuerzas, al interactuar, determinan el atractivo y la rentabilidad de una

industria (Casadesus-Masanell, 2022)

3.1.1 Amenaza de Nuevos Competidores
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La amenaza de nuevos competidores en el sector de productos de cuidado personal con
ingredientes apicolas en Norte de Santander es moderada. Si bien existen barreras
significativas que podrian limitar su entrada, como las certificaciones sanitarias del INVIMA
y estandares de calidad para cosméticos naturales las cuales implican costos y tiempos
elevados. El acceso a materia prima de calidad, como miel, propdleo o cera de abejas se
puede dar de manera cercana, teniendo en cuenta que durante los ultimos afios la apicultura y
la extraccion de su materia prima ha ido en aumento a nivel nacional. La cadena productiva
de las abejas y la apicultura en Colombia ha mostrado un dinamismo notable. Segun el dltimo
reporte de la Unidad de Planificacion Rural Agropecuaria (UPRA), la produccién nacional de
miel para 2023 se estim6 en més de 8.500 toneladas, consolidando la tendencia de
crecimiento del sector y el aumento en el nimero de apicultores y colmenas a nivel nacional,
superando las 160.000. Este panorama sugiere que el acceso a materias primas de calidad no
constituye una barrera de entrada elevada, lo que podria facilitar la aparicion de nuevas
iniciativas empresariales enfocadas en productos apicolas para el cuidado personal en el
departamento.

3.1.2 Poder de Negociacion de los Proveedores
El poder de negociacion de los proveedores, principalmente apicultores locales pueden ser
limitado. Si bien la oferta de productos apicolas en Colombia ha aumentado, varios factores
pueden otorgar cierto grado de poder a los proveedores locales. La disponibilidad de materia
prima sigue estando sujeta a condiciones climaticas, ambientales y sanitarias, lo que puede
afectar su precio y acceso. Ademas, la calidad y diferenciacion de los productos juegan un
papel importante, ya que los apicultores que ofrecen productos apicolas con certificaciones
como Buenas Préacticas Apicolas (BPA) pueden negociar mejores precios, es decir estos

pueden ejercer cierta influencia en las condiciones de venta. En este contexto, el poder de
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negociacion de los proveedores locales no es absoluto, pero tampoco inexistente, ya que
pueden influir en los precios y condiciones comerciales en determinados escenarios.

3.1.3 Poder de Negociacién de los Compradores
Los consumidores tienen cierto poder de negociacion en el mercado de productos de cuidado
personal, ya que pueden elegir entre diversas opciones con caracteristicas fisico-quimicas y
precios variables. Es importante destacar que el segmento al cual esta dirigido esta propuesta
es a personas que buscan productos que reflejen naturalidad y respeto por el medio ambiente,
lo que influye en su proceso de compra. Estos consumidores son especialmente exigentes con
la calidad y el origen de los ingredientes, priorizando aquellos de origen natural que no
comprometan su salud ni el bienestar del planeta.

3.1.4 Amenaza de Productos Sustitutos
La amenaza de productos sustitutos es alta, dado el amplio abanico de alternativas en el
mercado respecto a los productos de cuidado personal de origen natural. Los consumidores
pueden optar por productos convencionales mas econémicos (industriales) o por marcas que
simulan ser naturales sin usar ingredientes auténticos.

3.1.5 Rivalidad entre Competidores Existentes
La rivalidad en el sector es moderada debido a la presencia de grandes empresas nacionales e
internacionales que ofrecen productos naturales de cuidado personal basados en derivados de
la colmena. Sin embargo, en Norte de Santander no se identifican competidores directos
enfocados en este nicho, lo que representa una oportunidad de diferenciacion. No obstante,

existen productos sustitutos en el mercado que pueden representar competencia indirecta.

3.2 Analisis PESTEL

El anélisis PESTEL es una herramienta estratégica utilizada por empresas y organizaciones

para identificar y evaluar los factores externos de tipo macro que pueden influir en su
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desempefio, evolucion y toma de decisiones. Su nombre es un acronimo que representa seis
dimensiones clave: Politicos (P), Econdmicos (E), Sociales (S), Tecnoldgicos (T),
Ambientales (E) y Legales (L). Este marco permite identificar oportunidades y amenazas en
el entorno macroeconomico, facilitando la toma de decisiones informadas en la planificacion

empresarial (Eserp Business & Law School, s.f.)

3.2.1 Factores Politicos

Los cambios en las normativas sanitarias, como los requisitos del INVIMA para registrar
cosmeéticos naturales, podrian representar un desafio. Adicionalmente, se debe considerar el
riesgo asociado a la inestabilidad sociopolitica de la region. Segun informes de la Oficina de
Coordinacion de Asuntos Humanitarios de las Naciones Unidas (OCHA, 2024), la
intensificacion de conflictos entre Grupos Armados No Estatales (GANE) en subregiones
como el Catatumbo ha provocado desplazamientos masivos y restricciones de movilidad.
Este factor representa una amenaza directa para la cadena de suministro de MOA, que planea
abastecerse de apicultores en estas zonas rurales, pudiendo generar interrupciones en la

obtencion de materia prima y un incremento en los costos operativos.

3.2.2 Factores Econémicos

PIB
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llustraciéon 19

PIB — Tasa de crecimiento en volumen 2021 — 2025

Grafico 1. Producto Interno Bruto

Tasa de crecimiento en volumen'
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Fuente: DANE, PIE_T

'Series encadenadas de volumen con aio de referencia 2015
Proreliminar
Pprovisional

Nota. Fuente: DANE, PIB.

Segun el DANE, la economia colombiana registré un crecimiento del 0.6% en el afio 2023.

Para el primer trimestre de 2025, el PIB present6 un crecimiento de 2,7% respecto al mismo

periodo en el afio 2024.

llustracion 20

indice de Precios al Consumidor (IPC)
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Grafico 1. IPC Variaciones
Total Nacional
Mayo 2024 - 2025
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Fuente: DANE, IPC.

Nota. Fuente: DANE, IPC variaciones.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), el indice de Precios
al consumidor (IPC) a nivel nacional en lo corrido del afio corresponde al 5,05%. En Cucuta

el IPC al mes de mayo de 2025 es de 4,35%. Esto refleja un IPC por debajo del promedio

nacional.
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llustracion 21

Mercado laboral (Tasa global de participacion, Tasa de ocupacion y Tasa de desocupacion)

Grafico 18. Tasa global de participacion (TGP), Tasa de ocupacion (TO) y Tasa de desocupacion (TD)
Norte de Santander
Anual (2016 - 2024)
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Nota. Fuente: DANE, Mercado laboral por departamentos.

De acuerdo con la informacion del gréfico, el departamento presenta un nivel de desempleo
elevado. Durante el periodo analizado, el afio 2023 registro la tasa mas baja; sin embargo, en

2024 se observa un incremento en el desempleo.

El desempleo reduce significativamente el poder adquisitivo de amplios sectores de la

poblacidn, lo que a su vez limita su capacidad de consumo y acceso a bienes y servicios. Esta

situacién no solo afecta el bienestar de los hogares, sino que también impacta negativamente

la demanda interna, dificultando el crecimiento de negocios, especialmente aquellos que

dependen del consumo masivo o de productos no esenciales como los cosméticos naturales.
3.2.3 Factores Sociales

Las tendencias de consumo actuales favorecen los productos sostenibles, y de origen natural

lo que alinea perfectamente con la propuesta de valor del emprendimiento. Los
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consumidores, especialmente generaciones jovenes, valoran los ingredientes autoctonos y los

procesos artesanales.

Sin embargo, ain existe desconocimiento sobre los beneficios especificos de los derivados
apicolas en el cuidado personal, lo que exigird campafias educativas. La competencia con
marcas ya establecidas en el sector de cosmética natural también supone un reto para ganar
participacion en el mercado.

3.2.4 Factores Tecnologicos

La tecnologia puede ser un aliado para optimizar procesos y diferenciar el producto. Técnicas
innovadoras, como la extraccion de compuestos activos del propéleo o el uso de envases
biodegradables, podrian agregar valor. Ademas, el e-commerce y las redes sociales son
canales clave para llegar a nichos de mercado sin grandes inversiones en distribucion fisica.
No obstante, adoptar tecnologias avanzadas puede implicar costos iniciales elevados, y
mantener un equilibrio entre produccion artesanal y escalabilidad serd un desafio operativo.

3.2.5 Factores Ambientales

La sostenibilidad es un pilar fundamental para este tipo de emprendimiento. Los productos
elaborados con ingredientes naturales tienen ventaja en un mercado cada vez mas consciente
del impacto ambiental. Ademas, la marca esta asociada a la proteccion de las abejas—
esenciales para la biodiversidad—puede reforzar su posicionamiento. Sin embargo,
fendmenos como el cambio climatico o plagas que afectan a las colmenas podrian
comprometer el suministro de materias primas. También habra que considerar la obtencién de
certificaciones ecoldgicas, que aunque son valoradas por los consumidores, pueden requerir
tiempo y recursos.

3.2.6 Factores Legales
El cumplimiento de normativas es critico para operar sin contratiempos. En Colombia, los

productos cosméticos deben cumplir con los requisitos del INVIMA, lo que implica procesos

40



de registro que pueden ser lentos y costosos. Por otro lado, las regulaciones sobre etiquetado
limpio y comercio justo representan una oportunidad para destacar ante competidores.
También sera necesario atender a las leyes laborales y tributarias durante la formalizacion del

negocio, especialmente si se trabaja con comunidades apicolas rurales.

4. Propuesta de la estrategia del negocio

4.1 Propuesta de la estrategia de negocio

Segun Collis y Rukstad (2008) la misién de una empresa representa la razon fundamental de
su existencia, es decir, la contribucion que aspira a hacer a la sociedad.

4.2 Mision
En MOA transformamos la tradicion apicola familiar en productos de cuidado personal que
nutren, protegen y conectan con lo esencial. A través del respeto por las abejas, creamos
bienestar para las personas y el planeta, honrando nuestras raices mientras construimos un

futuro sostenible.

4.3 Valores

Sostenibilidad: Inspira a otros a adoptar préacticas respetuosas con el entorno, mostrando

coémo pequefios cambios pueden tener un gran impacto.

Transparencia: Genera confianza y seguridad a través de la honestidad y la claridad en sus

procesos y comunicacion.

Innovacion: Su curiosidad innata la lleva a explorar nuevas formas de hacer las cosas,

siempre con un enfoque en la mejora y la creatividad.

Respeto: Valoramos la vida de las abejas, los apicultores y todos los seres vivos,

reconociendo su papel en el equilibrio del ecosistema
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4.4 Declaracion de la estrategia

4.4.1 Objetivo estratégico
MOA busca posicionarse como una marca lider en Norte de Santander en el mercado de

productos de cuidado personal elaborados con ingredientes apicolas.

4.4.2 Alcance de la estrategia

Posicionar a MOA como una marca referente en cuidado personal basada en productos

apicolas en Norte de Santander, dirigida a personas conscientes que valoran el origen natural

de lo que consumen y apoyan el trabajo artesanal.

4.4.3 Ventaja: Propuesta valor para el cliente

MOA aprovecha el poder natural de los productos apicolas para crear productos de cuidado

personal que cuidan tu piel de forma natural. Nuestro compromiso esta en respetar la

tradicion apicola y ofrecer bienestar real, con productos honestos y hechos con amor.

"MOA: donde el cuidado personal se encuentra con lo natural."
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4.4 .4 Sistema de actividades

llustracién 22

Sistema de actividades
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Nota. Fuente: Elaboracién propia

5. Estrategia de mercadeo

Informacién del mercado

Segun el INVIMA un producto cosmético es toda sustancia o formulacion de aplicacion local
a ser usada en las diversas partes superficiales del cuerpo humano: epidermis, sistema piloso
y capilar, ufias, labios y 6rganos genitales externos o en los dientes y las mucosas bucales,
con el fin de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto y protegerlos 0 mantenerlos en

buen estado y prevenir o corregir los olores corporales.

El mercado global de cosmética se divide en cuatro segmentos: Cosmética, Cuidado de la

piel, Cuidado Personal y Fragancias. El segmento de cuidado personal representa el 48% de
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los ingresos, seguido del segmento del cuidado de la piel, con el 27% del mercado total. El
interés de los consumidores por productos de belleza y cuidado personal libres de quimicos
nocivos esta en aumento. Los articulos naturales y organicos son percibidos como una opcion
mas saludable y amigable con el medio ambiente, lo que ha llevado a muchas marcas a

desarrollar lineas de productos que satisfagan esta demanda creciente (IVACE, 2023).
llustracién 23
Valor de venta al por menor de belleza y cuidado personal en el mundo en millones de USD
a precios constantes de 2024

Valor de venta al por menor de belleza y cuidado

personal en el mundo en millones de USD a
precios constantes de 2024
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Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor internacional, 2025

El grafico muestra la evolucion del valor minorista (RSP) mundial en el sector de belleza y
cuidado personal, expresado en millones de dolares estadounidenses a precios constantes de
2024. Entre 2019 y 2024, se observa un crecimiento constante, aunque con fluctuaciones
menores. En 2019, el valor fue de 545,310 millones de dolares, aumentando a 561,361
millones en 2020. Este incremento continud en 2021, alcanzando 562,963 millones, y en

2022 llegd a 563,530 millones. Sin embargo, en 2023 se produjo un salto significativo hasta
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579,868 millones, seguido de un maximo histdrico en 2024 con 593,235 millones. Estos
datos reflejan una tendencia alcista en el mercado, destacando un crecimiento notable en los
ultimos dos afios del periodo analizado.

llustracion 24

Valor minorista de belleza y cuidado personal en América Latina RSP en millones de USD a

precios actuales

Valor minorista de belleza y cuidado personal en
América Latina RSP en millones de USD a precios

actuales.
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Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor internacional, 2025

El grafico muestra la evolucion del valor minorista (RSP) en millones de dolares
estadounidenses (USD) del sector de belleza y cuidado personal en América Latina desde
2019 hasta 2024. En 2019, el valor alcanz6 los 62.641 millones de USD, pero en 2020
experimento una caida significativa hasta los 52.243 millones, probablemente debido al
impacto de la pandemia de COVID-19. Sin embargo, en 2021 comenzé una recuperacion,
llegando a 54.748 millones, y esta tendencia ascendente continud en los afios siguientes:
62.078 millones en 2022, 72.283 millones en 2023 y 75.366 millones en 2024. Estos datos
reflejan una notable recuperacion y crecimiento del sector despues del declive inicial,

superando incluso los niveles previos a la pandemia.
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llustracion 25
Valor minorista de belleza y cuidado personal en Colombia en miles de millones de COP a

precios actuales
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Nota. Fuente: Elaboracidn propia a partir de Euromonitor international, 2025

El gréafico presenta el valor minorista (RSP) en billones de pesos colombianos (COP) del
sector de belleza y cuidado personal en Colombia entre 2019 y 2024. En 2019, el valor
alcanzé los 9.971 billones de COP, seguido de una disminucién en 2020 a 9.074 billones,
posiblemente asociada a los efectos de la pandemia. A partir de 2021, se observa una
recuperacion constante, con valores de 9.513 billones en 2021, 10.813 billones en 2022,
12.211 billones en 2023 y 13.405 billones en 2024. Esta tendencia ascendente refleja un
crecimiento sostenido del sector, superando con creces los niveles previos a la pandemiay

mostrando un dinamismo notable en los Ultimos afos.

Lideres del mercado en el mundo
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llustracién 26

Lideres del mercado en el mundo

Lideres del mercado en el mundo
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Nota. Fuente: Elaboracion propia a partir de Euromonitor international, 2025

La grafica titulada “Lideres del mercado en el mundo” muestra la evolucién de las
principales empresas del sector de cuidado personal y belleza a nivel global entre los afios
2019 y 2024. Cada empresa esta representada por una barra horizontal segmentada por
colores que indican el crecimiento en cada afio. Se observa que L’Oréal Groupe lidera el
mercado durante todo el periodo. Le siguen Procter & Gamble Co. y Unilever Group.
Otras empresas como Estée Lauder, Colgate-Palmolive, Beiersdorf AGy LVMH
mantienen una participacion intermedia, mostrando estabilidad en su posicionamiento. Por
otro lado, compafiias como Kenvue Inc, Coty Inc y Natura&Co registran una participacion

mas baja, aunque constante.

47



Calculo de la demanda del mercado en Norte de Santander
Este andlisis se realiza bajo la formula estadistica Q=npg Q=nxpxq
Donde:

Q= Demanda potencial (cantidad total estimada de unidades demandadas en el

mercado).

n= Numero total de compradores potenciales en el mercado (poblacién objetivo).

p = Precio promedio del producto o servicio (en unidades monetarias).

g= Cantidad promedio que un comprador esta dispuesto a adquirir en un periodo

determinado

Tabla 2

Calculo de la demanda potencial

Universo— Productos Muestra Personas Demanda Calculo de
Norte de que recolectada dispuestas POTENCIALsobre demanda
Santander saldranal enel a consumir el tamano del POTENCIAL en
mercado estudio de universo SEGUN personas
mercado RESULTADOS DE segun el
ENCUESTA UNIVERSO
APLICADA
1.346.806 Balsamos 385 365 95% 1.276.842
1.346.806 Jabones 385 365 95% 1.276.842

Nota: Fuente: Elaboracion propia
La tabla analiza la demanda potencial de balsamos y jabones en Norte de Santander, donde

universo de estudio comprende 1.346.806 habitantes. Para ambos productos, se encuestaron

el

385 personas, de las cuales 365 (95%) manifestaron disposicion a consumirlos. Extrapolando
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este porcentaje al total de la poblacion, se estima una demanda potencial de 1.276.842
personas interesadas en cada producto.

5.1 Objetivo de mercadeo
Posicionar a MOA dentro del mercado de cuidado personal natural en Norte de Santander,
alcanzando un volumen de ventas de 25.536 unidades durante el primer afio. Este objetivo se
lograra mediante una estrategia omnicanal que incluye posicionamiento digital en redes
sociales, participacion en ferias locales y el establecimiento de alianzas estratégicas con
tiendas multimarca, farmacias y supermercados. La comunicacion se enfocara en el segmento
de adultos jovenes (25-44 afios) que valoran el autocuidado y los productos libres de

quimicos.

5.1.1 Perfil del consumidor

El segmento de clientes de MOA esta conformado principalmente por adultos jovenes entre
25y 44 afos, residentes en Norte de Santander, especialmente en ciudades como Cucuta,
Pamplona y Ocafa. Se trata de personas activas, con estilos de vida practicos y saludables,
que priorizan el cuidado personal y prefieren productos naturales y libres de quimicos.
Valoran especialmente los ingredientes apicolas por sus beneficios para la piel y el cabello.
Este publico es mayoritariamente soltero, con alto nivel educativo (67.36% con estudios
superiores), y aungue existe sensibilidad al precio, también hay una fuerte inclinacién hacia
productos con beneficios naturales. En general, es un segmento informado, exigente y

comprometido con el autocuidado y el consumo consciente.
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llustracion 27

Buyer Person

Nombre: Laura Sofia
Perfil

Laura es una joven universitaria disciplinada y carismatica,
apasionada por el mundo del café de especialidad y el
bienestar. Se preocupa por su salud y busca productos
naturales para su autocuidado, priorizando aquellos libres
de quimicos y amigables con el medio ambiente. Le gusta
descubrir nuevas marcas que se alineen con sus valores y
compartir sus experiencias con amigos y en redes sociales.
Valora la calidad y est4 dispuesta a invertir en productos
que realmente le aporten beneficios.

Datos Demographics

Edad: 21

Genero: Femenino
Ocupacion: Estudiante
Nivel de formacion:
Localizacion: Pamplona
Estado civil: Soltera

Hobbies, gustos y preferencias
Aprender sobre cafés especiales
Hacer ejercicio diariamente

Cuidar su piel con productos
naturales probando diferentes
rutinas

Le interesa la estética minimalista y
natural, tanto en productos como
en contenido visual.

Le gusta compartir en redes sociales
sus descubrimientos y
recomendaciones.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

llustracion 28

Buyer Person 2

Nombre: Maira Pabén

Perfil

Maira es una profesional en agronomia con una
fuerte conexion con el campo vy la naturaleza.
Actualmente trabaja en el sector agricola, pero su
gran suefio es comprar su propia finca y desarrollar
un emprendimiento basado en productos naturales
v sostenibles. Su familia es su principal motor y la
inspira a seguir adelante con sus objetivos,

Le gusta participar en ferias agroindustriales y
eventos que promuevan el emprendimiento rural,
donde puede conocer nuevas iniciativas y
compartir su experiencia con otros apasionados del
sector. También tiene un fuerte interés en el
consumo responsable, el comercio justo y los
productos naturales, no sclo en la agricultura, sino
también en su rutina de autocuidado.

Datos Demograficos

Edad: 25

Genero: Femenino

Ocupacion: Empleada

Nivel de formacion: Universitaria
Localizacion: Cucuta

Estado civil: Soltera

Hobbies, gustos y
preferencias

Disfruta de la naturaleza y el
contacto con el campo.

Investiga sobre técnicas agricolas
sostenibles y nuevas tendencias en
agroindustria.

Le gusta asistir a ferias y eventos
relacionados con la agricultura y el
emprendimiento rural.

Valora pasar tiempo con su familia y
compartir con ellos sus suefios y
proyectos.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Retos o desafios

En una ciudad como Pamplona, Norte de Santander,
puede que |a oferta de cosmética natural sea
reducida.

Aungue le gusta el autocuidado, su estilo de vida
universitario y social puede hacer que no siempre
tenga tiempo o constancia en su rutina.

Frustraciones:
Falta de productos verdaderamente naturales y accesibles.
Precios elevados de algunas marca. Dificultad para encontrar
productos efectivos que no irriten su piel.

Actividades o tareas (jobs)
Jobs funcionales
Encontrar productos de ski
accesibles.

Mantener una rutina de cuidado personal sencilla pero
efectiva.

Administrar bien su presupuesto, ya que depende
econdmicamente de sus padres.

Retos o desafios
Equilibrar su empleo con su proyecto
personal

Mantenerse motivada a pesar de los
obstaculos

Comenzar a dedicar mas tiempo a su
autocuidado

Frustraciones:

Falta de tiempo para su proyecto personal: Aunque
suefia con su propio negocio, su trabajo actual le
consume gran parte de su tiempo.

Siente que no dedica tanto tiempo a su cuidado
personal

Actividades o tareas (jobs)

Administrar sus finanzas personales para ahorrar
con el objetivo de comprar su finca. Buscar
opciones de financiamiento para su futuro
emprendimiento.

Evaluar mercados potenciales para vender
productos naturales o agricolas.
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5.3 Productos

5.3.1 Bélsamos hidratantes para los labios
Los balsamos labiales estan elaborados de manera artesanal con cera de opérculo 100%

natural, extraida directamente del proceso de cosecha de la miel. Esta cera, proveniente del

operculado de los panales, es reconocida por su pureza, suavidad y propiedades

regenerativas. Enriquecidos con ingredientes nobles como manteca de karité, aceite de coco,

aceite de oliva, manteca de cacao y vitamina E, ofrecen una hidratacion profunda, ayudan a

reparar labios agrietados y protegen contra factores ambientales como el sol y el viento.

Su textura suave y aroma delicado hacen que su aplicacion sea una experiencia sensorial

Unica, ideal para el cuidado diario.

Ficha técnica de los balsamos

Informacion General

« Nombre del Producto: Balsamo Hidratante MOA

e Tipo de Producto: Cosmético

e Presentacion: Envase de 79 (stick)

e Publico Objetivo: Personas con pieles secas, agrietadas o necesitadas de nutricidn

intensa por cambios de clima u otros factores externos.

Tabla 3

Composicién de los balsamos

Ingrediente Porcentaje Funcion Principal

Aceite de oliva 40% Hidratacion profunda, emoliente natural.

Aceite de coco 15% Nutricion y propiedades antibacterianas.

Manteca de cacao 15% Suaviza y mejora la elasticidad de la piel.
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Cera de abeja 25% Da estructura y forma al balsamo (solido).

Perfume 1% Aroma agradable.

Color 1% Mica cosmeética

Manteca de karite 2% Reparacion y proteccion contra agrietamientos.
Vitamina E 1% Antioxidante, previene el envejecimiento.

Nota: Fuente: Elaboracion propia

Propiedades

Altamente nutritivo (gracias a aceites y mantecas).
Textura cremosa

Proteccion prolongada (formacién de barrera lipidica).
Apto para pieles sensibles (sin ingredientes irritantes).

Modo de Uso

Deslizar directamente (i es en stick).

Aplicar sobre zonas secas (labios, manos, codos, rodillas).

Masajear hasta su absorcion.

Reaplicar segun necesidad (2-3 veces al dia).
Precauciones
e Uso externo exclusivo. Evitar contacto con 0jos.
e Almacenar en lugar fresco (<25°C) para evitar derretimiento.
o Test de alergia recomendado (aplicar en mufieca antes del uso regular).
Vida Util y Conservacion

e Duracion: 12-24 meses



o Envase: Opaco y hermético para proteger ingredientes activos.

Balsamo hidratante en tres variedades: fresa, chocolate y natural, con una presentacion de 7

gramos.

llustracion 29

Presentacion balsamos

Chocolate

Nota. Fuente: Elaboracion propia

5.3.2 Jabones faciales con miel de abeja

llustraciéon 30

Jabones faciales con miel

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Esta elaborado de manera artesanal con base de glicerina vegetal, reconocida por su
capacidad de limpiar sin resecar, manteniendo el equilibrio natural de la piel. Enriquecido
con miel pura, este jabon es una fuente natural de antioxidantes, enzimas y nutrientes que
ayudan a nutrir, suavizar y revitalizar el rostro. Gracias a sus propiedades antibacterianas y
humectantes, es ideal para pieles sensibles, con tendencia al acné o con resequedad. Su uso
diario ayuda a mantener una piel limpia, luminosa y saludable, sin alterar su barrera

protectora.
Jabon facial en tres combinaciones: miel, miel con avena y miel con manzanilla.

MOA Jabdén Facial con Miel: Un jabdn suave y nutritivo que limpia profundamente sin
resecar la piel. La miel pura, rica en antioxidantes y propiedades antibacterianas, ayuda a
equilibrar y proteger la piel, dejandola luminosa, hidratada y naturalmente suave. Ideal para

pieles sensibles o propensas a la resequedad.

MOA Jabén Facial de Miel con Avena: Este jabdn combina las propiedades calmantes de
la miel con la accidn exfoliante suave de la avena. Ayuda a eliminar impurezas y células
muertas, promoviendo una piel mas limpia y con textura uniforme. Perfecto para pieles

mixtas o con tendencia al enrojecimiento.

MOA - Jabon Facial de Miel con Manzanilla: Formulado para calmar, suavizar y regenerar
la piel, este jabon es ideal para cutis sensibles o irritados. La manzanilla aporta propiedades
antiinflamatorias y relajantes, mientras que la miel hidrata y protege. Deja la piel fresca,

equilibrada y con un sutil aroma floral.

Informacion general

e Nombre del Producto: Jabdn facial con miel

e Tipo de Producto: Cosmético sélido para higiene corporal
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e Presentacion: Barra de 100-150g

« Publico Objetivo: Pieles sensibles, secas o con necesidad de limpieza facial

llustracion 31

Propiedades del jabon

Propiedades del jabon

100g, 125g, 150g

55-7.0
Textura Translicido
G\B Tiempo de curado 24-48 horas
00 iz
>2» Humectacion Intensa
\ijn‘jf Exfoliacion Suave
gﬂ? Aroma Duradero
Libre de Parabenos, sulfatos
Mezclar, incorporar,
moldear
Peso y dimensiones
consistentes
Papel reciclable
Ambiente seco
8% . oo
‘J—:L'E Vida util 36 meses

Ra”A
g, Uso recomendado
VN

Masajear sobre la
piel himeda

Nota. Fuente: Elaboracion con Napkin

5.3 Marca
MOA es una marca que surge de una tradicion familiar, con raices que se extienden a lo largo

de tres generaciones dedicadas a la apicultura. Este legado no solo transmite conocimientos
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sobre el cuidado de las abejas, sino tambien valores de respeto por la naturaleza, el trabajo
artesanal y la busqueda de bienestar. A partir de esta herencia, MOA nace con el deseo de
transformar el material apicola en productos de cuidado personal elaborados de forma

artesanal.

El nombre MOA rinde homenaje a la figura de la reina de la colmena, simbolo de liderazgo,
equilibrio y sabiduria. Representa una vision dual: por un lado, la de una cuidadora que
protege y nutre su entorno, y por otro, la de una exploradora que guia con instinto y
proposito. Desde esta inspiracion, la marca se construye con un propdsito superior: reconectar
a las personas con lo esencial y natural de la vida, promoviendo el cuidado del cuerpo y del

espiritu a través de productos nobles, honestos y profundamente vinculados con el origen.

Para el desarrollo de la marca, se hard un lanzamiento especial que permita compartir esta
historia, sus valores y su proposito, invitando a mas personas a descubrir el poder de lo

natural a través de MOA.

5.3.1 Personalidad de la marca

iCUIDADORA EXPLORADORA!

Desde el arquetipo de Carl Jung MOA tiene una personalidad cuidadora exploradora en
donde se resaltan caracteristicas como el compromiso, confiabilidad, inspiracion ademas de

incluir la naturalidad, autenticidad e inspiracién dentro de sus productos y procesos.

Auténtica: Refleja su herencia familiar y su conexién con la apicultura tradicional, su esencia

es pura y transparente.

Calida: Transmite cercania y empatia, como un abrazo que reconforta. Su comunicacion es

amable y acogedora.

56



Comprometida: Demuestra un fuerte sentido de responsabilidad con el medio ambiente, los

apicultores y los consumidores.

Inspiradora: Motiva a las personas a cuidar de si mismas y del planeta, mostrando como

pequefios cambios pueden tener un gran impacto.

Natural: Su esencia es sencilla y organica, sin pretensiones, reflejando la pureza de sus

productos.
Confiable: Genera seguridad en sus consumidores, gracias a su transparencia y calidad.
Curiosa: Explora nuevas formas de innovar en productos y practicas sostenibles

5.3.2 Logo

llustracién 32

Logo de MOA

MOA®&

Nota. Fuente: Elaboracién propia

5.4 Canales de distribucién

Canal B2C

Canal detallista
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MOA se enfocaré en la distribucion de sus balsamos a travées de puntos de venta fisicos que
faciliten el acceso al consumidor final. Este canal incluira farmacias, identificadas en la
investigacion de mercado como el lugar preferido por los consumidores para adquirir
balsamos labiales naturales, asi como supermercados locales y tiendas pequefias,
especialmente aquellas que promueven productos naturales y artesanales ubicadas en Culcuta,
Ocana y Pamplona. La presencia en estos espacios permitird una mayor visibilidad de la
marca, facilitara compras espontaneas o de reposicion y contribuira a posicionar a MOA

como una opcion confiable y accesible dentro del mercado de cuidado personal natural.

Para los jabones se priorizaré la presencia en tiendas fisicas especializadas en productos
naturales como la Galeria Pamplonesa, ubicada en el municipio de Pamplona, Artemisa,
Libélula ubicado en la ciudad de Cucuta que representan el canal mas relevante para este tipo
de productos, al atraer a un publico consciente y con afinidad por lo natural. Asimismo, MOA
participara activamente en mercados locales y ferias artesanales en el departamento donde se
fortalece el vinculo directo con los clientes y se transmite el valor del producto de forma
cercana y experiencial. Las farmacias, por su confianza y alcance, seran un canal

complementario importante.

Canal directo

MOA fomentara la venta directa a través de sus canales digitales, o punto de venta en las

ferias y en espacios multimarca de Cucuta, Pamplona y Ocafia.

5.5 Estrategia de precios

Para la fijacidn de precios, se tuvo en cuenta el segmento de clientes identificado en el
estudio de mercado, el cual revel6 que la mayoria de los potenciales consumidores cuentan
con ingresos entre 1y 2 salarios minimos legales vigentes (SMLV). Esto indica que su

capacidad de pago es limitada.
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Asimismo, se considero que ambos productos cuentan con sustitutos cercanos disponibles en
el mercado, lo cual influye directamente en el proceso de decision de compra. De hecho, el
analisis mostro que el precio es un factor determinante para los consumidores al momento de

elegir entre opciones similares.

Adicionalmente, se realizé un andlisis de la competencia y se calcularon indicadores
financieros clave, incluyendo costos fijos y variables, margen de contribucion unitario y el
punto de equilibrio. Este analisis integral permitié establecer una estructura de precios que es,

a la vez, competitiva en el mercado y financieramente sostenible para el negocio.

La proyeccion a 6 afios (Afio 1 al Afo 6), simulando como se comportarian los costos
unitarios, margenes y el punto de equilibrio, en este analisis se asumid que los precios de
venta se mantendran constantes durante los tres primeros afios, y a partir del cuarto afio
comenzaran a incrementarse con base en un Indice de Precios al Consumidor (IPC)
proyectado del 6% anual. Asimismo, se considero que los costos variables unitarios

también aumentaran de manera moderada segun ese mismo porcentaje anual.

Tabla 4

Estrategia de precios

Precio de Costo Margen Costos fijos Punto de Costo Precio de Margen Punto de

venta Variable Contribucion anuales Equilibrio  Variable venta Contribucion Equilibrio
Balsamo Unitario (Unidades)  Unitario Jabodn (Unidades)

(Balsamo) Balsamo (Jaboén) Jabon

1 S 14.000 $4327 S 9.673 128.398.088 13.274 $3.380 16.000 $12.620 10.174
2 S 14.000 $458 S 9.414 136.206.054 14.469 $3.582 16.000 $12.418 10.968
3 S 14.000 $4.862 S 9.138 144.548.456 15.818 $3.797 16.000 $12.203 11.845
4 S 14.840 $5.153 § 9.687 153.359.626 15.832 $4.025 16.960 $12.935 11.856
5 S 15.730 $5.463 S  10.268 162.671.686 15.843 $4.266 17.978 $13.712 11.864
6 S 16.674 $5790 S 10.884 172.311.669 15.832 $4.522 19.056 S 14.534 11.856

Nota. Fuente: Elaboracion propia
También se realizé el calculo del margen de contribucion ponderado y del punto de equilibrio

ponderado, suponiendo una distribucién estimada de ventas del 60% para los balsamos
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hidratantes y del 40% para los jabones faciales. Esta proporcion representa un escenario

comercial probable segln la mezcla de productos que ofrece MOA.

Con base en esta distribucién, se determinaron los margenes de contribucion individuales de

cada producto y se procedié a calcular un margen de contribucion promedio ponderado.

Posteriormente, se utilizd este valor para estimar el nimero total de unidades combinadas que

deben venderse para cubrir los costos fijos anuales proyectados. A partir de este total, se

desgloso la cantidad de unidades correspondientes a cada producto.

Tabla b

Punto de equilibrio

Margen Punto de Punto por Punto por
ponderado equilibrio producto producto
ponderado (Balsamos) (Jabones)
(unidades)
S 10.852 11832 7099 4733
S 10.615 12831 7699 5132
S 10.364 13947 8368 5579
S 10.986 13959 8376 5584
S 11.645 13969 8381 5587
S 12344 13959 8376 5584
Nota. Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6
Precio por producto
Precio por Afo 1 Aiio 2 Ao 3 Aio 4 Afo 5
producto Afo 6
Balsamo $ 14.000 $14.000 $14.000 $15.730 $16.674 $17.674
hidratante
para labios
Jabén facial $16.000 $16.000 $16.000 $16.960 $17.978 $19.056

110gr

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, se concluye que los precios de los productos de MOA se mantendran constantes
durante los tres primeros afios del periodo proyectado. Esta decision responde a una estrategia
de posicionamiento de marca, cuyo objetivo es facilitar la penetracion en el mercado, ganar la
confianza de los consumidores y consolidar la presencia de los productos en los canales de

comercializacién establecidos.

No obstante, a partir del cuarto afio, y con el fin de preservar tanto el margen de contribucion
como la rentabilidad de cada unidad vendida, se proyecta un ajuste en los precios de venta
con base en un aumento estimado del Indice de Precios al Consumidor (IPC) del 6%
anual. Este incremento permitirda compensar el impacto de la inflacion sobre los costos

variables y asegurar la sostenibilidad financiera del negocio en el mediano y largo plazo.

5.6 Estrategia de comunicaciones de mercadeo

La estrategia de comunicacion de MOA se basa en la interaccion directa con las personas y
en el uso de plataformas digitales, con el objetivo de dar a conocer la marca, transmitir su
propdsito y conectar con personas que se identifiquen con él. Esta estrategia se construye a
partir de insumos clave, como la informacion primaria obtenida en la investigacion de
mercado y fuentes secundarias provenientes de revistas y paginas especializadas que analizan

el consumo de medios.

Segun la investigacion el segmento de clientes muestra una clara preferencia por el contenido
de entretenimiento, como series, peliculas y musica, seguido por formatos educativos y
tutoriales, especialmente cuando se combinan con elementos recreativos. Esta tendencia
indica una fuerte inclinacion hacia contenidos hibridos que mezclen informacion, aprendizaje
y diversion. También se destaca el consumo complementario de noticias y deportes, aunque

en menor medida.

61



En cuanto a los medios, predominan ampliamente las redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok), valoradas por su dinamismo y formato visual. Le siguen las plataformas de
streaming (YouTube, Netflix, Spotify), que refuerzan el interés por el entretenimiento bajo
demanda. Los medios tradicionales como la radio, television regional y prensa escrita ocupan

un lugar secundario, con una presencia mas marcada en nichos especificos.

Canales de comunicacion en Colombia

llustracion 33

Consumo de canales de comunicacion en Colombia

S

VoD

Crecif un 33% frente a la ola anterior

STREAMING MUSICA

Creci6 un 16% frente a la ola anterior

RADIOY TV

Los medios tradicionales han disminuido
su consumo alrededor de un 5%

v
Sigue siendo el dispositivo con mas
presencia en el pais 4 de cada 10 cuentan
con un Smart tv

54% cuentan con servicio de televisién por
cable, el 24% con tv analégica.

o2
= El contenido més consumido en tv nal es
Noticieros y un 38% afirma no ver programas
ﬂ de tv nacional.

Nota. Extraido de Panorama de medios Colombia. Cierre 2024 (Portafolio, Revista P&M &

INTERNET 97%
SEARCH 91%

YoD 80%
TVTOTAL 86%
00H 79%

TV ABIERTA 78%
TV PAGA 72%
PERIODICOS 50%
STREAMING 49%

RRSS 95%

La Republica, 2024)

La informacion revela un claro predominio del consumo digital, siendo Internet (97%), las
redes sociales (95%) y los servicios de streaming (91%) los medios mas utilizados por los
usuarios. Esto evidencia una fuerte preferencia por plataformas digitales, impulsada en gran
parte por el crecimiento del Video On Demand (VOD), cuyo consumo aumento un 33%
respecto al afio anterior, lo que refleja una tendencia creciente hacia contenidos
personalizados y bajo demanda. En esta misma linea, el consumo de mdsica en streaming

también mostrd un aumento significativo del 19%, lo que sugiere una mayor adopcién de
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plataformas como Spotify y Apple Music. Por otro lado, los medios tradicionales como la
radio y la television han experimentado un retroceso en su consumo, con una disminucion
aproximada del 5%; no obstante, la television sigue siendo un dispositivo presente en la
mayoria de los hogares, con un 54% de acceso mediante servicio de cable y un 24% a través
de sefial analogica. En cuanto a los contenidos televisivos, las noticias se posicionan como la
categoria mas vista en la television nacional, con un 38% de los encuestados que afirman

consumir este tipo de programas con regularidad.

Es importante tener en cuenta que, en Colombia, segin Data Reportal en el 2025 existen 78.3
millones de conexiones moviles y a inicio de este afio habia 41,1 millones de personas que

usaban internet, de estos el pais suma 36,8 millones de usuarios en redes sociales.

llustracién 34

Consumo de medios por generaciones
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Nota. Extraido de Panorama de medios Colombia. Cierre 2024 (Portafolio, Revista P&M &

La Republica, 2024)

El anélisis de los datos por generaciones revela que el uso de internet se mantiene masivo en

todos los grupos, con porcentajes superiores al 95%, siendo los Baby Boomers (99%) vy la
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Generacion X (98%) quienes lideran esta adopcion. El servicio B855 también muestra una

alta penetracion (94-97%), destacandose en la Generacion X (97%).

Segun datos de Data Reportal (2025), la distribucién por edades en Colombia muestra que el
6.6% corresponde al grupo de 0 a 4 afios, mientras que el 10.6% se encuentra entre los 5y 12
afios. Los adolescentes de 13 a 17 afios representan el 7.1%, y los jovenes de 18 a 24 afios
constituyen el 11.0%. La franja de 25 a 34 afios concentra el mayor porcentaje, con un

17.1%, seguida por el grupo de 35 a 44 afios, con un 14.9%. Por su parte, las personas de 45 a
54 anos representan el 12.1%, mientras que aquellas entre 55 y 64 afios alcanzan el 10.4%.

Finalmente, el 10.2% de la poblacidn tiene 65 afios 0 mas.

llustracion 35

Consumo de redes sociales

Top 12 Temas de interés

La red con mas La red social mas educacion |G 275
usuarios registrados descargada en el ) )
en Colombia pais. Comida o bebida | 357

Asuntos sociales.. | NG 33%
Noticias nacionales  [NNGNGNGNG 323

S 1 R Tocntogs N 25%
mayores ingresos consumidores duegos NN 26%
por monetizacién declaro ver noticias

del pais. a través de redes peliculas de cine v... NN 25%
sociales Noticias... [N 267
Actividades que realiza mientras navega Fatbo! [ 257

arte/cultura/iitera.. | 24%

45% A42% 39% 339
- I 227

Chistes o paginas.

Enviar mensajes Escuchar mdsicollamar a amigos  Ver videos Escuchar la Solamente
de texto (excepto de la o familiares radio navegando en
radio) Internet

Nota. Extraido de Panorama de medios Colombia. Cierre 2024 (Portafolio, Revista P&M &

La Republica, 2024)

El informe de la revista P&M destaca el dominio de Facebook en el mercado colombiano,
posicionandose como la plataforma con mayor base de usuarios, Tik tok como la red mas
descargada del pais y Youtube como la red con mayores ingresos por monetizacion y
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descargas en el pais, esta informacidn permite inferir que los habitos de consumo han
cambiado puesto que el 64% de los colombianos declar6 informarse a través de redes sociales

en 2023.

5.6.1 Plan de comunicaciones

El objetivo del plan de comunicaciones de MOA es posicionar la marca en el area
metropolitana de Cucuta, Ocafia y Pamplona, alcanzando un reconocimiento del 40% dentro
de su segmento objetivo —mujeres entre 25 y 45 afos interesadas en el cuidado personal
natural— durante el primer afio de funcionamiento. Esto se medira a través del crecimiento
en redes sociales, participacion en ferias locales y la interaccion directa con al menos 500

clientes potenciales en estos tres territorios
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llustraciéon 36

Customer Journey Map

Invitacidn a participar
en actividades de
senderisma.

Descubrimiento

Campanas de sensibilizacidn
sobre la importancia de las
abejas en al madio ambiente,
con obseqguio de semillas de
flores polinizables

-Foros educativos con bidlogos y
apicultores para discutir el rol de
las abejas en el ecosistema.

Customer Journey Map

Visitas a
redes
sociales

-Contenido digital en
redes sociales para

mantener el engagement. Instagram y
WhatsApp
Business para
@ atencion

personalizada.

Contenido en redes

sociales: educativo,
natural y entretenida,
enfocado en la
conservacion de las
abejas.

Farmacias
locales
comerciales

-Participacién en
ferias comerciales
para exhibir
productos y
conectar con el
publico.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

KPI estrategia de comunicaciones

Trabajo con contenido generado por
usuarios (UGC) y consumidores
comprometidos (EGC): Se promovera
que los clientes compartan fotos y

‘Testimonios reales

(Voz a voz) de
clientes que han

usado los ®
productos.

Recomendacién

-Colaboracicén con
profesionales de
cuidado personal que
. destaquen los
beneficios
cosméticos de los
productos apicolas
{&j. miel, propdlea).

Participacion en ferias locales.

videos utilizando los productos MOA en
redes sociales, etiquetando la marca

‘Envio de boletines informativos
y actualizaciones de marca por
redes sociales.

Retencidn

‘Programa de embajadores de marca

para fidelizar a consumidores
comprometidos.

Etapa

KPI

Métrica
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Descubrimiento Alcance de campafias de

Consideracion

Compra

Retencion

Recomendacioén

sensibilizacion
Interaccidn con contenido
educativo

Conversion de obsequios
(semillas)

Asistencia a ferias comerciales

Engagement en redes sociales

Tasa de conversion

Ventas por canal

Participacion en ferias locales

Frecuencia de compra

Crecimiento de suscriptores a

boletines

Contenido generado por

usuarios (UGC/EGC)

N° de personas alcanzadas en redes
sociales.

Likes, comentarios, compartidos;
tiempo de visualizacion
(videos/fotos).

% de personas que solicitan semillas
y dejan datos de contacto.

N° de asistentes y leads captados
(contactos registrados).

Tasa de interaccion
(reacciones/comentarios por
publicacién).

% de leads que se convierten en
clientes pagantes.

N° de ventas en farmacias locales
vs. online.

N° de clientes recurrentes que
asisten a eventos.

Veces gue un mismo cliente compra
en un periodo (ej. trimestre).

N° de nuevos suscriptores
mensuales.

N° de fotos/videos compartidos

etiquetando a la marca.
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General

Crecimiento del programa de
embajadores
Menciones organicas ("'voz a

voz")

Crecimiento de seguidores
(Instagram/WhatsApp
Business)

Tasa de respuesta en atencion
personalizada

ROI de marketing

N° de embajadores activos y ventas
por referidos.

Incremento en menciones
(monitoreo con herramientas como
Hootsuite).

N° de nuevos seguidores/miembros

por mes.

Tiempo promedio de respuesta y %
de satisfaccion (encuestas).
(Ventas generadas - Coste de

campanas) / Coste de campanias.

Nota. Fuente: Elaboracion propia

5.7 Presupuesto de mercadeo y ventas

5.7.1 Costo de disefio y desarrollo del producto

En MOA, los costos asociados al disefio y desarrollo del producto comprenden la

contratacion del personal de ventas, el disefio y adquisicion de empaques, el arriendo del

espacio de produccion y las materias primas empleadas.

Tabla 8

Costo de diserio y desarrollo del producto

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ailo 6
Disefios 1.200.000 1.272.000 1.348.320 1.428.220 1.513.913 1.604.748
Pago Canva 204.000 216.000 229.000 242.001 257.001 273.000
Materia 33.654.355 34.553.500 35.558.301 36.690.319 37.971.11 39.430.881
prima
balsamos y
empaques
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Materia

prima 40.663.950 41.471.821 42.367.57 43.357.979  44.459.928 45.690.325
jabonesy
empaques
Maquinaria  5.270.000 4.479.500 3.807.575 3.236.439 2.750.973 2.338.327
Equipos 3.700.000 3.083.333 2.466.667 1.850.000 1.233.333 616.667
Arriendo 9.600.000  10.176.000 10.786.560 11.433.756 12.119.784 12.846.972
planta
Auxiliar 28.897.644  30.901.027 32.755.088 34.720.393 36.803.616 38.911.833
produccion
Comercial  28.897.644 30.901.027 32.755.088 34.720.393 36.803.616  $38.911.833
Servicios 5.000.000 5.500.000 6.000.000 6.500.000 7.000.000 7.500.000
contables
Gerente 53.398.800  55.968.000 59.326.080 62.885.645 66.658.784 70.657.312
Total 210.486.393  $218.522.209 $227.400.257  237.065.146  247.572.065 $258.781.899
Nota. Fuente: Elaboracion propia
5.7.2 Costos de disefio y desarrollo de la marca
Tabla9
Costos de disefio y desarrollo de la marca
Concepto Detalle Costo (COP)
Manual de marca  Desarrollo completo del $1.000.000

manual de identidad

visual de MOA

Incluye:

productos
- Disefio de empaques y
presentacion

- Disefio de etiquetas para

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo del manual de marca tiene un costo de 1.000.000 pesos, alli se incluye el disefio de
la etiqueta y empaques que llevan los productos.

5.7.3 Costos del desarrollo de los canales

Tabla 10

Costos del desarrollo de los canales

Categoria

Afo 1

Ano 2

Afio 3

Ano 4

Afio 5 Afio 6

Canal Detallista
(60%)

11.266.680 11.530.260

11.824.680 12.153.240

12.522.660 12.940.260
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Exhibidores y 3.000.000 3.200.000 3.400.000 3.500.000 3.600.000 3.700.000
visibilidad

Incentivos/margenes  5.000.000 5.200.000 5.400.000 5.600.000 5.800.000 6.000.000
comerciales

Logistica y 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.600.000 2.700.000 2.800.000
distribucion

Material POP 766.680 630.260 524.680 453.240 422.660 440.260
Canal Directo (40%) 7.511.120 7.686.840 7.883.120 8.102.160 8.348.440 8.626.840
Participacién en 3.500.000 3.700.000 3.900.000 4.100.000 4.300.000 4.500.000
ferias

Equipamiento 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
(stands, mesas,

sefialética)

Plataformas digitales 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000
/ e-commerce

Otros (comisiones, 511.120 486.840 483.120 502.160 548.440 $626.840
pasarelas, soporte)

TOTAL POR ANO 18.777.800 19.217.100 19.707.800 20.255.400 20.871.100 21.567.100

Nota. Fuente: Elaboracion propia

El presupuesto asignado para el desarrollo de canales representa una inversion para

posicionar la marca MOA en el mercado regional de cuidado personal natural en Norte de

Santander. Considerando un tope del 5% sobre los ingresos anuales proyectados, este

presupuesto esté disefiado para fortalecer y expandir la presencia de nuestros productos —

balsamos y jabones naturales — a través de canales detallistas y directos que maximicen la

visibilidad, accesibilidad y experiencia del consumidor.

Canal Detallista:

Se destina un porcentaje significativo para establecer y mantener relaciones comerciales con

puntos de venta fisicos como farmacias, supermercados locales y tiendas especializadas en

Cucuta, Ocafia y Pamplona. Esta inversion incluye costos asociados a la gestion y

negociacion con distribuidores, desarrollo y suministro de material POP, la logistica

necesaria para la distribucion fisica eficiente de los productos.

Canal Directo:

Se asigna un presupuesto importante para fomentar la venta directa mediante canales digitales

propios y presencia en ferias y mercados locales. Esto incluye el desarrollo y mantenimiento
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de la tienda virtual, produccion de contenido visual atractivo (fotografia y disefio), asi como
la participacion activa en espacios multimarca y eventos regionales que fortalezcan el vinculo
directo con los clientes. Este canal permite a MOA comunicar de manera cercana los valores

y beneficios de sus productos, consolidando la confianza y fidelidad de los consumidores.

5.7.4 Costos de desarrollo de las campafias de marketing

Tabla 11

Costos de desarrollo de las campafias de marketing

Tipo de Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Campana

Digital 14.500.000 15.515.000 16.601.050 17.597.113 18.830.068 19.959.872
Puntos de 7.000.000 7.490.000 8.014.300 8.496.158  9.090.609 9.636.046
Venta (PDV)

Eventos 9.000.000 9.630.000 10.304.100 10.922.346 11.686.910 12.388.125
Sostenibilidad  3.500.000  3.745.000 4.007.150 4.247.579  4.544.629 4.817.307
Total 34.000.000 36.380.000 38.926.600 41.263.196 44.152.216 46.801.348,96

Nota. Fuente: Elaboracion propia

La mayor parte del presupuesto se destina a campafias digitales, ya que son el canal mas
efectivo para dar a conocer nuestra propuesta de valor, conectar con un publico joveny
consciente, y aumentar nuestras ventas con costos relativamente bajos. Complementamos esta
estrategia con presencia en puntos de venta y eventos, lo que nos permite fortalecer la
confianza del cliente mediante la experiencia directa con nuestros productos. Ademas,
destinamos una parte del presupuesto a acciones de sostenibilidad, coherentes con nuestros

valores como marca natural

5.7.5 Estimacion de los ingresos por ventas de los 6 primeros afios

Tabla 12

Estimacidn de los ingresos por ventas de los 6 primeros afios

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ailo 6

71



Objetivo 15.322 16.088 16.892 17.737 18.624 19.555

de Ventas -
Balsamos
(unid.)

Objetivo 10.214 10.725 11.261 11.824 12.416 13.036

de Ventas -
Jabones
(unid.)

Total 25.536 26.813 28.153 29.561 31.039 32.591

Ventas
(unidades)
Objetivo 377.932.800 396.829.440 416.670.912 463.754.725

de 503.517.376  574.477.259

Ingresos
(cop)
Cobertura  Cucuta, Clcuta, Clcuta, Clcuta, Clcuta, Clcuta,

Geografica Pamplonay Pamplonay Pamplonay Pamplonay Pamplonay Pamplonay

Ocaifa Ocafa Ocafa Ocafa Ocafa Ocafa

Nota. Fuente: Elaboracion propia

La estimacion de ventas se basa en la demanda potencial previamente calculada, la cual
representa el nimero de personas dentro del mercado objetivo que estarian dispuestas a
adquirir los productos de MOA. Para una proyeccion conservadora y realista, se ha planteado
cubrir inicialmente un 2% de dicha demanda potencial en el primer afio de operacién con los

dos productos.

Ademas, se proyecta un crecimiento sostenido del 5% anual en las ventas, considerando el
crecimiento del sector en el pais, el posicionamiento progresivo de la marca, el
fortalecimiento de los canales de distribucion (redes sociales, ferias, tiendas aliadas, etc.) y

una mayor visibilidad entre el publico objetivo.

En términos de ingresos, se estima un arranque con ventas cercanas a los $377 millones de
pesos colombianos en el primer afo, al cierre del sexto afo, se espera alcanzar
aproximadamente $482 millones teniendo en cuenta que a partir del cuarto afio los precios se

incrementan con un IPC proyectado de 6%.
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Tabla 13

Mapa de experiencia

Atencidn Atraccion Averiguacion Accidn Apologia
Puntos de Instagram, ferias, Muestras en WhatsApp WhatsApp, Mensajes
contacto boca a boca feria, contenido  Business, punto fisico postventa,
visual Instagram (feria o tienda) historias de
clientes
Motivacion Descubrir un Probar o ver Saber si es Comprar de Recomendar a
producto natural cémo luce seguro o forma facil amigos o redes
confiable sociales
Interrogantes ¢Qué es MOA? ¢Cémo huele? ¢Es ¢Cémo pago? éPuedo
¢Qué beneficios  ¢Qué realmente ¢Dénde me comprar de
tiene? ingredientes natural? entregan? nuevo o
tiene? ¢Cuanto compartirlo?
cuesta?
+ (Momentos Visual atractivo, Degustacion Buena Empaque Mensaje
positivos) ingredientes visual, empaque atencidon por bonito, entrega  personalizado,
claros natural WhatsApp rapida seguimiento
calido
(Momentos Confusion si no Si no entiende Sise demora  Si hay demora Si no hay
neutros) hay informacién  bien el producto |a respuesta en entrega o seguimiento
clara método de pago después de
compra
Procesos Programacion de  Produccién de Atencién por  Coordinacion Seguimiento
internos contenido en muestras WhatsAppy  logisticay pagos postventay
Canva DMs mensajes de
fidelizacién
Problemas Poco alcance si No todos Cliente se Cliente no sabe Cliente no deja
no hay pauta entienden sus puede pagar o cdmo testimonio o se
beneficios desanimarsi  recibir el olvida de la
no hay producto marca
respuesta
pronta
Posibles Mayor uso de Incluir Plantilla de Guiar el pago Incentivo por
soluciones reels e aromaterapiay  respuestas con mensajes testimonio o
influencers storytelling rapidas y clarosy recompra
catédlogo seguimiento (descuento o
actualizado personalizado regalito)

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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6. Disefio técnico y operativo

6.1 Disefio de procesos clave
El disefio de los procesos clave de MOA esta centrado en ofrecer una experiencia coherente

con el consumo consciente y el bienestar integral, a través de productos naturales, sostenibles

y artesanales.

Los procesos estratégicos de MOA se fundamentan en un modelo de innovacién orientado al
desarrollo de productos diferenciados, con base en el enfoque de “etapa-puerta” de tercera
generacion. Este modelo permite integrar de manera flexible la creatividad, el conocimiento
técnico y la retroalimentacion del mercado en cada etapa del ciclo de desarrollo, lo cual es
fundamental en un entorno cambiante y competitivo como el actual. Desde la recoleccién de
materias primas (miel, cera de abejas) hasta la formulacion, produccion artesanal, empaque y

comercializacion.

Flujo de procesos principales

74



llustracion 37

Flujo de procesos principales

Compra de materia prima

Made with 2 Napkin

Nota. Fuente: Elaborado con Napkin

>

AVZRR VAR VARV

Buenas Practicas
Apicolas

Implementando practicas
sostenibles en los apiarios

Evaluacion de Calidad
Evaluando la calidad de la miel y la
cera de abeja

Compra de Insumos
Adquiriendo ingredientes
cosméticos de alta calidad
Compra de Empaques
Seleccionando materiales de

empaque adecuados

Verificacion de Grado
Cosmético
Asegurando que los ingredientes

cumplan con los estandares
cosméticos
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Procesos de transformacion
llustracién 38

Procesos de transformacion

Proceso de Produccion y Comercializacion de Productos
MOA

Limpieza y Desinfeccion y L Despliegue de
organizacion del manejo de Organizacion en plan de
drea de trabajo utensilios espacio marketing

Proceso de controlado
Acondicionamisnto fabricacion Aplicacion de Ejecucion de
higiénico y seguro respetando protocolo de higiene Almacenamiento en acciones
del ezpacio de tempersturas y para minimizar espacio limpio, promocionales y de
produccidn técnicas contaminacion frezco y oscuro marca

(&) () (&)
BB B

s

3
ﬂ-ﬂ- —
o

S

Medicion y Evaluacidn de Empaquetado y Gestion de Ejecucion de
organizacion de calidad y etiquetado de inventario acciones
ingredientes seguridad productos comerciales
Implementacion del
Pesgjey Pruebas de Envazado metodo FIFOD para Atencion al cliente,
organizacion de estabilidad y pH cuidadoso y evitar vencimientos venlas y
ingredientes para asegurar etiquetado segin seguimiento post-
naturales segin la calidad y seguridad normativa venta
farmula

Nota. Fuente: Elaborado con Napkin

6.2.1 Recursos o0 activos tangibles

Instalaciones: MOA cuenta con su sede principal estratégicamente ubicada en el barrio San
Luis de la ciudad de Cucuta, una zona de féacil acceso. Este espacio ha sido pensado para
responder a las necesidades operativas y de crecimiento de la marca, integrando areas clave

como la administrativa, directiva, comercial y de produccion.



Desde estas instalaciones se coordinaran los procesos estratégicos de la empresa, incluyendo
la planeacion, gestion de ventas, atencion a aliados y clientes, asi como la elaboracion de
nuestros productos insignia: balsamos y jabones faciales elaborados con ingredientes
naturales. El centro de produccion contara con un espacio adecuado para garantizar las
buenas practicas de manufactura, el control de calidad y la innovacion constante en nuestras
formulaciones. Estas instalaciones estaran operativas desde el momento de la apertura oficial

de MOA, permitiendo asi un funcionamiento integral desde el inicio del proyecto

Maquina y equipo:

Para el desarrollo de los procesos de produccion de balsamos y jabones faciales en MOA, se
requiere un conjunto de materiales y herramientas esenciales que garanticen la calidad y
seguridad del trabajo. Entre estos se incluyen ropa protectora, bafio maria o fuente de calor,
tazones de Pyrex o vasos de precipitados de vidrio, termometros, batidora de mano (de
inmersion) y batidor eléctrico. También son indispensables las balanzas digitales, vasos de
vidrio resistentes al calor, vasos de precipitados pequefios, baldes de pesaje, vidrios de reloj y
pipetas, asi como cucharas o espatulas para pesar y mezclar ingredientes. Ademas, se
necesitaran tiras de pH o un medidor de pH, una cacerola grande y mesas en acero

inoxidable.

Transporte: Moa cuenta con automovil para la compra de materia prima y el despacho de
pedidos en la ciudad de Cucuta. Para las entregas en el municipio de Pamplona y Ocafia se

hace uso del transporte publico y servicios de domicilios.
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llustraciéon 39

Activos no fisicos esenciales

Activos no fisicos esenciales

iy

T N ] M
Software y Marcas y
tecnologia propiedad
L ) intelectual
Plataformas de

gestion Registro de la marca

administrativa (ERP, "MOA" ante la
racion Superintendencia de

Industria y Comercio

amientas y manual de

ting digita procedimientos
internos y
protocolos.

7~ 2\
2 "y A 3 A
N

Nota. Fuente: Elaborado con Napkin

6.2.2 Recursos o0 activos intangibles

Los recursos intangibles son activos no fisicos, pero esenciales para la operacion legal,
competitiva y eficiente del laboratorio de productos de cuidado personal artesanal MOA.
Estos incluyen permisos, tecnologia, propiedad intelectual y sistemas de gestion que
garantizan el cumplimiento normativo, la diferenciacion en el mercado y la escalabilidad del

negocio.
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llustracion 40

Activos no fisicos esenciales

Activos No Fisicos Esenciales

Plataformas

Registros sanitarios administrativas

Registro de marca

Herramientas de Procedimientos

REe marketing digital internos

Nota. Fuente: Elaborado con Napkin

6.2.3 Tercerizacion y otros proveedores clave

Vidrioplast, proveedor de envases situado en la ciudad de Cucuta, desempefia un papel clave
en la cadena de suministro gracias a su cercania geografica, lo que permite reducir los
tiempos de entrega y optimizar los costos logisticos. Esta proximidad también facilita una
comunicacion mas fluida y una mejor capacidad de respuesta ante la demanda. Asi mismo,
Publicidad Rincén, también con sede en Cucuta, es la empresa encargada de la impresion de
etiquetas y empaques. Su trabajo se destaca no solo por la calidad gréfica, sino tambien por
su adaptabilidad a las necesidades de disefio de MOA y sus precios competitivos, lo que

permite mantener la coherencia estética de la marca sin comprometer el presupuesto.
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6.2.4 Materias primas e insumos

Materias primas principales: miel y cera de abeja

En Norte de Santander, la produccién de miel es una actividad importante dentro del sector
apicola, aunque su volumen no es tan alto como en otros departamentos lideres de Colombia
(como Antioquia o Cundinamarca). Segun cifras recientes del Ministerio de Agricultura'y
otras fuentes como Fedegan la produccion anual de miel en el departamento ronda las 300 a
500 toneladas, dependiendo de las condiciones climéticas y la floracion; existen alrededor de
1,500 a 2,000 colmenas registradas en la region. La cera de abeja suele representar entre el
1% vy el 2% de la produccidn total de miel en sistemas apicolas convencionales. Si aplicamos
este rango al estimado de produccion apicola del departamento, la produccién anual de cera
en Norte de Santander estaria entre 3 a 5 toneladas anuales, aungue este valor puede variar

segun las préacticas locales, condiciones climaticas y el manejo de los apiarios.

MOA proyecta trabajar directamente con apicultores de la region buscando impactar de
primera mano a aquellos ubicados en la zona rural de Clcuta y la region del Catatumbo, estos
sectores histéricamente han sido afectados por el conflicto armado. Segun la fundacion Pares
la apicultura en el Catatumbo, especialmente en municipios como Tibu, ha emergido en los
ultimos afios como una alternativa productiva, ambiental y social para jévenes y comunidades
afectadas historicamente por el conflicto armado. Proyectos liderados por jovenes, como la
corporacion "Juventud de Paz", han impulsado la creacion de apiarios y el rescate de
colmenas, promoviendo la proteccion ambiental y la generacion de ingresos legales y
sostenibles. Moa buscara hacer alianzas con estos proyectos y de esta forma apoyar el cambio

social y ambiental a través del fomento de la apicultura.

Ademas de esto MOA ha establecido alianzas estratégicas con proveedores que comparten su

compromiso con la calidad y la sostenibilidad. Uno de los aliados mas importantes es Be
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Organic, ubicado en la ciudad de Bogota, quien suministra esencias, micas y bases utilizadas
en la elaboracion de los balsamos labiales. Esta empresa cuenta con certificacion en Negocios
Verdes, lo que representa un valor agregado significativo para MOA, ya que garantiza que
sus procesos cumplen con buenas practicas ambientales, alineadas con la filosofia de la

marca.

Por otro lado, Soluciones Quimicas se posiciona como un proveedor clave para MOA en la
elaboracion de sus jabones faciales glicerinados. Esta empresa suministra glicerina de origen
vegetal, lo cual es fundamental para garantizar la suavidad, pureza y calidad de los productos,
alineandose con la filosofia natural y libre de quimicos de la marca. Ademas, provee
fragancias suaves que complementan la formulacion de los jabones, brindando una
experiencia sensorial agradable y coherente con los estandares de cosmética consciente.

Soluciones Quimicas también abastece a MOA de manteca de karité y manteca de cacao.

En cuanto al suministro de aceites de coco y oliva, ingredientes esenciales para balsamos, se
ha identificado que el proveedor con la mejor relacion entre calidad y precio es el
supermercado Makro. Esta fuente permite garantizar insumos estables y de buena calidad,
con disponibilidad constante y a un costo accesible, lo cual es clave en las etapas iniciales de
crecimiento de MOA.

6.2.5 Presupuesto de inversidn y gastos de operacion

El objetivo de produccién es el siguiente

Tabla 14

Obijetivo de produccién

Concepto Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6
Produccién 15.322 16.088 16.892 17.737 18.624 19.555
balsamos
Produccién 10.214 10.725 11.261 11.824 12.416 13.036
jabones
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Nota. Fuente: Elaboracion propia

Materia prima necesaria para la elaboracion de un balsamo

Tabla 15

Materia prima necesaria para la elaboracion de un balsamo

Ingredientes Aho 1 Ao 2 Aiho 3 Ano 4 Ano 5 Aino 6
Aceite de 42900 45046 47298 49663 52146 54753
oliva (ml)

Aceite de 16088 16892 17737 18624 19555 20532
coco (ml)

Manteca de 16088 16892 17737 18624 19555 20532
cacao (gr)

Cera (gr) 26813 28153 29561 31039 32591 34221
Perfume 1073 1126 1182 1242 1304 1369
(ml)

Color (gr) 1073 1126 1182 1242 1304 1369
Manteca de 2145 2252 2365 2483 2607 2738
karité (gr)

Vitamina 1073 1126 1182 1242 1304 1369
E(ml)

Nota. Fuente: Elaboracion propia
La tabla detalla la cantidad de materia prima requerida anualmente para la produccion de
balsamos hidratantes en MOA durante un periodo de seis afios, en funcidn del crecimiento

proyectado de unidades a fabricar

Materia prima necesaria para la elaboracion de un jabon

Tabla 16

Materia prima necesaria para la elaboracion de un jabon

Ingredientes Cantidad Afio1l Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5 Afio 6
Glicerina (kg) 102,3 1231 1097 1152 1210 1270 1334
miel (kg) 3,3 40 35 37 39 41 43
Avena/manzanilla 2,2 26 24 25 26 27 29
(kg)

Olor (kg) 2,2 26 24 25 26 27 29
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Nota. Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra las cantidades de ingredientes requeridos anualmente para la produccion de

jabones faciales de 110 gramos, con base en las proyecciones de ventas para los proximos

seis anos.

Calculo de necesidades de inventario

Tabla 17

Céalculo de necesidades de inventario

Concepto

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Ene

Feb

Mar

Abr

% Ventas
Ventas

Estimadas
(unidades)

%
Inventarios
Producto
Terminado

Unidades
Producto
Terminado
(inv.)

0%
0

6%

1481

0%
0

16%

4035

0%
0

25%

6333

7%
1788

33%

8376

8%
2043

25%

6333

10%
2503

30%

7661

10%
2554

35%

8938

10%
2554

40%

10214

10%
2554

40%

10214

10%
2554

30%

7661

10%
2554

20%

5107

10%
2554

10%

2554

Nota. Fuente: Elaboracién propia

La tabla presenta la distribucion del inventario de producto terminado durante un afio

operativo. Durante los primeros tres meses (mayo, junio y julio), no se estiman ventas. A

partir de agosto, se busca una activacién del mercado con un 7% del total anual proyectado,

seguido de un incremento paulatino hasta estabilizarse en un 10% mensual desde octubre

hasta abril. En cuanto a las unidades estimadas de venta, estas comienzan con 1.788 en agosto

y aumentan a 2.554 unidades mensuales a partir de noviembre, manteniéndose constantes

hasta abril.
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6.3.5.1 Activos

Tabla 18
Activos
Activo / Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6
Ao

Inventario 33.036.862 36.770.028 40.925.041 45.549.571 50.696.672 56.425.397
Maquinaria 5.270.000 4.479.500 3.807.575 3.236.439 2.750.973 2.338.327
Equipos 3.700.000 3.083.333 2.466.667  1.850.000,00  1.233.333,00 616.667

Nota. Fuente: Elaboracion propia

6.3.5.2 Costos y gastos de la operacién

Tabla 19

Costos y gastos de la operacion

Concepto Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ao 6

Arriendo 9.600.000 10.176.000  10.786.560  11.433.756  12.119.784  12.846.972
Servicios 2.400.000 2.544.000 2.696.640 2.857.438 3.028.885 3.210.719
Auxiliar 28.897.644 30.901.027  32.755.088  34.720.393 36.803.616  38.911.833
produccién

Disefios 1.200.000 1.272.000 1.348.320 1.428.220 1.513.913 1.604.748
Pago 204.000 216.000 229.000 242.001 257.001 273.000
Canva

Total 42.301.644 45.109.027  47.815.608 50.681.808 53.723.199 56.847.272
Anual

Nota. Fuente: Elaboracién propia

La tabla detalla los principales conceptos de costos y gastos operativos de MOA, proyectados

desde el afio uno hasta el afio seis, considerando un crecimiento anual ajustado

principalmente por inflacion.
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6.3.5.3 Costos de materia prima e insumos

Costos de materia prima para la elaboracion de balsamos

Tabla 20

Costos de materia prima e insumos para los balsamos

Ingredientes Costo total Costo total Costo total Costo total Costo total Costo

Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 total Afo
6

Aceite de 2.229.108 2.480.998 2.761.351 3.073.384 3.420.676  3.807.212

oliva (ml)

Aceite de 758.419 844.120 939.506 1.045.670 1.163.831 1.295.344

coco (ml)

Menteca de 482.630 537.167 597.868 665.427 740.620 824.310

cacao (gr)

Cera (gr) 1.072.512 1.193.705 1.328.595 1.478.726 1.645.822 1.831.800

Perfume 643.507 716.223 797.157 887.235 987.493 1.099.080

(ml)

Color (gr) 1.610.913 1.792.946 1.995.549 2.221.046 2.472.024  2.751.363

Manteca de 193.052 214.867 239.147 266.171 296.248 329.724

karité (gr)

Vitamina 306.432 341.058 379.598 422.493 470.235 523.371

E(ml)

TOTAL 7.296.574 8.121.087 9.038.771 10.060.152 11.196.949 12.462.204

Envase 7.660.800 8.526.470 9.489.962 10.562.327 11.755.870 13.084.284

Etiqueta 1.225.728 1.364.235 1.518.394 1.689.972 1.880.939 2.093.485

Caja 16.853.760 18.758.234 20.877.915  23.237.119 25.862.914 28.785.424

Total 33.036.862 36.770.028 40.925.042 45.549.571 50.696.673 56.425.397

Nota. Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una proyeccion detallada de los costos de materia prima necesarios para la
fabricacion de balsamos hidratantes en MOA, desglosando cada insumo clave e incluyendo

también los elementos de presentacién como envases, etiquetas y cajas.

Costos de materia prima para la elaboracion de jabones
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Tabla 21

Costos de materia prima e insumos para los jabones

Ingredientes Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Glicerina 18.808.059 20.933.955 21.980.165 25.931.650 28.863.786 32.123.423
Miel 674.124 750.321 787.819 929.449 1.034.544 1.151.377
Avena/manzanilla 196.619 218.843 229.780 271.089 301.742 335.818
Olor 3.611.282 4.019.469 4.220.349 4.979.062 5.542.053 6.167.927
Etiqueta 1.021.400 1.136.850 1.193.666 1.408.257 1.567.491 1.744.510
Empaque 10.214.000 11.368.500  11.936.660 14.082.573 15.674.913 17.445.108
Total 34.525.485 38.427.940  40.348.445 47.602.082 52.984.529  58.968.165
Nota. Fuente: Elaboracion propia
La tabla presenta una proyeccion detallada de los costos asociados a la elaboracion de
jabones faciales naturales de MOA.
Tabla 22
Costos y gastos fijos y variables
Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 ARo 6
Arriendo 7.200.000 7.632.000 8.089.920 8.575.315 9.090.834 9.646.284
Servicios 2.400.000 2.544.000 2.696.640 2.857.438 3.028.885 3.210.719
Auxiliar 29.151.912 30.901.027 32.755.088 34.720.393  36.803.616 38.911.833
produccion
Comercial 29.151.912 30.901.027 32.755.088 34.720.393  36.803.616 38.911.833
Gerente 52.800.000 55.968.000 59.326.080 62.885.645  66.658.784 70.657.312
Disefios 1.200.000 1.272.000 1.348.320 1.428.220 1.513.913 1.604.748
Pago Canva 204.000 216.000 229.000 242.000 257.000 273.000
Contador 7.200.000 7.632.000 8.089.920 8.575.315 9.089.834 9.635.224
(externo sin
contrato)
Presupuesto 63.000.000 67.410.000 72.128.700 76.453.322 80.275.988  84.289.788
mercadeo
Total costos 192.307.824  204.476.054 217.418.756  230.458.042 243.522.471
fijos 257.140.741
Costos variables de operacion
Materia prima  33.036.863 36.770.028 40.925.042 45.549.571 50.696.673 56.425.397

y empaques
balsamos
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Materia prima  34.525.485 38.427.940 40.348.441 47.602.082 52.984.532 58.968.16
y empaques

jabones

Transporte de  2.000.000 2.120.000 2.247.000 2.382.032 2.524.954

materia prima 2.676.451

y producto

terminado

Total costos  69.562.348 77.317.968 83.520.483 95.533.686 106.206.159 118.070.013
variables

Nota. Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion financiera de MOA incluye una estimacion detallada de los costos fijos y
variables de operacion durante un horizonte de seis afios. Dentro de los costos fijos, se
consideran gastos como arriendo, servicios, personal (auxiliar de produccion, comercial y
gerente), disefios, suscripcion a Canva, contador externo y un presupuesto destinado a
mercadeo. Estos costos comienzan en $192.307.824 en el primer afio y alcanzan los
$257.140.741 en el sexto afio, reflejando un aumento consistente alineado con una inflacion

proyectada del 6% anual y el crecimiento progresivo de la operacion.

Por su parte, los costos variables comprenden principalmente los insumos para la elaboracion
de balsamos y jabones (materia prima y empaques), asi como los costos de transporte
asociados al abastecimiento de materiales y la distribucion del producto terminado. Estos
costos inician en $69.562.348 en el afio uno y ascienden a $118.070.013 en el afio seis,
impulsados tanto por el aumento en los volimenes de produccion como por el ajuste

inflacionario.

7. Disefio organizacional y forma legal

7.1 Modelo organizacional

El organigrama de MOA responde a una estructura funcional sencilla y eficiente, adecuada

para su fase inicial de operacion. En la cabeza de la organizacién se encuentra la Gerencia
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General quien lidera la estrategia de la marca, toma decisiones clave, gestiona alianzas
supervisa integralmente todas las areas. Bajo su direccion se encuentran tres are

fundamentales: Produccion, Comercial y Administrativa.

llustracion 41

Organigrama MOA

ORGANIGRAMA MOA

GERENTE GENERAL

J
| ] .

f— —
AREA DE PRODUCCION AREA COMERCIAL

AREA ADMINISTRATIVA
(AUX DE PRODUCCION) (EJECUTIVO COMERCIAL) (CONTADOR)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

7.2 Cargos

El Area de Produccion esta liderada por la gerencia, responsable del desarrollo de formulas,
control de calidad, cumplimiento de normativas sanitarias y supervision del proceso de
fabricacion. A su cargo trabaja un auxiliar de produccidn, quien ejecuta labores operativas

como la elaboracion, limpieza, envasado y etiquetado de los productos.

En paralelo, la Area Comercial est4 conformada por un ejecutivo de ventas ubicado en la
ciudad de Cucuta, encargado de promover los productos de MOA, generar relaciones con
clientes como farmacias, supermercados y ferias ademas de fortalecer la presencia de la

marca a nivel local.

y

as
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Finalmente, la Area Administrativa y Contable esta a cargo de un contador, quien gestiona
los aspectos financieros y contables de la empresa, incluyendo la facturacion, declaraciones

tributarias, control de costos e inventarios.

7.3 Referenciacion salarial afio 1
Tabla 23

Referenciacion salarial afio 1

Concepto Gerente Aux. Ejecutivo
(3.000.000) Produccién Ventas
(1.623.500) (1.623.500)
Salario base 3.000.000 1.623.500 1.623.500
Prestaciones Sociales
- Cesantias 249.900 135.178 135.178
(8.33%)
- Intereses sobre  30.000 16.235 16.235
cesantias (1%)
- Prima de 249.900 135.178 135.178
servicios (8.33%)
- Vacaciones 125.100 67.709 67.709
(4.17%)

Aportes parafiscales y seguridad social (empresa)

- Salud (4.1 %) 255.000 137.998 137.998
- Pensién (12%) 360.000 194.820 194.820
- ARL (0.522%) 15.660 8.478 8.478
- CCF (4%) 120.000 64.940 64.940
Total 1.405.560 760.536 760.536
prestaciones y
aportes
Costo total 4.405.560 2.384.036 2.384.036
mensual

COSTO TOTAL 9.173.632

Nota. Fuente: Elaboracién propia

7.4 Tipo de sociedad a construir

Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.), Esta forma societaria permite que MOA sea
constituida por una sola persona (unipersonal) o por varios socios, limitando la
responsabilidad de sus accionistas unicamente al monto de sus aportes, lo cual protege el

patrimonio personal. Ademaés, la S.A.S. no exige un capital minimo para su conformacion,



permite una administracion agil y otorga la posibilidad de vincular facilmente nuevos socios
o inversionistas en el futuro. Gracias a estas ventajas, la S.A.S. es ideal para formalizar y
proyectar el crecimiento sostenible de MOA, facilitando su participacion en canales
comerciales mas exigentes como tiendas multimarca, supermercados y ferias regionales, y

brindando confianza a aliados, distribuidores y clientes.

Para garantizar el adecuado funcionamiento de MOA y proteger sus intereses empresariales,
ademas de cumplir con la legislacién vigente en Colombia, se deben realizar varios tramites.
En primer lugar, es necesario efectuar el registro mercantil ante la Cdmara de Comercio de
Cucuta. Asimismo, se debe realizar la inscripcion en el Registro Unico Tributario (RUT) ante
la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), v el registro de la marca MOA
ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), con el fin de proteger legalmente el

nombre y la identidad comercial.

En cuanto al cumplimiento normativo, segun lo estipulado por el Ministerio de Salud en la
Ley 09 de 1979 y el Decreto 3075 de 1997, los cuales regulan la obtencion del concepto
sanitario y el registro sanitario expedido por el Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos (INVIMA), especialmente importante en la fabricacion de
productos cosméticos. Finalmente, es indispensable aplicar las Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) conforme al Decreto 3075 de 1997 y la Resolucion 2674 de 2013,

garantizando asi la calidad, seguridad e higiene en todos los procesos productivos.

90



7.5 Presupuesto de gastos de operacion

7.5.1 Gastos de constitucion y permisos de operacion

Tabla 24

Gastos de constitucion y permisos de operacion

Permiso/Tramite Base Legal Costo Tiempo Requisitos Clave
Estimado Procesamiento
(COP)

Registro Decreto $ 60-90 dias Formulario de solicitud,
Sanitario 3075 de 2.500.000 habiles documentacion técnica del
(INVIMA) 1997, Ley 9 producto, certificado BPM,

de 1979 pruebas de estabilidad.
Certificacion Decreto $500.000 2-4 meses Adecuacion de infraestructura,
BPM 3075 de capacitacion de personal,

1997, auditoria de verificacion.

Resolucion

2674 de

2013
Notificacion Resolucion $ 30-45dias Lista de ingredientes INCI,
Sanitaria (NSO) 2310 de 1.500.000 pruebas de seguridad, etiquetado

2022 normativo.

(Reglamento

Andino)
Permisode Uso  Normativa $ 1-2 meses Avaluo catastral, cumplimiento
de Suelos municipal 1.000.000 de zonificacion.
Registro Cémarade  $300.000 5-10 dias Documentos de constitucién,
Mercantil Comercio de habiles RUT.

Culcuta

Total certificados
Nota. Fuente: Elaboracion propia

$ 5.800.000
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7.5.2 Gastos de operacion mensual de la ndmina

Tabla 25

Gastos de operacion mensual de la némina

Concepto Aho 1 Ao 2 Aiho 3 Ano 4 Aho 5 Aifo 6
Auxiliar $29.151.912 $30.901.027 $32.755.088  $34.720.393 $36.803.616 $38.911.833
produccién
Comercial $29.151.912 $30.901.027 $32.755.088  $34.720.393 $36.803.616 $38.911.833
Gerente $52.800.000 $ 55.968.000 $59.326.080 $62.885.645 S 66.658.784 $70.657.312
Total $111.103.824 $117.770.054 $124.836.256 $132.326.431 $140.266.016 $148.480.978
Fuente: Elaboracion propia
8. Analisis de viabilidad financiera
8.1 Inversion
Tabla 26
Inversion
Activo / Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afno 5 Ao 6
Ao
Inventario  $33.036.863 $36.770.028 $40.925.042 $45.549.571 $50.696.673 $56.425.397
Maquinaria  $5.270.000 $4.479.500 $3.807.575 $3.236.439 $2.750.973  $2.338.327
Equipos $3.700.000 $3.083.333 2.466.667 $1.850.000 $1.233.333 $616.667
Total $42.006.862 S44.332861 S$47.199.283 S$50.636.010 $54.680.978 $59.380.391
activos
Pasivo
Patrimonio $42.006.862 S44.332861 S$47.199.283 S$50.636.010 $54.680.978 $59.380.391

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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8.2 Ingresos, egresos y estimacion de crecimiento

Tabla 27

Estado de resultados

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Ao 6
Ingresos por 377.932.800 396.829.440 416.670.912 463.754.725 503.517.377  574.477.259
ventas
Costos 69.562.348 77.317.969  83.520.483  95.533.686 106.206.159  118.070.013
variables
Utilidad 308.370.452  319.511.471 333.150.429 368.221.039 397.311.218  456.407.246
bruta (COP)

Utilidad 81.6% 80.5% 79.9% 79.4% 78.9% 79.4%
bruta (%)

Costos fijos 192.307.824  204.476.054 217.418.756 230.458.042 243.522.471  257.140.741
Utilidad 116.062.628  115.035.417 115.731.673 137.762.997 153.788.747  199.266.505
operativa

(COP)

Utilidad 30.7% 29.0% 27.8% 29.7% 30.5% 34.7%
operativa (%)

Impuestos 40.621.919 40.262.395,95  40.506.085 48.217.048  53.826.061  69.743.276
(35%)

Utilidad 75.440.708 74.773.021,05  75.225.587 89.545.948  99.962.685  129.523.228
después de

impuestos

% utilidad 20% 18.8% 18.1% 19.3% 19.8% 22.5%

neta despueés

de impuestos

Nota. Fuente: Elaboracién propia

Impacto ambiental

Impactos y estrategias de mitigacién

A través de la implementacién de MOA se generara el siguiente impacto ambiental:

1. Conservacién de polinizadores y biodiversidad

Al promover practicas apicolas sostenibles, MOA no solo asegura el abastecimiento de

materias primas para sus productos, sino que también contribuye a la proteccion de las abejas,

especies clave para el equilibrio ecologico. Estas practicas fortalecen la biodiversidad,
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garantizando la resiliencia de bosques, cultivos y ecosistemas naturales frente a amenazas

como el cambio climatico y la pérdida de héabitats.

2. Fomento de una economia circular

Al establecer alianzas con apicultores locales, MOA impulsa un modelo econémico basado
en el uso responsable de los recursos naturales. Este enfoque evita la sobreexplotacion y
genera un ciclo productivo sostenible, donde la miel, la cera y el propéleo se obtienen bajo

principios de comercio justo, beneficiando tanto a los productores como al medio ambiente.

4. Educacién y conciencia ambiental

MOA trasciende la venta de productos al integrar estrategias de educacién ambiental.
Mediante camparias de sensibilizacion, la empresa educa sobre el rol de las abejas en los
servicios ecosistémicos —como la polinizacion, la regeneracién de suelos y la mitigacion del
cambio climéatico—, incentivando a consumidores y otras empresas a adoptar practicas mas

sostenibles en su dia a dia.

Impacto social:

La apicultura en Norte de Santander es una actividad econémica tradicional desarrollada, en
su mayoria, por pequefios productores y ndcleos familiares que conocen el manejo de las
colmenas. En MOA creemos en el poder transformador del campo y por eso establecemos
relaciones directas y justas con apicultores locales, fortaleciendo sus capacidades productivas
y mejorando sus ingresos. Nuestro modelo de trabajo promueve el comercio justo, el pago
digno y la visibilidad del trabajo rural, con especial énfasis en el empoderamiento de jovenes
rurales. Al elegir MOA, nuestros clientes no solo adquieren un producto de calidad natural,
sino que también contribuyen al desarrollo econdmico de las comunidades rurales del

departamento.
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10. Conclusiones

El plan de negocio valida la viabilidad de transformar una tradicion familiar apicola
en un proyecto empresarial estructurado. La investigacion de mercado confirmo la
existencia de un nicho de consumidores en Norte de Santander, compuesto
principalmente por adultos jovenes (25-44 afios) en los municipios de Cucuta,
Pamplona y Ocafia. Este segmento, con un alto nivel educativo y estilos de vida
practicos, valora el bienestar, muestra una preferencia definida por productos libres de
quimicos y manifiesta una clara disposicién a consumir articulos de cuidado personal
elaborados con derivados apicolas.

Los negocios con propdsito no son imaginarios, sino modelos rentables cuando se
basan en investigacion rigurosa. En Norte de Santander hay un mercado creciente
para productos que unan tradicion e innovacion y MOA sera parte de este mercado
por esto se proyectaron ventas por $377 millones en el primer afio, con una utilidad
neta del 20%, estas proyecciones de ventas se realizaron con el fin de poder
cumplirlas a cabalidad con los recursos disponibles.

Este plan de negocio constituye el fundamento estratégico para la materializacion del
proyecto. La validacion financiera demuestra su viabilidad econdémica, mientras que
la estrategia de marca, construida sobre pilares de tradicion, naturalidad y
sostenibilidad, sienta las bases para su diferenciacion y éxito en el mercado. MOA
estd preparada para posicionarse como un referente que demuestra la coexistencia

viable entre la herencia artesanal, la belleza natural y un modelo de negocio sostenible

Uno de los mayores retos fue equilibrar el componente artesanal, esencia de MOA
con los requisitos técnicos y normativos. Aprendi que registrar un cosmético ante el
INVIMA o implementar Buenas Practicas de Manufactura son garantias de calidad
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para los consumidores. Al modelar los nimeros, comprendi que la verdadera
sostenibilidad financiera no esta en vender “caro”, o dicho de otra forma con precios
por encima de los de la competencia, sino en optimizar procesos: desde la negociacion

con los proveedores hasta el disefio de empaques.
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Anexos

Anexo 1: Preguntas de investigacion

Metodos de la investigacion //Preguntas de interés para segmento de clientes
- ¢Cudl es el nombre de su establecimiento? (Opcional)
- ¢En qué categoria clasificaria su establecimiento?

Tienda especializada en cosméticos naturales

Farmacia

Tienda de belleza

Supermercado

Otro ;/Cual?

- ¢Cuénto tiempo lleva operando su establecimiento?

Menos de 1 afio
1 a 3 afios
3 a5 afios

Mas de 5 afios

Informacion

- ¢Actualmente comercializa balsamos labiales/ hidrante de labios?
Si
No

- Sirespondi6 "Si", ;con qué frecuencia realiza nuevos pedidos?
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

Otro ¢Cual?

- ¢Actualmente comercializa jabones faciales?
Si
No

- Sirespondié "Si", ;con qué frecuencia realiza nuevos pedidos?
Semanalmente

Quincenalmente
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Mensualmente
- ¢Qué tan importante es para su establecimiento ofrecer hidratante de labios y jabones?
- ¢Sus clientes buscan especificamente productos naturales?
Si
No
- Sirespondié "Si", ;Qué porcentaje de sus clientes busca productos naturales?
- Al seleccionar balsamos y jabones naturales, ¢qué factores son mas importantes para
su establecimiento? (Seleccione hasta 3 opciones)
Calidad de los ingredientes
Precio competitivo
Disefio y presentacion atractiva
Certificaciones de origen natural o ecoldgico
Disponibilidad constante
Empaque sostenible
Otro ¢Cual?

- ¢Qué rango de precio por unidad considera adecuado para la compra de balsamos
para su establecimiento?
- ¢Qué rango de precio por unidad considera adecuado para la compra de los jabones
naturales para su establecimiento?
- ¢Como considera que ha sido la experiencia con proveedores de hidratantes de labios
y jabones?
- ¢Qué tan satisfecho esta con la oferta actual de balsamos naturales en el mercado?
Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho
- ¢Qué tan satisfecho esta con la oferta actual de jabones naturales en el mercado?
Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho
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