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Resumen

La presente propuesta tiene como finalidad la elaboracién del plan de negocios para Clip Barber, una
microempresa dedicada a la comercializacidn de maquinas para corte de cabello y otros productos de
barberia, con especial énfasis en la importacidon desde China. Su mercado objetivo lo conforman los barberos
de la ciudad de Bucaramanga y su Area Metropolitana. Este proyecto busca estructurar de manera integral las
areas administrativas, financieras, operativas y tecnoldgicas de la empresa, con el propdsito de garantizar su

viabilidad, sostenibilidad y crecimiento en un mercado altamente competitivo.

El plan de negocio parte de un diagndstico del entorno mediante un estudio de mercado que analiza
tanto la competencia como la percepcidn de los clientes potenciales. Posteriormente, se desarrollé un analisis
técnico donde se definieron los recursos fisicos, logisticos y tecnolégicos necesarios para operar
eficientemente. También se establecié una estructura organizacional con funciones claras por areas y cargos
especificos. Finalmente, se elaboré un estudio financiero detallado que incluyd costos fijos y variables, punto
de equilibrio, rentabilidad proyectada e inversion inicial estimada en $400 millones. Clip Barber se perfila
como una solucion especializada para suplir la demanda creciente de productos profesionales de barberia en

la region.

Clip Barber demuestra ser una propuesta de negocio viable, con un enfoque claro hacia el mercado de
barberos en Bucaramanga. El andlisis evidencid oportunidades reales de crecimiento y sostenibilidad. Se
recomienda fortalecer alianzas con proveedores internacionales, aplicar estrategias de marketing directo y
mantener un control constante de los procesos financieros y logisticos para garantizar el éxito del

emprendimiento.

Palabras clave: Plan de negocios, micronegocio, andlisis estratégico, importacidn, ventas.
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Abstract

This proposal aims to develop a business plan for Clip Barber, a microenterprise dedicated to the
commercialization of hair clippers and other barber products, with a particular emphasis on imports from
China. Its target market consists of barbers in the city of Bucaramanga and its metropolitan area. This
project seeks to comprehensively structure the administrative, financial, operational, and technological
areas of the company in order to ensure its viability, sustainability, and growth in a highly competitive
market.

The business plan begins with an environmental diagnosis through a market study that analyzes
both the competition and the perception of potential clients. Subsequently, a technical analysis was
developed, where the necessary physical, logistical, and technological resources for efficient operation
were defined. An organizational structure was also established with clearly defined functions by area and
specific roles. Finally, a detailed financial study was prepared, including fixed and variable costs, break-
even point, projected profitability, and an estimated initial investment of COP 400 million. Clip Barber is
positioned as a specialized solution to meet the growing demand for professional barber products in the
region.

Clip Barber proves to be a viable business proposal, with a clear focus on the barber market in
Bucaramanga. The analysis revealed real opportunities for growth and sustainability. It is recommended
to strengthen partnerships with international suppliers, apply direct marketing strategies, and maintain
constant control of financial and logistical processes to ensure the success of the venture.

Keywords: Business, business plan, microenterprise, strategic analysis, importation.
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Introduccién

En los ultimos afios, el mercado de las barberias ha tenido un crecimiento significativo,
impulsado por una mayor demanda de servicios estéticos masculinos y el auge de una cultura mas
enfocada en el cuidado personal. Este fendmeno ha abierto un amplio abanico de oportunidades para
emprendimientos dedicados a la comercializacién de productos especializados para barberos y estilistas.
En este contexto nace Clip Barber, un emprendimiento creado inicialmente como una alternativa para
generar ingresos, pero que, con el tiempo, ha logrado evolucionar y posicionarse dentro del sector.

Clip Barber comenzé su actividad comercial sin un inventario propio, operando mediante un
sistema de catdlogo para ofrecer productos directamente a los barberos. Su modelo inicial consistia en
la reventa de articulos de uso profesional, lo que le permitié explorar el mercado, conocer de cerca las
necesidades del cliente y establecer una red de contactos en el gremio. Gracias al compromiso, la
perseverancia y el buen manejo de relaciones comerciales, el negocio fue creciendo de manera
constante. Hoy en dia, Clip Barber ha logrado consolidar un inventario valorado en mas de cinco
millones de pesos, lo que le ha permitido diversificar su oferta, reducir tiempos de entrega y mejorar
notablemente la experiencia de sus clientes. Ademds, el emprendimiento se proyecta hacia un nuevo
objetivo estratégico: la importacion directa de productos desde China, lo que representa un paso
importante hacia la autonomia comercial y la optimizacidén de costos.

Sin embargo, a pesar del progreso alcanzado, Clip Barber aun enfrenta diversos desafios
relacionados con el fortalecimiento de su estructura operativa, la formalizacion de sus procesos, el
acceso a canales de financiamiento y la adaptacion tecnoldgica. Superar estas barreras sera clave para
garantizar la sostenibilidad del negocio y asegurar su crecimiento a largo plazo en un mercado cada vez

mas competitivo.
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CAPITULO I. Generalidades

1 Identificacion del modelo de negocio

1.1 Situacién encontrada

ClipArBer es un negocio en etapa inicial que ha logrado posicionarse de forma empirica dentro
del nicho de productos profesionales para barberia en Bucaramanga. Su modelo ha sido funcional
gracias al conocimiento del mercado por parte de la emprendedora, el contacto directo con los clientes
y una estructura operativa basada en relaciones personales. No obstante, el negocio presenta multiples
limitaciones estructurales que afectan su sostenibilidad, escalabilidad y consolidacién como empresa
formal en el mediano plazo.

Desde el punto de vista logistico y comercial, ClipArBer funciona actualmente sin un local propio
ni un sistema de almacenamiento consolidado. El inventario inicial aproximadamente cinco millones de
pesos ha sido construido a partir de una dindmica de abastecimiento dependiente de un tercero, quien
importa contenedores desde China. La emprendedora utilizaba el catdlogo del proveedor, lo adaptaba
con el nombre de ClipArBer y distribuia desde la bodega ajena. Esto permitid generar ingresos, pero
limitd la autonomia en el manejo del stock, el control sobre la calidad del producto, y la posibilidad de
construir una cadena de suministro propia. Actualmente, aunque ya existe mercancia independiente, el
negocio sigue sin una infraestructura fisica y logistica formalizada.

En lo que respecta a la presencia digital, ClipArBer no cuenta con redes sociales empresariales,
pagina web, catalogo digital estructurado ni sistemas de atencién automatizada. Toda la gestion
comercial se realiza desde el perfil personal de la emprendedora y a través de Facebook Marketplace, lo
cual, aunque funcional, restringe el alcance del negocio, debilita la imagen profesional y dificulta la

expansién a otros publicos. A pesar de esto, la emprendedora ha logrado establecer una cartera de
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clientes recurrentes, con aproximadamente 70 barberos que compran con frecuencia, lo que demuestra
un mercado validado y una oportunidad clara de profesionalizacion.

En cuanto a la organizacidn interna, el negocio alin no cuenta con una estructura definida de
roles, procesos ni funciones formales. La gestidn es unipersonal: la misma persona se encarga de la
compra, el inventario, la atencién al cliente, las ventas, la logistica de entrega y el recaudo. Esta
centralizacion, aunque comun en etapas iniciales, genera una alta carga operativa y dificulta el
crecimiento sostenido, ademas de exponer el negocio a riesgos de ineficiencia o errores en la gestion.

Por otra parte, en el componente financiero, ClipArBer no dispone aun de un sistema contable
estructurado ni de un analisis detallado de ingresos, egresos, costos fijos, costos variables, punto de
equilibrio o margenes de utilidad por linea de producto. Las ventas, los pagos y la reposicion de
mercancia se hacen con base en la experiencia y el flujo de caja inmediato, lo cual limita la toma de
decisiones informadas y la posibilidad de proyectar escenarios de crecimiento. Tampoco se ha
estructurado una estrategia de precios que considere costos logisticos, posicionamiento de marca o

valor percibido, lo que puede afectar la rentabilidad si no se corrige a tiempo.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Disefiar un plan de negocios integral para la empresa Clip Barber, por medio de un
analisis de entorno y la definicion de estrategias que le permita la realizacién de una
estructura en sus procesos administrativos, financieros y comerciales, para una
proyeccién en el mercado local en el Area Metropolitana de Bucaramanga vy ser

sostenible en él.



1.2.2 Objetivos especificos

Realizar el estudio de mercado para Clip Barber mediante una investigacion integral que
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contemple el andlisis interno, la evaluacién de la competencia y la percepcidn del publico objetivo, con

el propdsito de identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora que faciliten la toma de

decisiones estratégicas para el negocio.

Desarrollar el analisis técnico del negocio Clip Barber, mediante la identificacidn
de los requerimientos, fisicos, tecnolégicos y logisticos que son necesarios para el
funcionamiento de la empresa, con el fin del encuentro de una infraestructura técnica
adecuada para la distribucion de los productos.

Analizar la estructura organizacional de Clip Barber, mediante la revision del
mapa de procesos, para el funcionamiento de la empresa, con el fin de la definicion de
funciones claras en cada area.

Elaborar un estudio financiero que refleje ingresos, costos, punto de equilibrio e
inversién inicial, por medio del uso de herramientas de planificacion financiera, que

permita una evaluacién econémica de la viabilidad del negocio.

1.3 Justificacion

La presente propuesta de plan de negocios para Clip Barber se fundamenta en la
necesidad de formalizar y estructurar un micronegocio que, a pesar de su potencial en el
mercado local, opera actualmente de manera independiente, sin estructura organizativa

definida, sin planificacidn financiera y sin estrategias comerciales concretas, situacién que

limita su crecimiento sostenible, restringe su acceso a fuentes de financiamiento y debilita su

capacidad de competir frente a otros negocios del mismo indole. En este contexto, la

planeacion estratégica se configura como un pilar esencial para definir objetivos claros,



proyectar la viabilidad del negocio y consolidar su sostenibilidad en el mercado de productos
y servicios para barberias, un sector que, tanto en Colombia como a nivel global, se

encuentra en plena expansién.

Desde una perspectiva global, el mercado de cuidado personal masculino ha
mostrado una evolucién dinamica en los ultimos afios, como se logra observar en la figura 1,
consolidandose como una industria en expansién que responde a nuevas demandas del
consumidor contemporaneo. De acuerdo con datos reportados por Chag (2025), con base en
Grand View Research, este segmento alcanzé un valor estimado de US$30.800 millones en
2021 y se proyecta que superard los US$70.000 millones en 2030, impulsado por factores
como el creciente interés de los hombres en su imagen personal, la expansién del comercio
electrénico y la innovacién constante en productos como ténicos, aceites, cremas
especializadas y dispositivos eléctricos de alto rendimiento. Estas dindmicas globales tienen
repercusiones directas en el mercado colombiano, el cual, segun estimaciones de Barber
Manager citadas por Chag (2025), podria representar hasta el 1,5 % del mercado global, con
ingresos anuales proyectados entre USS300 y US$350 millones, lo que equivale
aproximadamente a 1,4 billones de pesos colombianos si se consideran tanto productos

como servicios relacionados con la estética masculina especializada.
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Figura 1.

Cifras Segun Grand View Research

U.S. Men’s Grooming Products Market BEveE
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Nota: tomada de https://web.blackbirdskincare.com/es/tendencias-de-cuidado-personal-

masculino/

Ahora bien, el crecimiento del cuidado personal masculino ha sido sostenido en la
ultima década (Romero, 2024), reflejando transformaciones profundas en los habitos de
consumo de los hombres y dando origen a nuevos modelos de negocio como las barberias
premium. En Colombia, este fenédmeno no solo ha redefinido el rol del barbero tradicional,
sino que ha dinamizado un mercado especializado que combina estética, experiencia
personalizada y consumo de productos de alta gama. Segun lo documenta Vargas Rubio
(2018) en el periddico La Republica, aunque el oficio de barbero tiene raices histdricas que se
remontan a la Europa medieval, fue hace cerca de ocho afios cuando este modelo comenzé a
consolidarse en el pais, particularmente en Bogot3, con la llegada de nuevas influencias
culturales y estilos del Pacifico colombiano; sin embargo, fue solo en los ultimos cuatro afos

cuando este tipo de establecimientos se hicieron visibles a gran escala, extendiéndose por



barrios, centros comerciales y zonas urbanas de todo el territorio, hasta consolidarse como
un negocio que, para ese momento, ya generaba ingresos estimados en US$283,2 millones
anuales, superando los US$267,8 millones obtenidos en 2017, lo que representd un

crecimiento del 5,7 % entre periodos.

Este auge ha estado acompafiado por una mayor sofisticacién en la oferta de
productos especializados. La Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI (2024)
reportd que las categorias mds vendidas en el segmento de cuidado personal el afio anterior
fueron los productos de consumo masivo, con US$2.015 millones, seguidos por los productos
de cuidado facial, perfumeria, productos capilares y cuidado personal masculino, con US$393
millones. Especificamente en el segmento de afeitado masculino, las cuchillas para caballero
generaron US$135,1 millones en 2017 y ascendieron a US$143,2 millones en 2018, mientras
que los productos preafeitado mantuvieron una facturacion constante de USS9,7 millones
anuales; asimismo, los productos postafeitado pasaron de USS4 millones en 2017 a USS$4,2
millones en 2018, y las fragancias masculinas premium aumentaron sus ventas de US$96,1
millones a US$102 millones entre esos mismos afios (Cdmara de la Industria Cosmética y de
Aseo de la ANDI, 2024). Estos datos consolidan un “coctel perfecto” que, segun lo expresa
Castro Lozano, citado en Vargas Rubio (2018), ha impulsado el crecimiento sostenido del

negocio de barberias en Colombia.

A nivel local, la ciudad de Bucaramanga no ha sido ajena a esta tendencia. De
acuerdo con datos obtenidos en la plataforma Compite 360 de la CdAmara de Comercio de
Bucaramanga, para el afo 2025 se registraban 1.068 establecimientos activos bajo el cédigo
CllU 9602: Peluqueria y otros tratamientos de belleza, lo cual representa mds del 8 % del
total de establecimientos comerciales de la ciudad; aunque este cddigo agrupa de manera

general a peluquerias, salones de belleza y barberias sin diferenciarlas de forma explicita, la
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proporcién da cuenta de la fuerza que ha adquirido el sector de los servicios estéticos y del
amplio potencial de consumo de productos e insumos que, si bien no estan restringidos
exclusivamente a las barberias, si son ampliamente demandados en su operacidén cotidiana

(Cadmara de Comercio de Bucaramanga, 2025).

Dicho contexto de crecimiento ha impulsado el desarrollo de nuevas marcas, la
llegada de lineas internacionales como Ego, Nivea for Men o Gillette, y la creacién de
barberias que van mas alla del simple corte de cabello; seglin lo menciona Poveda, lider de
barberos en Bogot3, citado en Vargas Rubio (2018), el cliente masculino de hoy busca una
experiencia completa, desde la ambientacién del local hasta la asesoria estética, incluyendo
rituales de afeitado, bebidas exclusivas y estilos personalizados inspirados en figuras publicas
y tendencias globales. Esta evolucion ha convertido al barbero en un profesional técnico,
estético y comercial, con una demanda creciente de productos modernos, durables,

estéticamente atractivos y funcionales.

Sin embargo, a pesar de la dinamica positiva que atraviesa el sector, muchos
barberos siguen enfrentando dificultades significativas para acceder a herramientas y
productos de calidad, especialmente en lo que respecta a equipos eléctricos, accesorios
especializados y productos técnicos de uso profesional. Las causas principales de esta
situacidn estan asociadas a los altos costos del mercado, la oferta limitada en el canal local y
la falta de disponibilidad inmediata de ciertos productos importados, lo cual impacta
directamente en su operatividad diaria y en la calidad del servicio que pueden ofrecer a sus
clientes. Frente a esta problematica, la propuesta de Clip Barber se fundamenta en un
modelo de negocio que integra la importacion directa de insumos desde China, la
distribucién estratégica a nivel local, el acompafamiento técnico posventa y la formacién en

el uso adecuado de herramientas, lo que no solo permite ofrecer precios mas competitivos,
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sino que también eleva los estandares de atencién, aporta valor agregado frente a los
distribuidores tradicionales y contribuye activamente al fortalecimiento profesional del
oficio.

Ademas, la propuesta se alinea con la Teoria de Recursos y Capacidades (Barney,
1991), al construir una ventaja competitiva basada en activos internos como el conocimiento
del nicho, la red de contactos con barberos y distribuidores, la experiencia en gestion
logistica y la capacidad de ofrecer un servicio personalizado; este enfoque permite
diferenciarse dentro de un mercado que, aunque en crecimiento, aun presenta vacios en
atencién especializada, soporte técnico y formacion en el uso adecuado de herramientas

profesionales.

Por tanto, estructurar Clip Barber como una microempresa especializada no solo
responde a las necesidades operativas de un emprendimiento que busca formalizarse, sino
gue también aporta al fortalecimiento del ecosistema emprendedor regional, dinamiza el
comercio especializado en productos de barberia y contribuye a consolidar un sector que,
lejos de ser una moda pasajera, se perfila como una industria rentable, innovadora y en

plena expansion.

1.4 Marco Referencial
A continuacidn, se presentan apartados tedricos en los cuales se estructura la tematica de este

documento y sirven de apoyo y fundamento para el cumplimiento de los objetivos planteados:

1.4.1 Marco tedrico
Las teorias que se exponen a continuacién permiten analizar el fendmeno emprendedor desde

enfoques econdmicos, psicoldgicos, estratégicos e institucionales. Cada una de ellas contribuye a
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sustentar el modelo de negocio de Clip Barber, ya que explican desde la naturaleza innovadora del

emprendimiento hasta la importancia de los recursos internos, la influencia del entorno institucional y el

proceso mediante el cual una oportunidad de negocio se convierte en una empresa formalmente

estructurada. Asi, estas teorias no solo enmarcan conceptualmente el proyecto, sino que orientan las

decisiones estratégicas para su diseio, operacidn y sostenibilidad en el tiempo.

14.1.1

14.1.2

Teoria del Emprendimiento de Joseph Schumpeter. Este autor plantea sus ideas basadas en
qgue el emprendimiento es una forma de fuerza que impulsa el desarrollo econémico; es decir
sugiere con esta teoria, que el emprendedor es un tipo de agente de cambio que puede llegar
a introducir innovaciones al mercado, como por ejemplo nuevos productos, métodos de
produccién, nuevas formas de organizacion o apertura de nuevos nichos de mercado. Dicho lo
anterior estas innovaciones rompen el equilibrio que ya existe, generando un proceso
denominado como destruccidn creativa, que sustituye lo antiguo por lo nuevo, impulsando asi

el progreso econémico en la sociedad (Chan et al., 2021).

Teoria del Comportamiento Emprendedor de McClelland. Este autor sostiene ideas avanzadas
sobre el emprendimiento, por ejemplo, indica que el mismo esta debidamente relacionado
con la motivacidn se la persona como un individual, espacialmente con la necesidad de logro.
Ademas de acuerdo a esta teoria los emprendedores, tienen un fuerte deseo de alcanzar las
metas dificiles, asumiendo responsabilidades personales, buscando retroalimentaciones
constantes y tomar riesgos que son calculados. Este enfoque no solo resalta la relevancia de

los factores psicolégicos y conductuales en la decisién de emprender (Lopez, 2022).



14.1.3

14.1.4
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Teoria del Proceso Emprendedor de Bygrave y Hofer. De acuerdo a estos autores se
presentan ideas contextuales en los cuales se muestra como el emprendimiento es un proceso
dinamico y no un evento aislado. Este modelo sugiere que el emprendimiento involucra una
serie de etapas las cuales incluyen la identificacidn de una oportunidad latente, la evaluacién
de su viabilidad, la adquisicidn de recursos y la creacion de una empresa para explotar dichas
oportunidades. Entonces estas teorias se enfatizan en la interaccidn entre tres partes : el
emprendedor, la oportunidad y los recursos, dentro de un contexto netamente especifico

(Juliao-Esparragoza et al., 2022).

Teoria de los Recursos y Capacidades (Resource-Based View - RBV). Esta teoria se constituye
en ideas en el éxito del emprendedor, es decir el mismo depende de los recursos que haya
internamente las capacidades Unicas que posee la organizacion o el emprendedor. Dicho lo
anterior los recursos que son mas valiosos, escasos y dificiles de imitar y que son altamente
organizados eficientemente, como por ejemplo habilidades tecnoldgicas, permiten la creacidn
de ventajas competitivas sostenibles a futuro. Por ejemplo, la RBV traslada el foco del entorno

externo al potencial interno del emprendedor de la organizacién (Leonard & Rodriguez, 2020).
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1.4.1.5 Teoria Institucional del Emprendimiento. Esta teoria sefiala que el emprendimiento tiene una
condicién impartida por el entorno institucional, es decir, por las normativas formales como
por ejemplo leyes, politicas publicas, normas informales, como calores culturales, creencias y
finalmente las estructuras organizativas. De acuerdo con esta visidn, los emprendedores dan
respuesta a presiones institucionales y adaptan sus comportamientos para lograr la
legitimidad y apoyo total en su entorno. Asi que el éxito emprendedor depende literalmente

de la capacidad de navegar y ajustarse al marco institucional actual (Martin et al., 2021).

Las teorias que mejor explican y respaldan la l6gica empresarial de Clip Barber son la Teoria de
Recursos y Capacidades, la Teoria del Comportamiento Emprendedor y la Teoria del Proceso
Emprendedor, dado que su enfoque estratégico se basa en el aprovechamiento de fortalezas internas, la
motivacion y el conocimiento del mercado, asi como en un proceso estructurado de formalizaciéon

empresarial.

1.4.2 Marco conceptual

1.4.2.1 Plan de negocios. Es un documento que describe detalladamente los objetivos de un
emprendimiento o empresa, asi como las debidas estrategias, recursos, proyecciones en el
ambito de finanzas y andlisis de mercado que son completamente necesarios para poder
lograr los objetivos del mismo. Ademas, sirve como guia para la puesta en marcha del negocio

y como herramienta directa en atraer inversionistas nuevos (Cortés, 2020).
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Emprendimiento. Es el proceso mediante el cual una persona o grupo de personas visualizan
una oportunidad de negocio en un nicho de mercado y asi desarrolla una idea innovadora
asumiendo riesgos para la creacién de una empresa o proyecto nuevo con un valor econémico,
social y ambiental viable. Implica creatividad, liderazgo y capacidad de gestién (Ramos-

Enriquez et al., 2021).

Finanzas. Las finanzas son el drea que se encuentra encargada de gestionar los recursos
econdémicos de una empresa o de una persona. Los cuales incluyen decisiones sobre la
inversién, financiacidn y control de costos, asi como el andlisis de la rentabilidad. Dicho esto,
en un emprendimiento las finanzas permiten la evaluacién de la viabilidad y sostenibilidad del

negocio (Gaviria, 2021).

Competitividad. Hace alusion a la capacidad de una organizacién o emprendimiento para
poder fortalecer productos y servicios con un mejor valor agregado que los de la competencia.
Asi mismo se basa en factores como la calidad el precio, la innovacion, la eficiencia operativa y

atencion al cliente (Mufioz et al., 2021).

Mercado. El mercado es el conjunto de consumidores o empresas que tiene diversas
necesidades o deseos, que deben ser satisfechos por un producto o un servicio en especifico.
Tambien puede entenderse al entorno como tal en el cual se intercambian bienes y servicios,

regulando claramente cual es la oferta y por otro lado la demanda (Mattei & Heinen, 2020).

Sostenibilidad.

Implica desarrollar actividades econdmicas o productivas que sean viables a largo plazo, sin

comprometer los recursos naturales ni el bienestar de las generaciones futuras. En los negocios, abarca

aspectos sociales, econdmicos y ambientales (Nufiez et al., 2022).
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Inversion. Es el uso de recursos (por ejemplo, dinero, tiempo o esfuerzo) con el propédsito de
obtener un beneficio futuro. En emprendimientos, se refiere cominmente al capital inicial

necesario para poner en marcha un proyecto o expandirlo (Gaviria, 2021).

Posicionamiento. Es la estrategia de marketing que busca ubicar un producto, marca o
empresa en la mente del consumidor de forma diferenciada. Un buen posicionamiento hace
que el publico objetivo perciba el valor tnico del negocio frente a sus competidores (Prado &

Salto, 2023).

Micronegocio . De acuerdo con el DANE (2021), Microempresa los micronegocios son
unidades econdmicas de maximo nueve personas ocupadas. Al respecto, Moreno (2001)
menciona que la distincién entre las microempresas de las unidades econémicas radica en que
el término “empresa” oculta, en principio, la necesidad de capacitacidén para gobernary

administrar las unidades.(Sara Corredor, 2023).

Microempresa.

La microempresa es una forma legalmente reconocida de organizacién empresarial que forma parte del

grupo de MIPYMES. Esta conformada por un nimero reducido de trabajadores —generalmente hasta 10

y maneja activos limitados segun las disposiciones legales de cada pais. A diferencia del micronegocio, la

microempresa cuenta con registro mercantil, lleva contabilidad formal y puede acceder a beneficios

estatales, programas de financiamiento y acompafnamiento empresarial. Este tipo de empresa busca no

solo la generacién de ingresos, sino también el crecimiento y sostenibilidad en el mercado (Gaviria,

2021).
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1.4.3 Marco legal

En este apartado se presentan las principales leyes que respaldan el emprendimiento, la
formalizacién empresarial y la generacidon de empleo en el pais, destacando aquellos marcos normativos
gue ofrecen incentivos, beneficios tributarios y facilidades para jévenes emprendedores. Estas
normativas son clave para orientar el desarrollo legal y operativo de Clip Barber dentro de un entorno

regulatorio favorable.

1.4.3.1 Ley 1014 de 2006 — Ley de fomento a la cultura del emprendimiento. La Ley 1014 tiene como
propdsito principal fomentar la cultura del emprendimiento en Colombia, promoviendo desde
la educacidn bdsica hasta la educacidn superior el desarrollo de competencias empresariales.
Esta normativa busca que los estudiantes no solo adquieran conocimientos, sino que también
desarrollen actitudes emprendedoras que les permitan identificar oportunidades de negocio y
llevarlas a la practica. Ademas, incentiva la articulacidn entre instituciones educativas,
empresas y el Estado, como estrategia para impulsar la creacidon de empresas, la generacion de

empleo y el crecimiento econémico local.



1.4.3.2
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Ley 1429 de 2010 - Ley de Formalizacidn y Generacion de Empleo. Esta ley fue creada con el
objetivo de facilitar la transicién de la informalidad a la legalidad para las pequefias y medianas
empresas en Colombia. A través de beneficios tributarios temporales, simplificacién de
trdmites y apoyo para la contratacidn laboral, la Ley 1429 incentiva la creacién de empresas
formales. También promueve la generacidon de empleo, especialmente para poblaciones
vulnerables como mujeres cabeza de hogar, jévenes y personas en situacion de desempleo. Es
una herramienta clave para fortalecer el tejido empresarial del pais y mejorar la calidad del

empleo.

Ley 1780 de 2016 — Ley ProJoven. La Ley 1780, conocida como la Ley ProJoven, esta orientada
a promover el emprendimiento y el empleo formal entre los jévenes colombianos de 18 a 28
afos. Esta ley establece medidas como la exoneracion del pago de matricula mercantil para
empresas juveniles, acceso preferencial a lineas de crédito y la promocidn de la educacidn
técnica con enfoque practico. Su enfoque estd centrado en facilitar las condiciones para que
los jévenes puedan ingresar al mercado laboral, crear empresa y contribuir al desarrollo

econdémico del pais de manera innovadora y sostenible.
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Ley 2069 de 2020 - Ley de Emprendimiento. La Ley 2069, conocida como la nueva Ley de
Emprendimiento, consolida y moderniza el marco normativo para el emprendimiento en
Colombia. Tiene un enfoque integral que busca fortalecer el ecosistema emprendedor,
mejorar el acceso a financiamiento, promover la innovacién y facilitar la formalizacién de
nuevas empresas. La ley incluye incentivos especiales para emprendimientos en zonas rurales,
de economia naranja, de base tecnoldgica y social. También promueve la articulacién entre el
sector publico y privado para impulsar politicas que estimulen la productividad, competitividad
y sostenibilidad de los negocios emergentes.

Ley 1955 de 2019 - Plan Nacional de Desarrollo 2018—-2022. Aunque no es una ley
exclusivamente enfocada en el emprendimiento, la Ley 1955, que aprueba el Plan Nacional de
Desarrollo 2018-2022, incorpora diversos programas y estrategias para el fortalecimiento del
emprendimiento y la innovacion en Colombia. Bajo el lema “Pacto por Colombia, Pacto por la
Equidad”, este plan promueve politicas publicas que fomentan la economia naranja, la
inclusidn financiera, el emprendimiento juvenil, la transformacidn digital y el desarrollo
productivo regional. Representa una hoja de ruta para consolidar un entorno mas favorable a

la creacidn y crecimiento de nuevas empresas en el pais.

Estas disposiciones juridicas, al ser comprendidas e incorporadas en la planeacién estratégica

del negocio, permiten que Clip Barber avance de manera segura y estructurada hacia su consolidacion

como microempresa. Ademas, proporcionan un respaldo institucional que fortalece su competitividad,

facilita la toma de decisiones informadas y garantiza el cumplimiento de los requisitos legales exigidos

para operar en el mercado colombiano de manera ética, transparente y sostenible.
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1.5 Concepto de negocio

La presente propuesta utiliza el Modelo de Negocio Canvas, una herramienta metodolégica
desarrollada por Alexander Osterwalder, que permite estructurar ideas de negocio a través de nueve
bloques clave, facilitando su analisis y desarrollo. Esta metodologia esta en concordancia con el Articulo
16 de la Ley 1014 de 2006, que promueve la aplicacién de métodos practicos en la formacién

emprendedora.

1.5.1 Descripcion de la idea de negocios segtiin modelo Canvas

La idea de negocio se centra en la comercializacién de productos y herramientas para barberia,
tanto para uso profesional como doméstico, mediante un enfoque innovador que combina calidad,
tecnologia y atencidn personalizada. Utilizando el Modelo Canvas, se estructura una propuesta integral
gue cubre desde la identificacion de clientes hasta los costos clave, permitiendo una planificacién

estratégica y eficiente del emprendimiento.

1.5.1.1. Segmento de clientes. El negocio esta dirigido a varios grupos especificos: barberos
profesionales y propietarios de barberias, personas en formacién en academias de barberia, las
instituciones que imparten dichos cursos, distribuidoras de productos de belleza, y un segmento
creciente del publico general que prefiere realizar sus cortes en casa. Esta segmentacion permite
atender tanto la demanda profesional como la de autocuidado personal, adaptando la oferta a distintos

perfiles de consumidor.
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1.5.1.2. Propuesta de valor. La propuesta de valor se basa en ofrecer productos de barberia de
alta calidad, con precios competitivos tanto al por mayor como al detal. Se complementa con servicios
adicionales como capacitacién técnica personalizada, asesoria en el uso de herramientas, innovacién
constante en productos, y opciones pensadas para el autocuidado en casa. Esta combinacion de

atributos permite diferenciar el negocio en un mercado altamente competitivo.

1.5.1.2.1 Valor agregado de la idea de negocios. El valor agregado de la propuesta radica en la
atencién integral al cliente: no solo se comercializan productos, sino que también se brinda
acompafiamiento, formacidn y contenido educativo. Esta estrategia fideliza al cliente, potencia su
experiencia de uso y refuerza la imagen del negocio como un aliado estratégico del profesional de la

barberia y del usuario final.

1.5.1.2.2 Descripcion general de atributos fisicos, funcionales y psicolégicos del producto (bien
o servicio). Fisicamente, los productos son herramientas y accesorios duraderos, ergondmicos y de
disefio moderno, fabricados con materiales resistentes y de precisidn. Funcionalmente, garantizan
eficiencia y facilidad de uso tanto en el entorno profesional como doméstico. En el plano psicoldgico, el
producto transmite confianza, seguridad y empoderamiento, al permitir que el cliente mantenga una

imagen cuidada y profesional desde cualquier lugar.

1.5.1.1 Canales de comunicacidn, distribucion y venta

La empresa se comunica y vende a través de multiples canales: tienda en linea y fisica, redes
sociales con funciones de venta directa, marketplaces digitales, distribuidores mayoristas y participacion
en ferias, eventos del sector y academias. Estos canales permiten una amplia cobertura geograficay

segmentada, facilitando el acceso al producto segun las necesidades de cada tipo de cliente.
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1.5.1.2 Relacionamiento con el cliente

La relacidn con el cliente se construye a través de atencidén personalizada, programas de
fidelizacidn, contenido educativo como tutoriales y guias, soporte postventa y una interaccion activa en
redes sociales. Esto no solo fortalece la lealtad del cliente, sino que también crea una comunidad
alrededor de la marca, lo cual potencia el posicionamiento y el alcance del negocio.
1.5.1.3 Recursos claves requeridos

Entre los recursos clave estdn los proveedores confiables de productos en China, las plataformas
digitales para marketing y ventas, la infraestructura logistica (almacenes y transporte), y la red de
contactos con barberos, centros de belleza y distribuidores. Estos elementos son fundamentales para
garantizar la operacién eficiente y competitiva del negocio.
1.5.1.4 Actividades claves requeridas

Las actividades clave incluyen la actualizacién constante del catalogo de productos, la gestion
con proveedores internacionales, la mejora continua de canales de distribucidn, y el fortalecimiento de
la logistica y la publicidad digital. Estas acciones garantizan el flujo de mercancia, la atraccidn de clientes
y el posicionamiento sostenido de la marca.
1.5.1.5 Socios claves requeridos para generar redes con otros de iguales condiciones o alianzas con

otros para fortalecer el negocio

Los socios clave incluyen proveedores internacionales, aliados comerciales, empresas de
transporte, plataformas de comercio electrénico, instituciones de formacién en barberia, distribuidores
de productos de belleza y alianzas estratégicas con influencers del sector. Estas alianzas permiten
ampliar el alcance del negocio, mejorar la distribucidn y fortalecer la visibilidad de la marca en el

mercado.
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1.5.1.6 Identificacion de ingresos claves de la idea de negocios

La idea de negocio genera ingresos a través de distintas fuentes bien definidas. En primer lugar,
estdn las ventas al detal, dirigidas al publico general que adquiere productos para su uso personal. En
segundo lugar, se encuentran las ventas al por mayor, especialmente enfocadas a barberias, academias
de formacién y distribuidores, que compran en volumen. Ademas, se ofrecen kits personalizados,
disefiados para publicos especificos como estudiantes o barberos independientes, lo que permite
diversificar la oferta. También se contempla la generacion de ingresos mediante créditos otorgados a
clientes, facilitando el pago de productos en cuotas, asi como la oferta de talleres y tutoriales premium,
los cuales aportan valor agregado mediante formacion técnica especializada.
1.5.1.7 Identificacion de costos claves de la idea de negocios

Los costos fundamentales del negocio se dividen en varias categorias estratégicas. Por un lado,
estdn los costos operativos, como el alquiler de espacios para almacenamiento, el pago de servicios
publicos y el salario de la persona encargada de la administracion. Por otro, se consideran los costos
comerciales, que incluyen la inversién en plataformas digitales de comercio electrénico, campafias de
publicidad en redes sociales y participacion en ferias o eventos del sector. También se deben contemplar
los costos logisticos, como la importacién de productos, el transporte nacional y los gastos asociados al
envio. Finalmente, se incluyen los costos de garantia y soporte postventa, los cuales son esenciales para

mantener la confianza del cliente y ofrecer un servicio integral y profesional.

1.5.2 Lienzo Canvas: resumen grafico de la idea de negocios

A continuacion, se presenta el Modelo de Negocio Canvas (Tabla 1) adaptado a la propuesta

empresarial de Clip Barber. Esta herramienta permite visualizar de manera estructurada los principales

componentes del negocio, facilitando el analisis integral de su funcionamiento. Cada bloque del lienzo
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identifica aspectos clave como los socios estratégicos, actividades fundamentales, propuesta de valor,
canales de distribucidn, relacién con los clientes, segmentos de mercado, recursos indispensables,
estructura de costos y fuentes de ingresos. Esta representacién proporciona una visién clara del modelo

operativo de Clip Barber, permitiendo al equipo emprendedor tomar decisiones estratégicas con mayor

claridad y enfoque.

Tabla 1.

Lienzo Canvas

The Business Model Canvas

Disefiado para:

clip barber

Disefiado por:

Ana Milena Torres Rodrigue

Fecha:

22 July 2025

Version:

001

Socios clave

Entre los socios clave destaca el importador
actual de productos desde China, quien ha
sido crucial para el abastecimiento inicial. A
futuro, ClipArBer proyecta establecer
relaciones directas con fabricas chinas, lo que
reduciria costos, aumentaria autonomia y
permitiria mayor personalizacion del portafolio.
También son importantes los senvicios de
mensajeria local, esenciales para las entregas
rapidas, asi como proveedores tecnologicos
para el desarrollo de plataformas de venta.
Estas alianzas se fundamentan en tres
motivaciones clave: optimizacion operativa,
reduccion de riesgos y acceso a recursos
estratégicos.

Actividades clave

Las actividades fundamentales del negocio
incluyen la gestion de compras, la seleccion del
portafolio, el almacenamiento y control del
inventario, la venta directa mediante visitas o
contacto digital, y la asesoria personalizada a
los clientes. También son clave la coordinacion
logistica de entregas, la gestion del catalogo y
el seguimiento posventa. En el futuro,
ClipArBer debera afiadir actividades como la
gestion de redes sociales, el manejo de una
plataforma de e-commerce, y eventualmente la
atencion en punto fisico, para consolidar su
operacion multicanal.

Recursos clave

ClipArBer requiere recursos fisicos como su
inventario inicial de productos de barberia y el
acceso a una bodega temporal. En cuanto a
los recursos intelectuales, destaca el nombre
comercial "ClipArBer” que ya tiene
reconocimiento local y una base de clientes
fidelizados. Como recurso humano, la
fundadora aporta experiencia comercial,
conocimiento del sector y atencion
personalizada. A nivel financiero, dispone de
capital rotativo para mantener abastecimiento y
cubrir entregas, aungue se proyecta ampliar
esta capacidad para sostener el crecimiento
del negocio.

Propuestas de valor

ClipArBer ofrece una propuesta de valor
centrada en la especializacion, la cercania y la
disponibilidad. Para los barberos
profesionales, se brinda un portafolio curado
de productos importados, enfocados en
marcas reconocidas, buena calidad y precios
competitivos. Se suma a esto una atencion
personalizada que facilita la eleccion, evita
compras erradas y permite entregas rapidas, lo
cual reduce riesgos y ahorra tiempo. Para los
nuevos barberos, se ofrecen kits
personalizados segun el nivel de experiencia y
presupuesto, junto con acompaftamiento en el
proceso de compra. En ambos casos,
ClipArBer resuelve la necesidad de encontrar
un proveedor confiable, agil y especializado.

Relacién con clientes

ClipArBer mantiene un trato cercano, directo y
personalizado, lo cual ha generado fidelizacion,
confianza y recomendacion boca a boca. La
atencion se realiza mayoritariamente por
WhatsApp, incluyendo asesoria, toma de
pedidos y coordinacién de entregas. Las
entregas son flexibles y ajustadas a las
condiciones del cliente. En el futuro, se
proyecta implementar programas de
fidelizacién, promociones periodicas y
contenido educativo en redes, que fortalezcan
Ia relacién comercial y posicionen la marca
como experta en el rubro.

Canales

Actualmerte, el negocio se apoya en canales
operativos informales pero efectivos: visitas
presenciales a barberias, uso del perfil
personal de Facebook y contacto constante por
WhatsApp, donde se manejan pedidos y
seguimiento. También se utiliza Facebook
Marketplace para ampliar el alcance. En el
mediano plazo, se proyecta una presencia méas
robusta mediante redes sociales
empresariales (Instagram, Facebook y TikTok),
una tienda virtual propia y un punto fisico con
bodega, que permitiré ofrecer una experiencia
de compra més profesional y estructurada.

Segmentos de clientes

ClipArBer se enfoca en dos segmentos
principales. EI primero son los barberos
independientes profesionales, quienes tienen
experiencia en el oficio y requieren productos
confiables, disponibles de inmediato y con
atencion personalizada. Este segmento
representa el niicleo comercial, ya que
mantiene una rotacion frecuente de
herramientas y consumibles. El segundo
segmento corresponde a nuevos
emprendedores en barberia, es decir,
personas que estan iniciando su carrera y
buscan una guia confiable para adquirir sus
primeros productos. Estos clientes valoran
mucho la asesoria, los precios accesibles y los
kits basicos bien estructurados, lo que
convierte a ClipArBer en una solucion ideal
para sus necesidades iniciales.

Estructura de costos

loc:

La estructura de costos actual es liviana y flexible, enfocada en la adquisicion de mercancia, transporte local, uso de datos
méviles y tiempo operativo. Sin embargo, en la medida en que se formalice, se proyectan costos fijos como arriendo de
senvicios publicos, personal de apoyo y mantenimiento de plataformas digitales. El modelo actual puede
considerarse cost-driven, pero la vision del plan de negocio lo orienta hacia un enfoque value-driven, donde se genera valor
mediante productos seleccionados, atencion experta y diferenciacién por servicio. Las principales oportunidades estan en
lograr economias de escala mediante importaciones propias y mayor fotacion de inventario

Fuente de ingresos

Elmodelo de ingresos se basa principalmente enla venta directa de productos fisicos como méquinas de corte, peines,
ceras, patilleras, tijeras y secadores, asi como en la venta de kits personalizados. Actualmente, los pagos se realizan en
efectivo 0 a través de plataformas informales como Nequi y transferencias. A futuro, se pretende incorporar métodos
digitales formales de pago, como pasarelas, datafonos o billeteras virtuales asociadas a la tienda online, ampliando asi el
alcance comercial y facilitando la conversion de nuevos clientes.

Nota: Elaboracién propia

1.5.3 Poblacion

La poblacién objetivo del presente estudio de mercado esta conformada por actores vinculados

directa o indirectamente al sector de barberia en la ciudad de Bucaramanga, departamento de

Santander; no obstante, dado que no existe una clasificacién empresarial especifica que agrupe
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Unicamente a las barberias, fue necesario recurrir a la plataforma Compite 360 de la Cdmara de
Comercio de Bucaramanga utilizando como criterio de busqueda el cédigo CIIU 9602, correspondiente a
la actividad econdmica "Peluqueria y otros tratamientos de belleza", la cual agrupa tanto peluquerias
como salones de belleza y barberias sin hacer distincidén explicita entre ellos. Con base en esta consulta,
se identificaron 1.068 establecimientos activos en la ciudad registrados bajo dicho cddigo para el afio
2025 (Compite360, 2025), los cuales incluyen empresas de todos los tamarfios y formas juridicas, por lo
gue este valor se asume como referente general para establecer un marco poblacional amplio; sin
embargo, el estudio centra su interés en un subgrupo especifico dentro de esta categoria, conformado
por barberos profesionales, propietarios de barberias, estudiantes en formacion técnica en barberia 'y
distribuidores de productos especializados en belleza masculina, pues este conjunto de actores
representa el verdadero nucleo del mercado objetivo al que se orienta la propuesta de valor del

presente proyecto.

1.5.4 Muestra

En cuanto a la muestra, se adoptd un enfoque metodoldgico de tipo no probabilistico, bajo la
técnica de muestreo por conveniencia, lo cual implica que los participantes seran seleccionados
teniendo en cuenta criterios de accesibilidad, proximidad, disposicidn para participar y pertenencia al
mercado meta, sin aplicar férmulas estadisticas que garanticen representatividad aleatoria; esta
decisién metodoldgica obedece al caracter exploratorio y aplicado del estudio, asi como a la viabilidad
operativa del trabajo de campo, permitiendo recolectar informacion oportuna, relevante y directamente
vinculada con el propdsito del proyecto, que es disefiar un plan de negocios fundamentado en las
necesidades reales de los barberos de Bucaramanga. En este sentido, se definié como tamafio de
muestra la aplicacién de 120 encuestas, distribuidas entre barberos activos, duefios de barberias; esta

cantidad permitird identificar patrones de consumo, valoraciones sobre calidad, comportamientos de
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compra y percepcion sobre marcas, aspectos que resultan estratégicos para orientar la propuesta
comercial de Clip Barber.
1.5.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Respecto a la técnica de recoleccidn de informacion, se utilizara exclusivamente una encuesta
estructurada, disefiada con enfoque cuantitativo y cualitativo ya que contara con 4 preguntas abieratas
con el fin de analizar las expectativas e experiencias de los encuestados, aplicada de manera digital a
través de Google Forms; esta herramienta permite realizar una recoleccidn de datos mas agil,
organizada y segura, garantizando el anonimato de los participantes y facilitando su acceso mediante
dispositivos méviles o plataformas digitales. La encuesta se encuentra dividida en bloques tematicos que
responden a los objetivos especificos del estudio: en primer lugar, el perfil del encuestado, donde se
indaga por su experiencia, condicién laboral, numero de clientes y edad; seguido de la seccién sobre
conocimiento y uso de productos, que explora los tipos de insumos utilizados, la frecuencia de compra,
las marcas preferidas y la importancia atribuida a la marca en la decision de compra; posteriormente, se
abordan aspectos relacionados con el valor percibido y la calidad, incluyendo factores determinantes al
elegir un producto y experiencias negativas asociadas a baja calidad; a continuacién, se consulta sobre
canales de distribucidon y servicio, disponibilidad para recibir pedidos y preferencias de compra
presencial o digital; luego se incluye un bloque centrado en el servicio técnico y las garantias para
equipos eléctricos, con el fin de conocer la experiencia del barbero frente a la disponibilidad de
repuestos y la atencion postventa; se incorpora también una seccion sobre promociones y programas de
fidelizacidn, con el fin de explorar incentivos valorados por el publico objetivo; se adiciona un apartado
sobre medios de pago, orientado a identificar los canales mas utilizados en la compra de insumos;
finalmente, se presenta un bloque sobre comunicacion y promocidn, que busca conocer las fuentes a
través de las cuales los barberos descubren nuevas marcas, el tipo de contenido que mas les atraey la

frecuencia con la que prefieren recibir informacidon comercial. Al cierre, se incorporan cuatro preguntas
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abiertas que permiten capturar en mayor profundidad las expectativas, experiencias negativas,
sugerencias y necesidades adicionales que el publico desea ver reflejadas en una oferta de valor
diferenciada para el gremio de la barberia.

Este instrumento constituye la base principal para la obtencién de datos primarios en el
desarrollo del presente plan de negocios, pues permite comprender desde la propia voz del consumidor
las caracteristicas, tendencias y oportunidades que existen en el mercado local; de esta forma, la
informacién obtenida sera fundamental para construir una propuesta comercial alineada con las

preferencias, habitos y realidades del barbero bumangués.

1.6  Alcances y limitaciones

El presente trabajo de grado tiene como propdsito central disefiar un plan de negocios integral
para Clip Barber, una microempresa en etapa de desarrollo orientada a la comercializaciéon de productos
especializados para barberias en la ciudad de Bucaramanga; este objetivo general da lugar a un abordaje
estructurado desde cuatro dimensiones clave: comercial, técnica, organizacional y financiera, las cuales
se articulan en funcidn de construir una propuesta viable, sostenible y adaptada a las necesidades reales
del mercado local.

Desde el componente comercial, el estudio permite caracterizar al publico objetivo a partir de
un estudio de mercado aplicado mediante encuesta estructurada, la cual fue desarrollada en formato
digital a través de Google Forms y distribuida mediante muestreo no probabilistico por conveniencia,
estrategia que facilité acceder a barberos activos, propietarios de barberias, estudiantes de academias y
distribuidores de productos de belleza ubicados en Bucaramanga; gracias a esta herramienta, fue
posible identificar patrones de consumo, preferencias de marca, categorias mas demandadas, canales
de compra utilizados y percepciones sobre la calidad de los productos, informacién que constituye una

base sélida para orientar el modelo de negocio. En el componente técnico, se definen los lineamientos
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iniciales para la importacién, almacenamiento y distribucién de los productos, estableciendo procesos
coherentes con la capacidad operativa y logistica de la microempresa, y proyectando su escalabilidad de
acuerdo con el crecimiento del negocio. En cuanto al enfoque organizacional, se establecen los
fundamentos estructurales de la empresa mediante la formulacién de misién, visién, valores
institucionales, estructura jerarquica, perfiles de cargo y consideraciones legales, aspectos
fundamentales para avanzar hacia la formalizacidn y consolidacion de la identidad corporativa.
Finalmente, desde la dimensidén financiera, se desarrollan estimaciones detalladas de inversién inicial,
ingresos proyectados, costos operativos, punto de equilibrio y rentabilidad esperada, lo cual permite
evaluar la factibilidad econdmica del negocio a corto y mediano plazo.

Ahora bien, a pesar del alcance integral del estudio, es importante reconocer algunas
limitaciones inherentes a su desarrollo; en primer lugar, la aplicacion del estudio de mercado se
restringe al contexto geografico de Bucaramanga, lo que condiciona la aplicabilidad de sus hallazgos a
otras regiones del pais, donde podrian existir dinamicas comerciales distintas. Asi mismo, al tratarse de
una muestra construida bajo muestreo por conveniencia, no se garantiza representatividad estadistica
del total de actores vinculados al sector; sin embargo, se priorizé la diversidad de perfiles y la saturacion
de informacion como criterios de validez cualitativa. Por otra parte, tanto las proyecciones financieras
como el disefio técnico del modelo se elaboran con base en escenarios de estimacidon que podrian
requerir ajustes posteriores, dependiendo de factores externos como la tasa de cambio, el
comportamiento de la demanda, los costos logisticos internacionales o modificaciones en el entorno
normativo y tributario. Ademas, aunque se establecen lineamientos claros para la organizacién interna y
la formalizacién juridica del negocio, su implementacion efectiva dependera de la capacidad de gestién
de los emprendedores, del acceso a recursos y del cumplimiento progresivo de los requisitos

administrativos y legales.
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CAPITULO Il Modulo de Mercado
2  Médulo de mercado
2.1 Investigacion de mercado
Con el propdsito de realizar un estudio de mercado para Clip Barber, se llevd a cabo una
encuesta digital aplicada durante la semana del 21 al 25 de julio de 2025 y dirigida a 120 barberos
profesionales en la ciudad de Bucaramanga. Esta investigacién multicomponente fue disenada para
obtener una comprensién profunda del panorama actual del sector, identificando tanto las fortalezas
internas de la marca como las oportunidades de mejora frente a la competencia y las percepciones del
publico objetivo. La encuesta, compuesta por 29 preguntas distribuidas en secciones clave, abarcé areas

fundamentales como el Perfil del Encuestado, el Conocimiento y Uso de Productos, el Valor Percibido y

la Calidad, la Distribucién y el Servicio, el Servicio Técnico y la Garantia para Equipos Eléctricos, las
Promociones y la Fidelizacidn, los Medios de Pago, y la Promocién y Comunicacién.

Adicionalmente, y para capturar matices cualitativos esenciales, la encuesta incorporé varias
preguntas abiertas. Especificamente, cuatro de estas preguntas se enfocaron en desentrafiar las
necesidades no satisfechas, las expectativas y los puntos de dolor recurrentes entre los barberos,
ofreciendo una visién directa de sus desafios cotidianos. Asimismo, dentro de la seccién de
Conocimiento y Uso de Productos, se incluyeron tres preguntas abiertas dirigidas a identificar las
categorias de productos de compra mas frecuente, las marcas de maquinas preferidas y las marcas
futuras que les gustaria probar, proporcionando asi informacién valiosa para la optimizacion del
portafolio de Clip Barber. Para el analisis de estas respuestas cualitativas y la identificacion de
tendencias clave, se implementd una metodologia que implicé el uso de macros de Excel, permitiendo
procesar y categorizar de manera eficiente las palabras y conceptos mas recurrentes mencionados por

los barberos, lo que facilita la extraccidn comportamientos y perspectivas accionables para la toma de

decisiones estratégicas.
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2.1.1 Perfil del encuestado

Este apartado permite perfilar a los barberos segun su experiencia laboral, volumen de trabajo, grado de
autonomia comercial y rango de edad, variables que inciden directamente en sus decisiones de compra,
habitos de consumo en cuanto a productos para barberias, nivel de exigencia y disposicion para invertir
en productos especializados. A continuacidn, se expone un analisis detallado de cada una de las
preguntas formuladas en esta seccién.

Figura 2. ¢ Cudntos afios lleva ejerciendo como barbero?

¢Cuantos afos lleva ejerciendo como barbero?
120 respuestas

@® Menos de un afo
® 12a3afos

3 a6 afios
@® Mas de 6 afios

~

En la primera pregunta, i Cuantos afos lleva ejerciendo como barbero?, se observa que la mayor
parte de los encuestados tiene entre 1y 3 afios de experiencia (35 %), seguidos por quienes llevan mas
de 6 aios (28,3 %) y entre 3y 6 afios (27,5 %). Esta distribucion evidencia que mas del 90 % de los
barberos cuenta con experiencia profesional significativa, lo que implica que no son novatos sino
usuarios que conocen bien los productos, tienen habitos de compra establecidos y expectativas claras
respecto a la calidad y el rendimiento de los insumos. Solo el 9,2 % lleva menos de un afio, lo cual indica
que Clip Barber se dirigira principalmente a barberos con criterio técnico para seleccionar herramientas
y productos especificos, lo cual exige una oferta robusta, asesoramiento confiable y marcas reconocidas.
Esto representa una oportunidad para posicionarse como una tienda aliada en el fortalecimiento de su

ejercicio profesional.
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Figura 3. ¢ Cuenta con Barberia propia?

¢Cuenta con barberia propia?
120 respuestas

® si
® No

En cuanto a la propiedad del establecimiento, el 55 % de los encuestados manifestd tener
barberia propia, mientras que el 45 % no cuenta con un local. Este dato evidencia un equilibrio entre
barberos independientes y aquellos que trabajan como empleados o alquilan espacios, ahora bien,
desde la perspectiva comercial de Clip Barber, esta segmentacidn permite disefiar propuestas
diferenciadas. Los propietarios de barberias suelen tener mayor poder de decisién y un volumen de
compra mas amplio, ya que ademads de adquirir herramientas para uso personal, también invierten en
mobiliario, decoracién y productos para el cliente final. Por su parte, los barberos sin establecimiento
fijo representan un nicho 4gil y funcional, que requiere insumos esenciales para su trabajo diario como
maquinas, espumas, aceites o productos de mantenimiento, aunque en menores cantidades. Esta
dualidad abre la posibilidad de ofrecer paquetes mayoristas y membresias a propietarios, mientras que
a trabajadores independientes se les pueden dirigir kits portatiles, promociones unitarias o productos de

alta movilidad.
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Figura 4. ¢ Cudntos cortes realiza semanalmente, en promedio?

¢Cudntos cortes realiza semanalmente, en promedio?
120 respuestas

@ Menos de 20
@ Entre 20y 40
) Mas de 40

Respecto a la pregunta sobre la cantidad de cortes realizados semanalmente, el 53,3 % de los
encuestados indicé realizar entre 20 y 40 cortes por semana, el 33,3 % sefiald que supera los 40 cortes y
solo un 13,3 % realiza menos de 20. Estos resultados reflejan un ritmo de trabajo elevado y constante, lo
gue implica una alta demanda de productos y un desgaste acelerado de herramientas e insumos. Para
Clip Barber, este comportamiento representa una oportunidad de negocio relevante ya que permite
orientar estrategias para el desarrollo de sistemas de reposicidon programada, combos de productos de
alta rotacidn y descuentos por volumen que podrian responder eficazmente a las necesidades de este
tipo de usuarios. Ademas, este patron de consumo permite anticipar un flujo constante de ventasy
refuerza la viabilidad de implementar programas de fidelizacién que se adapten a un entorno laboral

dindmico, con exigencias técnicas continuas.
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Figura 5. ¢Cudl es su rango de edad?

¢Cudl es su rango de edad?

120 respuestas
@ Entre 18 y 22 afios
@ Entre 23 y 32 afios
Entre 33 y 42 afios
10.8% @ Entre 43 y 52 afios
@ Mayor de 53 afios

Y

Finalmente, al analizar el rango de edad de los encuestados, se encuentra que el 60 % se ubica

entre los 23 y 42 afios, seguido por un 17,5 % entre los 43 y 52, un 11,7 % entre los 18 y 22, y un 10,8 %
mayor de 53 anos. Esta distribucion etaria revela que el publico objetivo de Clip Barber estd compuesto
mayoritariamente por adultos jévenes, en etapas productivas de su vida, con intereses estéticos
vigentes y receptividad hacia nuevas tendencias y productos. Este perfil es especialmente propicio para
implementar estrategias de marketing digital, como contenidos educativos en redes sociales,
demostraciones practicas en video, resefias de productos, y campafias en plataformas como Instagram,
TikTok y YouTube. Adicionalmente, la edad promedio sugiere un nivel adquisitivo adecuado, lo que
permite inferir una disposicidn a invertir en herramientas que optimicen su desempefo, mejoren la

experiencia del cliente y eleven su imagen profesional.

CONOCIMIENTO Y USO DE PRODUCTOS
Esta seccién permite comprender los habitos de consumo, las categorias mas demandadas, las
marcas preferidas y el nivel de fidelizacién o apertura hacia nuevas alternativas del mercado. Con esta

informacioén, Clip Barber puede ajustar su portafolio, identificar oportunidades de posicionamiento y
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establecer relaciones comerciales sélidas basadas en la demanda real y el comportamiento del cliente
profesional.
Figura 6. (Qué tipo de productos usas en tu barberia?

¢Qué tipo de productos usas en tu barberia? (méximo 5)

120 respuestas

117 (97,5 %)
101 (84,2 %)

Magquinas de corte
Tijeras

Peines y cepillos 65 (54,2 %)
Ceras y pomadas

Shaver

41 (34,2 %)
76 (63,3 %)
Patilleras 99 (82,5 %)
22 (18,3 %)

31 (25,8 %)

Aceites para barba
Secadores

4(3,3 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
0 25 50 75 100 125

Polvos de textura
Todo lo necesario

Al analizar la pregunta ¢ Qué tipo de productos usas en tu barberia?, se observa una clara
concentraciéon en herramientas eléctricas y de precisién. Las maquinas de corte son utilizadas por el 97,5
% de los encuestados, seguidas por las tijeras (84,2 %), patilleras (82,5 %) y shavers (63,3 %), lo que
confirma un perfil técnico orientado a la inversidén en equipos durables y de alta frecuencia operativa. A
la par, los peines y cepillos (54,2 %) destacan como elementos auxiliares indispensables, mientras que
productos como ceras y pomadas (34,2 %), aceites para barba (18,3 %) y secadores (25,8 %) presentan
un uso mas segmentado, vinculado a estilos especificos de atencidn o al perfil de los clientes atendidos.
En consecuencia, Clip Barber deberia priorizar un inventario sélido en maquinas, patilleras y tijeras,
complementado con productos de styling que aporten valor agregado. Asimismo, la inclusién de lineas
de mantenimiento, accesorios y repuestos se vuelve una accién estratégica, considerando la alta

dependencia operativa de estos dispositivos.
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Figura 7. ¢ Con que frecuencia compras productos para el cuidado del cabello o la barba?

¢Con qué frecuencia compras productos para el cuidado del cabello o la barba?

120 respuestas

@ Semanalmente
@ Quincenalmente
) Mensualmente
@ Solo cuando se agotan

En lo referente a la frecuencia de compra, la pregunta ¢ Con qué frecuencia compras productos
para el cuidado del cabello o la barba? revela un comportamiento mixto. Un 35 % de los encuestados
compra Unicamente cuando los productos se agotan, lo que refleja una dindmica reactiva, orientada a la
urgencia mas que a la planificacién. No obstante, el 31,7 % compra de forma quincenal y el 19,2 %
mensualmente, lo que indica que mas de la mitad de los barberos mantiene un patrén de compra
periddico, predecible y susceptible de fidelizacion. Ademas, el 14,2 % realiza compras semanales,
constituyéndose en un grupo altamente activo que puede ser incentivado a través de estrategias como
descuentos, promociones o sistemas de suscripcion. Este panorama permite a Clip Barber estructurar su
estrategia comercial en dos direcciones complementarias: por un lado, fomentar las compras
planificadas mediante beneficios para compradores recurrentes, y por otro, atender con eficacia las

compras urgentes mediante inventarios disponibles, atencidon agil y entregas répidas.
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Figura 8. (Qué categorias de productos compras con mds frecuencia?

¢Qué categorias de productos compras con mas frecuencia?
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En relacién con la pregunta ¢ Qué categorias de productos compras con mas frecuencia?”, es
importante destacar que esta fue una pregunta abierta, por lo que se implementaron herramientas de
analisis cualitativo mediante macros en Excel para depurar las respuestas y extraer las tendencias mas
representativas del conjunto de datos. Este procesamiento permitié identificar que las ceras, las
patilleras y las tijeras son las categorias con mayor frecuencia de compra. Esta informacién valida la alta
rotacion de productos de acabado y herramientas esenciales, lo cual sugiere que Clip Barber debe
priorizar un inventario diversificado de ceras con distintas texturas, fijaciones y aromas, asi como lineas
de tijeras adaptadas a diferentes estilos de corte, niveles de experiencia y necesidades técnicas.
Adicionalmente, categorias como talcos, rasuradoras, productos para el cabello y peines también
presentan un nivel significativo de menciones, lo cual amplia el campo para estrategias de venta cruzada

con productos complementarios. Aunque items como repuestos, mantenimiento de maquinas, solucion
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refrescante, bandas para cuello o aceites para barba no alcanzan frecuencias tan altas, su presencia
evidencia que hacen parte del ecosistema operativo cotidiano del barbero, por lo cual garantizar su

disponibilidad contribuird a consolidar la imagen de Clip Barber como un proveedor integral y confiable.

Figura 9. (/Qué marcas prefieres para tus maquinas, como kemei, wmark, vrg...?

:Qué marcas prefieres para tus
maquinas, como kemei, wmark, vgr...?
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Por otro lado, en la pregunta ¢ Qué marcas prefieres para tus maquinas?, también de caracter
abierto, se realizd el andlisis de respuestas mediante macros para consolidar menciones y evitar
duplicaciones o inconsistencias en la escritura. Como resultado, se observa una clara supremacia de las
marcas Wmark y VGR, , seguidas por Barbershop. Esta concentracién revela una alta fidelidad hacia
marcas que combinan buena funcionalidad, precios accesibles y reconocimiento positivo en el gremio.
Clip Barber, en este sentido, deberia asegurar la disponibilidad constante de estas referencias lideres,

tanto en maquinas como en sus accesorios, repuestos y elementos de mantenimiento, reforzando asi su
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conexién con las preferencias actuales del mercado. A su vez, la dispersidon de menciones individuales

hacia marcas menos conocidas como Ego, Lithium o Rosak sugiere una baja exposicion del barbero

promedio a marcas emergentes, lo que representa una oportunidad clara para que Clip Barber

introduzca nuevas marcas mediante estrategias de visibilidad progresiva, como promociones,

demostraciones, resefias o asesoria técnica especializada.

Figura 10. ¢Qué marcas te gustaria probar en el futuro?
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Complementariamente, en la pregunta ¢ Qué marcas te gustaria probar en el futuro?, procesada

también con macros para estandarizar respuestas abiertas, se identifican Wmark y Babyliss, como las

marcas con mayor interés aspiracional, seguidas por Kemei. Estos resultados evidencian no solo el

liderazgo percibido de Wmark, sino también el deseo de muchos barberos de acceder a marcas con una

percepcién de mayor calidad, tecnologia o prestigio. Esto abre una ventana estratégica para Clip Barber,

gue puede beneficiarse al representar marcas de este tipo, ya sea como distribuidor exclusivo o como

canal de introduccién en el mercado local. Ademas, la presencia de marcas con menciones individuales
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como Prime, Captain’s Choice, Beautycalia, Nishman o Revox refleja una curiosidad latente por
productos innovadores, siempre que se ofrezcan con garantias de respaldo técnico y resultados
comprobables. En ese sentido, Clip Barber puede posicionarse como una tienda curadora de novedades
confiables, diferencidandose por su capacidad para filtrar y presentar productos que realmente

respondan a las exigencias profesionales de su nicho.

Figura 11. ¢Qué tanto influye la marca al momento de decidir una compra?

£Qué tanto influye la marca al momento de decidir una compra?
120 respuestas

@ Mucho
® Algo
18,3% Poco
® Nada

Finalmente, los resultados de la pregunta “éQué tanto influye la marca al momento de decidir
una compra?” son concluyentes: el 77,5 % de los barberos reconoce que la marca influye mucho, el 18,3
% afirma que influye algo, y solo el 4,2 % sefiala que influye poco o nada. Este dato subraya el papel
decisivo que tiene la marca en el proceso de compra del barbero profesional, lo que refuerza la
necesidad de que Clip Barber no solo ofrezca productos de calidad, sino que represente marcas con
trayectoria, reconocimiento técnico y reputacion positiva en el gremio. Esta informacidn se alinea con
las respuestas obtenidas en las preguntas abiertas, en las que marcas como Wmark, VGR, Babyliss y
Kemei no solo fueron mencionadas como preferidas, sino también como aspiracionales. Asi, Clip Barber
puede aprovechar esta fuerte influencia de la marca para estructurar su portafolio en torno a

referencias validadas socialmente. Incluso, podria contemplar el desarrollo de una marca propia
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asociada a calidad, asesoria técnica y respaldo postventa. Al introducir nuevas marcas, sera clave
apalancarse en el valor de marca como criterio de confianza, a fin de reducir la incertidumbre del cliente

y facilitar su decisién de compra.

VALOR PERCIBIDO Y CALIDAD

El andlisis de esta seccién busca identificar qué es lo que realmente valoran los barberos al
momento de adquirir sus herramientas de trabajo, cémo sus experiencias previas influyen en sus
decisiones actuales y cual es su disposicidn a invertir econdmicamente. Estos tres elementos percepcion
de valor, experiencia acumulada y voluntad de pago permiten a Clip Barber construir una propuesta
comercial alineada con las expectativas reales del cliente, asi como disefar una estrategia de
posicionamiento que conecte auténticamente con su audiencia.
Figura 12. ¢ Qué factores son mas importantes al elegir un producto?

¢Qué factores son mas importantes al elegir un producto? (maximo 3)
120 respuestas

Calidad 99 (82,5 %)
Precio 69 (57,5 %)
Marca 65 (54,2 %)

Facilidad de aplicacion 22 (18,3 %)

Envio rapido 25 (20,8 %)
Recomendacion de colegas 25 (20,8 %)
Otro
Duracién del efecto 8 (8,7 %)
Aroma 6 (5 %)
Ingredientes naturales 4 (3,3 %)
0 20 40 60 80 100

Los resultados obtenidos al explorar los factores que impulsan la decisidn de compra resultan
especialmente reveladores. La calidad se posiciona como el criterio dominante, con un 82,5 % de las
menciones, lo que evidencia que el barbero profesional no negocia ni compromete aspectos como el

rendimiento, la durabilidad o la fiabilidad del producto. Esta prioridad establece la calidad como el
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fundamento sobre el cual se construyen el resto de consideraciones. Inmediatamente después,
aparecen el precio (57,5 %) y la marca (54,2 %), factores que deben analizarse en conjunto y no de
forma aislada. Ambos operan como un binomio que, junto con la calidad, conforma el nicleo de la
decisién de compra. El cliente no busca necesariamente el producto mas econdmico, sino el que ofrezca
una relacién costo-beneficio equilibrada, y es precisamente la marca la que sirve como garante
simbdlico de esa calidad prometida. Una marca reconocida genera confianza, reduce la percepcién de
riesgo y actla como un atajo mental que valida la inversidn.

En un segundo plano, aunque no menos relevante, se ubican otros elementos como la
recomendacion de colegas (20,8 %), la rapidez en el envio (20,8 %) y la facilidad de aplicacién del
producto (18,3 %). Estos factores no son decisivos por si solos, pero si influyen como elementos de
desempate entre opciones similares. La validacién social, representada por las recomendaciones de
colegas, funciona como un mecanismo de confianza horizontal, mientras que los aspectos logisticos,
como la entrega répida y la usabilidad, refuerzan la experiencia de compra y la conveniencia operativa.
Por el contrario, variables como la duracidn del efecto (6,7 %), el aroma (5 %) y la presencia de
ingredientes naturales (3,3 %) fueron las menos mencionadas, lo que sugiere que, al menos en este
segmento, los valores sensoriales o cosméticos tienen un impacto marginal frente a criterios funcionales
y técnicos. Para Clip Barber, esto implica que centrar los mensajes de marketing en un “aroma unico” o
en una “férmula natural” tendria poca efectividad si no se ha comunicado previamente el respaldo de la

marca vy la calidad del producto.
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Figura 13. ¢Has tenido malas experiencias con productos de baja calidad?

¢Has tenido malas experiencias con productos de baja calidad?
120 respuestas

®si
45,8% ® No

Prosiguiendo con el andlisis, la respuesta a esta pregunta refuerza y da contexto al hallazgo
anterior cuando se analiza el dato de que el 54,2 % de los encuestados ha tenido malas experiencias con
productos de baja calidad. Mas alld de una cifra, este hallazgo revela un mercado que ya ha sido
afectado por malas decisiones de compra, lo que genera un comportamiento mas cuidadoso y selectivo.
Estos barberos no priorizan la calidad por capricho, sino como resultado de una aversidn al riesgo
construida con base en pérdidas previas: desde fallas técnicas en medio del servicio hasta impactos
negativos en su reputacién profesional. Esta sensibilidad ante el bajo desempefio de ciertos productos
representa una oportunidad directa para Clip Barber, que no solo debe vender productos confiables,
sino también comunicar seguridad, respaldo y profesionalismo. En ese sentido, mds que ofrecer
articulos, la marca debe proyectar tranquilidad y garantia, posiciondndose como una alternativa segura

frente a un mercado saturado de opciones de dudosa calidad.
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Figura 14. ¢ Qué precio pagas usualmente por una maquina profesional?

(;Qué precio pagas usualmente por una méquina profesional?
120 respuestas

@ Menos de $80.000
@ $90.000 - $110.000
40,8% $120.000 — $140.000
. @ Mas de $150.000
@ $15.000 — $30.000
s

@ $30.000 - $50.000

Finalmente, en lo que respecta a la disposicion econdmica se observa una vision clara sobre el
valor percibido. Segun los resultados, un 40,8 % de los barberos esta dispuesto a pagar mas de $150.000
(COP) por una maquina profesional, mientras que un 27,5 % invierte entre $120.000 y $140.000. Esto
significa que el 68,3 % del mercado esta dispuesto a asumir un gasto considerable si el producto justifica
su precio. Este hallazgo rompe con la idea comun de que el precio es siempre el factor mas
determinante; en realidad, el cliente estd dispuesto a pagar mas cuando percibe un valor superior en
términos de durabilidad, rendimiento y respaldo técnico. Las franjas de menor inversidon, como los
rangos inferiores a $80.000 o entre $90.000 y $110.000, representan una porcidon minoritaria, lo que
confirma que competir Unicamente en precios bajos seria ir en contra de la Iégica dominante del

mercado.

DISTRIBUCION Y SERVICIO
Esta seccidn, centrada en los canales de distribucidon y los servicios asociados. Permite
estructurar una estrategia comercial y logistica que no solo sea eficiente para Clip Barber, sino que,

sobre todo, responda a los habitos de compra y expectativas del consumidor profesional. A través del
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analisis de las preferencias de canal, los puntos de compra actuales y la disposicidn frente a servicios de
entrega, se configura el modelo de acceso al mercado que guiara las decisiones operativas de la marca.
Figura 15. ¢Prefieres comprar en fisico o por medios digitales?

¢ Prefieres comprar en fisico o por medios digitales?

120 respuestas

@ Presencialmente
@ Digitalmente
Me es indiferente

10,8%

La primera pregunta, orientada a conocer la preferencia de canal de compra, arroja un resultado
particularmente revelador: el 52,5 % de los encuestados se declara indiferente entre el canal fisico y el
digital. Este hallazgo dibuja el perfil de un consumidor practico y flexible, que prioriza la eficienciay la
conveniencia por encima del formato especifico de compra. Le interesa obtener el producto necesario
de la forma mas rapida, cdmoda y funcional segln el contexto, lo que abre una amplia ventana de
oportunidades para Clip Barber en ambos canales. Esta flexibilidad se convierte en una ventaja
estratégica, ya que permite adaptar la oferta comercial a distintos momentos del proceso de compra sin
forzar al cliente a un Unico camino.

Aun asi, un 36,7 % de los barberos sigue manifestando una preferencia clara por la compra
presencial. Este segmento, posiblemente mas tradicional o mds exigente en términos de experiencia
sensorial, valora poder ver, tocar y evaluar directamente las herramientas antes de adquirirlas. En
productos de uso intensivo y alto valor como las maquinas de corte, esta cercania fisica con el producto
puede ser determinante. Ademas, la compra en tienda fisica garantiza satisfaccién inmediata, elimina

tiempos de espera y brinda mayor certeza. Por tanto, la presencia fisica propia o a través de
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distribuidores sigue siendo un canal clave que no puede ser desatendido. Por otro lado, un 10,8 %
prefiere activamente las plataformas digitales, evidenciando un comportamiento mas orientado a la
comodidad, la comparacidn de precios y la compra en cualquier momento y lugar, lo cual refuerza la

necesidad de fortalecer el ecosistema digital de la marca.

Figura 16. ¢Dénde compras usualmente tus productos?

¢Doénde compras usualmente tus productos? (puede marcar varias)
120 respuestas

Tiendas fisicas 82 (68,3 %)

Proveedores locales

Plataformas en linea 58 (48,3 %)

Instagram 10 (8,3 %)

WhatsApp 17 (14,2 %)

Market place

Medellin

Al profundizar en los habitos de compra actuales, los datos complementan la pregunta anterior
y muestran el panorama real del mercado, esta pregunta permitia marcar varias opciones, revelando un
comportamiento de compra hibrido.

El canal dominante por un margen claro son las Tiendas fisicas (68,3%). Esto confirma que, a
pesar de la indiferencia de muchos, la infraestructura de retail tradicional sigue siendo el pilar del
mercado. Le siguen de cerca las Plataformas en linea (48,3%) y los Proveedores locales (40%). La
fortaleza de las plataformas en linea demuestra que el canal digital no es una simple preferencia
minoritaria, sino un habito de compra consolidado para casi la mitad del mercado. Los proveedores
locales, por su parte, representan una relacién de confianza y cercania, a menudo B2B, que sigue siendo

muy relevante.



58

Es particularmente interesante desglosar el comportamiento digital. Mas alla de las grandes
plataformas, surgen canales de "comercio conversacional" como WhatsApp (14,2%) e Instagram (8,3%).
Esto indica que una porcién del mercado prefiere una interaccion mas directa y personalizada, incluso
en el entorno digital. Por el contrario, los Marketplace genéricos (como Mercado Libre) tienen una
penetracion muy baja (2,5%), lo que sugiere que los profesionales desconfian de estos canales para
adquirir herramientas especializadas y prefieren puntos de venta (fisicos o digitales) que perciben como
mas expertos y fiables.

La estrategia para Clip Barber, por lo tanto, debe ser diversificada. Es indispensable asegurar
presencia en distribuidores y tiendas fisicas clave. Al mismo tiempo, desarrollar una plataforma de e-
commerce propia y robusta es fundamental para capturar a casi la mitad del mercado que ya compra
online. Adicionalmente, se debe habilitar y profesionalizar la venta a través de canales directos como

WhatsApp para atender a ese nicho que busca un trato mas personal.

Figura 17. ¢ Te interesa recibir pedidos en tu barberia?

¢ Te interesa recibir pedidos en tu barberia?
120 respuestas

®si
® No

No lo considero necesario

Finalmente, la seccidon culmina con una pregunta que valida una hipdtesis de servicio clave, y la
respuesta es abrumadoramente clara, en la que un 88,3% de los encuestados afirma que si le interesa

recibir los pedidos directamente en su barberia. Este resultado es una afirmacién rotunda y una directriz
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estratégica de primer orden. Para el profesional de la barberia, el tiempo es un recurso productivo. Cada
minuto que pasa fuera de su local para ir a comprar insumos es un minuto en que no esta generando
ingresos. La conveniencia no es un lujo, es una necesidad operativa.

La implicacion para la estrategia de Clip Barber es directa e inequivoca: el servicio de entrega a
domicilio (o "a barberia") no es un valor agregado, sino una expectativa fundamental del cliente. Un
sistema logistico eficiente que garantice entregas rdpidas y fiables directamente en el lugar de trabajo
del cliente puede convertirse en una de las ventajas competitivas mas poderosas de la marca. Este
servicio elimina un punto de friccién importante para el profesional y se alinea perfectamente con la
necesidad de eficiencia de un publico que ya compra online y valora la conveniencia.

El pequefio porcentaje que no lo considera necesario (9,2%) o dice que no, representa una
minoria que probablemente tiene habitos de compra muy arraigados o se encuentra geograficamente
muy cerca de sus proveedores. Sin embargo, la estrategia debe, sin duda alguna, disefiarse para
satisfacer la demanda masiva de este servicio. Promocionar activamente la entrega directa en la puerta

de las barberias serd un mensaje de marketing que puede llegar a ser muy potente.

SERVICIO TECNICO Y GARANTIA (PARA EQUIPOS ELECTRICOS)

Esta seccién se adentra en el valor que el mercado otorga al soporte postventa, analizando la
importancia del servicio técnico local y las experiencias previas con garantias y repuestos. Los hallazgos
aqui son determinantes para construir confianza y lealtad, elementos que trascienden el producto en si

mismo.
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Figura 18. ¢Qué tan importante es para ti que un proveedor tenga servicio técnico en Colombia?

¢Qué tan importante es para ti que un proveedor tenga servicio técnico en Colombia?

120 respuestas

@ Muy importante

@ Medianamente importante
Poco importante

@ No me interesa

la respuesta a esta pregunta es, sin lugar a dudas, una de las mas contundentes de toda la
encuesta y debe ser interpretada como un indicador fundamental para el negocio. El dato que emerge
es categorico: un 77,5% de los encuestados considera "Muy importante" que su proveedor ofrezca
servicio técnico en Colombia. Sumado al 8,3% que lo ve como "Medianamente importante", tenemos
gue mas de 85% del mercado valora positivamente esta caracteristica. Esto nos indica que el soporte
local no es un simple agregado de valor, sino una condicidn casi indispensable para la compra.

Esta abrumadora mayoria no responde a un capricho, sino a una necesidad operativa critica.
Para un barbero, una maquina averiada significa tiempo de inactividad, citas canceladas y, en ultima
instancia, pérdida de ingresos. La posibilidad de acceder a un servicio de reparacion rapido, profesional y
local minimiza este riesgo y protege su inversion y su capacidad de trabajo. La alternativa enfrentarse a
largos procesos de envio al extranjero o, peor aun, tener que desechar una herramienta costosa es un
escenario que el profesional busca evitar a toda costa.

Para Clip Barber, la lectura de este dato es un indicador estratégico ineludible ya que pretender
competir en el mercado colombiano de equipos eléctricos profesionales sin una red de servicio técnico
accesible y confiable seria un error estratégico grave. Por el contrario, establecer y promocionar

activamente un servicio técnico local robusto se convierte en una de las ventajas competitivas mas
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poderosas. Debe ser un pilar central de la propuesta de valor, comunicado claramente en todos los
canales de marketing como una garantia de tranquilidad y respaldo profesional.
Figura 19. ¢Has tenido problemas con productos sin garantia o con repuestos dificiles de conseguir?

¢Has tenido problemas con productos sin garantia o con repuestos dificiles de conseguir?
120 respuestas

®si
® No

Complementando esta visidn, la segunda pregunta indaga sobre las experiencias pasadas con
garantias o con la disponibilidad de repuestos, arrojando resultados que profundizan en la percepcién
del riesgo por parte del cliente. Un 47,5 % de los encuestados declara haber tenido problemas en este
sentido, mientras que el 52,5 % restante indica que no ha enfrentado inconvenientes. Aunque a simple
vista este resultado podria parecer contradictorio respecto al valor otorgado al servicio técnico, en
realidad confirma un comportamiento racional basado en la prevencion. La importancia de contar con
un respaldo técnico no depende tanto de la frecuencia con que se utiliza, sino de la gravedad de las
consecuencias cuando hace falta y no esta disponible.

El grupo que ha experimentado problemas representa casi la mitad del mercado, y su
experiencia negativa tiene un efecto disuasorio sobre el resto del gremio. Es probable que muchos de
los que no han tenido dificultades actien de forma preventiva, eligiendo marcas y proveedores que ya
les garantizan seguridad postventa, y evitando, asi, caer en situaciones problematicas. Esta dualidad

constituye una oportunidad estratégica para Clip Barber: la marca no solo puede ofrecer productos de
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calidad, sino también posicionarse como un socio técnico confiable, con garantias claras, repuestos

accesibles y una estructura de soporte que proteja la inversién del cliente incluso después de la compra.

PROMOCIONES Y FIDELIZACION

Esta seccién analiza la disposicién del mercado hacia los programas de fidelizacion y desglosa
cudles son las promociones mas valoradas por los profesionales del sector. El propdsito es trazar
lineamientos claros que permitan disefiar un sistema de incentivos no solo orientado a la recompra, sino
también al fortalecimiento del vinculo emocional y comercial entre el cliente y Clip Barber.
Figura 20. ¢Estas interesado en programas de fidelizacion (puntos, regalos, acceso exclusivo)?

¢ Estas interesado en programas de fidelizacion (puntos, regalos, acceso exclusivo)?
120 respuestas

@ Si, definitivamente
[ ] Depende de los beneficios
No me interesa

70,8%

Los resultados revelan un panorama sumamente favorable para la implementacion de
estrategias de lealtad. Un contundente 70,8 % de los encuestados respondié que “si, definitivamente”
participaria en un programa de fidelizacion, lo que indica una base de clientes ampliamente receptiva y
entusiasta ante este tipo de iniciativas. A este grupo se suma un 23,3 % que manifestd interés, aunque
condicionado a la calidad de los beneficios ofrecidos. En conjunto, mas del 94 % del mercado muestra
una disposicion clara a involucrarse en esquemas de lealtad, mientras que el desinterés resulta

marginal.
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No obstante, este 23,3 % que responde “depende de los beneficios” es especialmente relevante.
Representa a un segmento mds exigente, que no se dejara atraer por incentivos genéricos o poco
relevantes. Sus expectativas funcionan como una vara de medicidn para garantizar que el programa
tenga un verdadero valor percibido. De hecho, si se logra cautivar a este grupo con beneficios utiles y
estratégicamente pensados, se fortalecera ain mas la fidelizacién de quienes ya estan predispuestos a
participar. Por tanto, el dilema no es si implementar un programa de fidelizacién, sino cémo

estructurarlo para que funcione de forma eficaz y sostenible.

Figura 21. ¢ Qué promociones valoras mds?

¢Qué promociones valoras mas?
120 respuestas

@ Descuentos por volumen
@ Envio gratis
Regalos por compra
@ Garantia extendida
@ Kits personalizados
@ Bonos para futuras compras

Ya en lo que respecta en esta pregunta se permite identificar con claridad qué tipo de beneficios
generan mayor impacto en el publico objetivo. Los resultados no sefialan un Unico incentivo dominante,
sino tres dimensiones de valor bien diferenciadas, que se complementan entre si.

La primera es el valor econdmico directo, liderado por los descuentos por volumen (23,2 %) y el
envio gratuito (20 %). Estas promociones impactan de forma tangible en la rentabilidad del barbero. Los
descuentos por volumen apelan a una légica de abastecimiento profesional, promoviendo compras

mayores a cambio de precios mas competitivos. El envio gratis, por su parte, reduce costos logisticos y
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se ajusta a una necesidad recurrente ya evidenciada: la comodidad de recibir los productos
directamente en el lugar de trabajo, sin incurrir en gastos adicionales.

La segunda dimensidn es el valor de seguridad y confianza, donde destaca la garantia extendida
con un 20,8 %, posicionandose como uno de los beneficios mas valorados. Esta preferencia se alinea
directamente con los hallazgos obtenidos en la seccién de servicio técnico: los barberos reconocen que
sus herramientas son criticas para el desarrollo de su actividad diaria y, por tanto, perciben la garantia
como una forma concreta de proteger su inversidn y asegurar continuidad operativa. En este caso, la
promocién no apela a lo econdmico, sino a la tranquilidad profesional, y contribuye decisivamente a
consolidar la imagen de Clip Barber como una marca confiable, comprometida con la durabilidad de sus
productos.

Finalmente, se identifica una tercera dimensién, mas emocional y simbdlica, compuesta por
beneficios como regalos por compra (16 %) y kits personalizados (9,6 %). Aunque tienen menor peso
gue los incentivos anteriores, cumplen un rol complementario. Los regalos generan gratificacion
inmediata y apelan al factor sorpresa, mientras que los kits personalizados ofrecen una experiencia
diferenciada que puede conectar con segmentos mas selectivos del mercado. Estas opciones, bien
utilizadas, pueden reforzar la percepcion de cercania y exclusividad, agregando valor sin comprometer la

estructura principal del programa.

MEDIOS DE PAGO

En esta seccidon analizar las preferencias de medios de pago resulta esencial para garantizar una
experiencia de compra fluida, eficiente y adaptada a las necesidades del cliente profesional, comprender
estos habitos no solo facilita las transacciones, sino que también puede influir directamente en la

conversidn de ventas. La ausencia de opciones convenientes o preferidas podria representar una
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barrera para el cierre de una compra, especialmente en un mercado donde la practicidad y la
inmediatez son factores clave en la rutina diaria del barbero.
Figura 22. ¢ Qué medios de pago prefieres usar?

¢Qué medios de pago prefieres usar? (puede marcar varios)
120 respuestas

Efectivo 78 (65 %)

Tarjeta 18 (15 %)

Transferencia bancaria

Nequi / Daviplata 76 (63,3 %)

0 20 40 60 80

Los resultados de la encuesta evidencian una amplia diversidad en las modalidades de pago
utilizadas, aunque con una preferencia clara por algunas alternativas. El pago en efectivo se posiciona
como la opcidn mas popular, elegida por el 65 % de los encuestados. Esta cifra confirma que, a pesar del
auge de las tecnologias digitales, una parte importante del mercado sigue valorando la simplicidad,
rapidez y control que ofrece el pago directo en dinero fisico. Es posible que, en muchos casos, este
método responda a la informalidad aun presente en ciertas dindmicas comerciales o a la falta de acceso
pleno a servicios bancarios digitales.

Sin embargo, muy cerca del efectivo, las aplicaciones de pago movil como Nequi y Daviplata
alcanzan un 63,3 % de preferencia, lo cual es un claro indicio de la creciente digitalizacion de las finanzas
personales y profesionales en este segmento. Estas plataformas, por su facilidad de uso, disponibilidad
inmediata de fondos y ausencia de comisiones para el receptor, se han consolidado como herramientas

practicas para la gestion de pagos diarios, especialmente entre emprendedores y trabajadores
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independientes. Su alta aceptacidon demuestra que Clip Barber debe integrar estos métodos como parte
esencial de su sistema de cobro, e incluso destacarlos como una ventaja competitiva.

Por su parte, la transferencia bancaria, con un 42,5 %, también representa un canal relevante,
aunque mas orientado a operaciones de mayor formalidad o volumen. Este método resulta util para
clientes que buscan dejar registro de sus transacciones o que manejan cuentas empresariales, por lo
que su disponibilidad sigue siendo importante, especialmente si se proyecta un crecimiento del canal
B2B o de ventas por volumen.

Finalmente, el pago con tarjeta (crédito o débito) aparece con una preferencia
significativamente menor, alcanzando apenas el 15 %. Este resultado podria interpretarse desde
distintas perspectivas: por un lado, la poca utilizacidon de datafonos o plataformas asociadas a tarjetas en
el entorno cotidiano del barbero; por otro, la posible percepcion de costos adicionales, lentitud en las
transacciones o simplemente la falta de habito o necesidad. Aunque no debe descartarse por completo,
si queda claro que este método no representa una prioridad para la mayoria de los encuestados, al
menos en el contexto actual.

En conjunto, estos hallazgos permiten trazar una ruta clara para Clip Barber: es indispensable
mantener el efectivo como medio de pago disponible, pero también es prioritario fortalecer e incentivar
el uso de Nequi y Daviplata como canales predilectos del cliente moderno. La transferencia bancaria
debe seguir siendo una alternativa vigente, especialmente para clientes que buscan formalidad o que
compran a mayor escala. En cambio, el uso de tarjetas puede ofrecerse como complemento, sin ser el
eje de la estrategia transaccional. Asi, Clip Barber podra ofrecer un abanico de opciones suficientemente
amplio y adaptado a las costumbres del mercado, eliminando obstaculos en el proceso de compray

garantizando una experiencia comoda, confiable y profesional.
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PROMOCION Y COMUNICACION

La seccién de Promocién y Comunicacion es un pilar fundamental para comprender cémo Clip
Barber puede interactuar eficazmente con su publico objetivo, captar su atencion y fomentar el
conocimiento de la marca. Un analisis detallado de las preferencias de los consumidores en cuanto a
canales de descubrimiento, frecuencia de informacidn y tipos de contenido preferido, permitird a Clip
Barber optimizar sus estrategias de marketing y comunicacién para maximizar su alcance e impacto.
Figura 23. ¢Ddnde sueles conocer nuevas marcas o productos?

¢Doénde sueles conocer nuevas marcas o productos?

120 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
TikTok
@ WhatsApp
@ Recomendacion de colegas
@ Ferias/eventos

En lo que respecta a dénde suelen los encuestados conocer nuevas marcas o productos, los
resultados revelan una clara predominancia de las redes sociales y las recomendaciones personales,
como se observa en el gréfico. Especificamente, "Recomendacién de colegas" lidera con un 32.8%, lo
cual subraya el poder del boca a boca y la confianza en las opiniones de personas cercanas en el sector
de barberia. Este dato es crucial, ya que sugiere que fomentar la satisfaccion del cliente y facilitar que
los clientes actuales se conviertan en embajadores de la marca podria ser una estrategia altamente
efectiva. Por otro lado, Instagram se posiciona como el segundo canal mas influyente con un 25.8%,
demostrando la importancia de una fuerte presencia visual y una estrategia de contenido atractiva en
esta plataforma. Le sigue de cerca Facebook con un 14.1%, lo que indica que, aunque quizas no sea el

canal principal para el descubrimiento inicial, sigue siendo relevante para alcanzar a una porcién
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considerable de la audiencia. TikTok, con un 13.3%, muestra un potencial creciente, especialmente para
audiencias mds jévenes y para contenido dindmico y atractivo, por lo que Clip Barber deberia considerar
explorar esta plataforma. Finalmente, WhatsApp con un 10.9% y "Ferias/eventos" con una menor
proporcidn sugieren que, si bien son canales complementarios, el enfoque principal para la promocién
de nuevas marcas o productos deberia dirigirse a las plataformas sociales y a capitalizar las
recomendaciones personales.

Figura 24. ¢Con que frecuencia prefieres recibir informacion?

¢Con qué frecuencia prefieres recibir informacion?
120 respuestas

@® Semanal
@ Quincenal
Mensual
@ Solo promociones especiales

En cuanto a la frecuencia preferida para recibir informacidn, los datos son contundentes y
ofrecen una guia clara para Clip Barber sobre cémo gestionar sus comunicaciones. Un significativo 55%
de los encuestados prefiere recibir informacion de manera semanal, lo que indica un deseo por
actualizaciones consistentes y regulares por parte de la marca. Esta preferencia subraya la necesidad de
mantener a la audiencia comprometida con contenido fresco y oportuno. A continuacidn, un 20% opta
por una frecuencia quincenal, lo que todavia permite un ritmo de comunicacidn relativamente
constante, mientras que un 9.2% prefiere recibir informacién mensualmente. Curiosamente, un 15.8%
de los encuestados manifestd preferir recibir "Solo promociones especiales”, lo cual destaca la
importancia de segmentar las comunicaciones y ofrecer contenido de valor que no siempre sea de

naturaleza promocional. Este hallazgo sugiere que, si bien las promociones son importantes, una
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estrategia de comunicacidn efectiva debe equilibrar el contenido informativo y de valor con las ofertas
especiales para evitar saturar a la audiencia o ser percibido Unicamente como una fuente de publicidad.
Figura 25. ¢Qué tipo de contenido te atrae mds?

¢Qué tipo de contenido te atrae mas?
120 respuestas

@ Imagenes de productos

@ Testimonios de barberos
Videos tutoriales

@ Promociones

@ Informacion técnica

Finalmente, al analizar el tipo de contenido que mas atrae a la audiencia, los resultados
proporcionan informacidn valiosa para la creacion de la estrategia de contenido de Clip Barber. Las
"Promociones" lideran con un 23.6%, lo cual reafirma la importancia de las ofertas y descuentos para
captar el interés de los clientes. Este porcentaje, en conjunto con el dato anterior sobre la preferencia
por recibir promociones especiales, enfatiza que las estrategias promocionales deben ser un
componente central de la comunicacién. Le siguen de cerca los "Testimonios de barberos" con un 22% y
las "Imagenes de productos" también con un 22%, lo que demuestra que tanto la validacién profesional
como la presentacion visual de los productos son altamente valoradas por la audiencia. Los testimonios
de barberos, en particular, pueden generar confianza y credibilidad al ofrecer una perspectiva experta y
de uso real. Por otro lado, los "Videos tutoriales" atraen a un 15.7% de los encuestados, lo que sugiere
gue el contenido educativo y practico que demuestre el uso de productos o técnicas podria ser una via
efectiva para atraer y retener a la audiencia. Finalmente, la "Informacién técnica" con un 16.5% indica
gue una parte de la audiencia valora el conocimiento mas profundo sobre los productos y servicios, por

lo que incluir detalles técnicos o explicaciones sobre los beneficios de los ingredientes o la tecnologia
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utilizada podria ser beneficioso para este segmento. En resumen, la estrategia de contenido de Clip
Barber deberia ser multifacética, combinando promociones atractivas con testimonios creibles,
imagenes de alta calidad, videos tutoriales informativos y, para un nicho especifico, informacion técnica

detallada.

PREGUNTAS ABIERTAS

Dando continuidad al estudio de mercado realizado para Clip Barber, se aborda a continuacidn
el analisis de las preguntas abiertas, cuyas respuestas fueron procesadas mediante macros en Excel para
identificar tendencias clave. Este tratamiento permitié extraer conocimientos cualitativos cruciales
sobre las necesidades insatisfechas, las expectativas y los puntos de dolor del barbero profesional. Tales
hallazgos resultan fundamentales para refinar la oferta de productos y servicios, asi como para optimizar
la experiencia general del cliente.

Servicios adicionales deseados:
Los barberos muestran gran interés en recibir asesoria, formacion y actualizaciéon. Esto indica que,
ademas de productos, buscan apoyo profesional constante. Clip Barber puede aprovechar esta demanda
para posicionarse como centro de capacitacién y acompaiamiento. Otros servicios como tratamientos
capilares o inducciéon tienen menor demanda, pero abren oportunidades de diversificacion. Servicios
como asesoria financiera o soporte técnico se mencionan menos, por lo que no son prioridad inmediata.
Se recomienda disefar un programa integral de asesorias, talleres y actualizaciones técnicas para
fortalecer la relacion con los clientes.

Productos adicionales deseados:
Los productos mas demandados son maquinas, repuestos, cuchillas y ceras, esenciales para el trabajo
diario del barbero. También se mencionan articulos como patilleras, bandas protectoras, champuy

productos para el cuidado capilar, lo que refleja la necesidad de un inventario amplio y especializado.
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Algunos productos de autocuidado y cuidado facial aparecen con menor frecuencia, lo cual abre espacio
para explorar nuevas lineas. Clip Barber deberia asegurar la disponibilidad de herramientas clave y
considerar una expansién moderada hacia productos complementarios.

Sugerencias para la empresa:
Las recomendaciones se enfocan en mejorar la variedad de productos, promocién y servicio al cliente.
Los barberos esperan un catdlogo amplio, mayor visibilidad de marca y una experiencia de compra
satisfactoria. También destacan la importancia de atencidn personalizada, limpieza, facilidades de pago
y garantia. Estas ideas refuerzan la necesidad de una estrategia comercial integral. Clip Barber debe
centrarse en diversificar su portafolio, mejorar la atencién al cliente y aplicar tacticas de marketing
efectivas.

Experiencias negativas en compras:
Las principales quejas son la mala calidad del producto y la falta de stock o repuestos. También se
mencionan fallos en la entrega y ausencia de garantia. Aunque muchos clientes no reportan malas
experiencias, aspectos como mala atencion o falta de informacidn pueden afectar la relacion comercial.
Clip Barber debe enfocarse en ofrecer productos de calidad, garantizar inventario, mejorar la logistica y

establecer politicas claras de postventa para consolidarse como proveedor confiable y profesional.

2.1.1 Andlisis del mercado

El presente andlisis del mercado se deriva del estudio realizado por Clip Barber a través de una
encuesta aplicada a 120 barberos profesionales en la ciudad de Bucaramanga (ANEXO 1). El objetivo
central fue comprender la dindmica actual del sector barberil, identificando comportamientos de
consumo, estructura de la oferta y demanda, canales de distribucion, fortalezas del entorno y puntos

criticos que obstaculizan una experiencia de compra satisfactoria. Los resultados obtenidos no solo
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reflejan el panorama comercial vigente, sino que permiten anticipar tendencias, detectar oportunidades
de posicionamiento y trazar lineas estratégicas para Clip Barber como marca especializada.

En general, se evidencia un mercado profesionalizado, exigente y altamente funcional, en el cual
las decisiones de compra no responden exclusivamente al precio, sino a factores mas complejos como la
calidad técnica de los productos, el soporte postventa, la logistica de entrega y el reconocimiento de
marca. La Tabla 2 a continuacién realiza un analisis del entorno del mercado.

Tabla 2.

Caracteristicas del mercado

Aspecto Hallazgo clave Implicacidn estratégica para Clip Barber

Clientes con conocimiento técnico,

Lo Mds del 90% de los criterios formados y expectativas claras;
Experiencia de los . , .
barberos encuestados tiene mas de un Clip Barber debe ofrecer respaldo
afo en el oficio profesional, asesoria y productos

especializados.

Segmentacidn necesaria: planes
mayoristas y lineas de mobiliario para
propietarios; kits funcionales y practicos
para freelancers.

55% tiene barberia propia,
45% trabaja como
independiente o en alquiler

Propiedad del
establecimiento

Alta frecuencia operativa que implica
86,6% realiza mas de 20 desgaste de insumos es una oportunidad
cortes semanales para reposicion programada, paquetes de
alto consumo, fidelizacidn técnica.

Ritmo de trabajo

Publico adulto joven, familiarizado con
redes sociales y nuevas tecnologias con
una posible alta receptividad al marketing
digital.

Edad del cliente 60% entre 23 y 42 afos

Oportunidad para estrategia omnicanal.
52,5% se declara indiferente  Clip Barber puede combinar tienda fisica,
entre canales fisico y digital ~ e-commerce, WhatsApp y redes sociales
como canal de atencion y ventas.

Canal de compra preferido



Entrega a domicilio

88,3% desea recibir
productos en su barberia
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La logistica directa no es un extra: es una
expectativa. La marca debe asumir este
servicio como ventaja competitiva clave.

La informacidn revela un entorno comercial en el que el profesional de la barberia valora

profundamente la eficiencia, la disponibilidad de productos confiables y la agilidad en el servicio. Esta

l6gica orientada al rendimiento exige que Clip Barber se posicione como una solucidn integral para la

actividad diaria del barbero, no como un simple punto de venta. El mercado es maduro, pero al mismo

tiempo flexible en sus habitos, lo que permite proponer modelos hibridos de comercializaciéon que

combinen lo fisico, lo digital y lo relacional, es por esto que la Tabla 3 presenta los puntos criticos y las

oportunidades identificadas en el mercado a partir de la encuesta realizada.

Tabla 3.

Puntos criticos y oportunidades del mercado.

Oportunidad identificada

Descripcion

Profesionalizacién del oficio

Consolidacidon de marcas lideres

Crecimiento del comercio conversacional

Alta valoracidn del soporte técnico y garantia

Hay una necesidad clara de formacién,
actualizacién técnica y asesoria especializada.

Wmark y VGR dominan el mercado; existe espacio
para promover nuevas marcas con respaldo.

WhatsApp e Instagram emergen como canales de
compra directa gracias a la cercania e inmediatez.

Mds del 85% considera muy importante que haya
servicio técnico en Colombia.

Punto critico o debilidad del mercado

Impacto en el comportamiento del cliente

Falta de repuestos o stock

Mala calidad de productos adquiridos

Fallos en entregas y servicio postventa

Genera frustracion e impulsa la busqueda de
proveedores mas confiables.

Produce pérdida econdmica y reputacional esto
motiva a priorizar la calidad sobre el precio.

Deteriora la experiencia de compray limita la
fidelizacion del cliente.
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El contexto competitivo en Bucaramanga revela tanto fortalezas del entorno como una
demanda clara por herramientas técnicas, y debilidades sistémicas del mercado falta de soporte,
inconsistencia de marcas, informalidad logistica. Clip Barber puede aprovechar estas brechas para
posicionarse como una marca profesional, integral y confiable, centrada en solucionar los problemas
reales del barbero, mas alla del precio del producto.

2.1.2 Identificacion del cliente

El cliente objetivo identificado a partir del estudio de mercado realizado por Clip Barber
corresponde a barberos profesionales de la ciudad de Bucaramanga, quienes ejercen su labor de
manera formal, ya sea como propietarios de sus barberias o como trabajadores independientes. Este
segmento se caracteriza por su nivel técnico, habitos de compra bien definidos, apertura a canales
digitales y alta exigencia en cuanto a la calidad, respaldo y durabilidad de los productos que utiliza en su
practica diaria. En la Tabla 4 se elabora un perfil sociodemografico del consumidor que espera
clipbarber a partir del andlisis de 120 encuestas aplicadas y analizadas.

Tabla 4. Perfil Sociodemogrdfico.

Variable Descripcidn especifica

Masculino (inferido por la naturaleza del
Género predominante gremio, aunque no preguntado
explicitamente).

Entre 23 y 42 afios (60% del total).
Edad promedio Segmento adulto joven con capacidad de
inversion y afinidad tecnoldgica.

Bucaramanga, Santander. Zona urbana con
Ubicacion geografica  conectividad, competencia local y acceso a
canales digitales.

55% son propietarios de su barberia; 45%
Rol profesional trabajan en espacios alquilados o como
empleados.

91% tiene mas de un afio como barbero; el

Afios de experiencia L L
P 28,3% supera los seis afios de ejercicio.




75

Se trata de un cliente profesional, activo en su oficio, con estabilidad laboral y decisidn de
compra auténoma. La edad y experiencia indican un usuario con conocimientos sélidos sobre
herramientas y productos, capaz de identificar la calidad y evaluar la funcionalidad de los insumos.

Ahora bien, entender cdmo compra el cliente, con qué frecuencia lo hace, a través de qué
canales y qué productos prioriza, es clave para optimizar la oferta comercial, es por esto que esta
informacién permite a Clip Barber adaptar su estrategia de ventas, gestionar inventarios eficientemente
y ofrecer experiencias de compra acordes con las expectativas y rutinas del barbero profesional, esto lo
podemos observar en la Tabla 5.

Tabla 5. Canales de adquisicion o compra preferidos.

Canal Porcentaje de uso
Tiendas fisicas 68,3%
Plataformas en linea 48,3%
WhatsApp 14,2%
Instagram 8,3%

Entrega a domicilio
88,3%
(preferencia)

El cliente adopta un modelo de compra hibrido, aunque la tienda fisica sigue siendo relevante, la
flexibilidad es lo que mas valora. Puede comprar presencialmente o digitalmente, siempre que haya
rapidez, disponibilidad y entrega directa en su barberia, lo cual considera una necesidad operativa mas
gue un lujo. Ahora bien, en la

Tabla 6 se pueden observar los factores determinantes a la hora de la compra, esto de acuerdo

con lo analizado en la encuesta aplicada.
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Tabla 6. Factores determinantes a la hora de la compra.

Criterio de decision Importancia (%)
Calidad del producto 82,5%
Precio competitivo 57,5%
Marca reconocida 54,2%
Recomendacién de colegas 20,8%

Garantia extendida / soporte técnico 77,5% (considera muy importante el soporte local)

El cliente profesional es altamente selectivo, no se guia Unicamente por el precio, sino por el

valor percibido y el respaldo del producto. La marca actua como un simbolo de seguridad, y la garantia

técnica es un requisito clave para decidir una compra.

Al profundizar en los habitos de consumo, se observan comportamientos consistentes respecto

al tipo de inversidn que realizan los clientes y la periodicidad con la que adquieren sus productos. Estos

datos complementan la frecuencia de compra e indican el valor que otorgan a las herramientas que

utilizan en su labor diaria.

Inversidn en herramientas técnicas:
o EI68,3 % esta dispuesto a pagar mas de $120.000 COP por una maquina profesional, lo
que refleja una clara disposicion a pagar por calidad y rendimiento.
Frecuencia de compra:
o EI35 % compra Unicamente cuando los productos se le agotan.
o EI 65 % mantiene una dindmica de compra programada, con ciclos de adquisicidn

semanales, quincenales o mensuales.
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El perfil del cliente muestra un equilibrio entre aquellos que compran por urgencia y quienes lo
hacen con regularidad. Sin embargo, la mayoria tiene hdbitos predecibles y un umbral de inversidn alto,
lo que permite a Clip Barber estructurar propuestas de valor asociadas a planes de recompra, ofertas
escalonadas o membresias de abastecimiento.

Para completar el panorama del comportamiento de compra, se identificaron los métodos de
pago que utilizan con mayor frecuencia los barberos encuestados, esto permite facilitar el cierre de

ventas y ofrecer opciones de pago adaptadas a sus practicas y preferencias cotidianas.

Metodos de compra

80,0%

65,0% 63,3%
o0 42,5%
40,0%
20,0% 15,0%
o o ]

Opciones de pago

M Efectivo ® Nequi/daviplata

Transferencia bancaria W Tarjetas débito/credito

El uso extendido de efectivo y plataformas méviles como Nequi o Daviplata demuestra que el
cliente busca transacciones simples, rapidas y flexibles. Clip Barber debe garantizar una oferta de
medios de pago que cubra desde lo tradicional hasta lo digital, especialmente para responder a clientes
gue operan de forma independiente o informal.

2.1.3 Cliente objetivo final

Finalmente, el estudio evidencidé que el cliente objetivo de Clip Barber no solo se encuentra
inmerso en dindmicas de consumo técnico, sino también altamente vinculado al ecosistema digital, esto
se evidencia desde la forma como descubre marcas y productos hasta los canales por los que realiza sus
pagos y se informa, este cliente presenta un perfil tecnolégicamente funcional y comercialmente

receptivo.
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Familiaridad digital:
o Los barberos utilizan con frecuencia redes sociales, plataformas e-commerce, WhatsApp
y medios de pago digitales como Nequi y Daviplata.
Medios de pago preferidos:
o Efectivo (65 %)
o Nequi/Daviplata (63,3 %)
o Transferencia bancaria (42,5 %)
o Tarjetas débito/crédito (15 %)
Interaccion en redes sociales:
o Instagram (25,8 %) y Facebook (14,1 %) son los principales canales para descubrir
marcas o productos.
Contenido mas atractivo:
o Promociones
o Testimonios reales
o Imagenes de producto
o Videos tutoriales
o Informacién técnica clara
Frecuencia ideal de contacto:
o EI55 % prefiere recibir informacién semanal, lo que indica que estan abiertos a un
contacto constante pero no invasivo.
Disposicién a fidelizacion:
o EI'94 % estaria dispuesto a integrarse en programas de fidelizacién, siempre que los

beneficios sean reales y utiles (descuentos, garantias, regalos).
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Estamos frente a un cliente informado, digitalmente competente y con alta disposicion al

vinculo comercial la relacién que ellos llegan a tener con una marca se basa en la confianza, el contenido

util y los incentivos concretos. Clip Barber tiene la posibilidad de consolidar una comunidad profesional

activa mediante estrategias digitales, campanas de engagement y fidelizaciones estructuradas.

2.1.4 Buyer person (Basdndose en la segmentacion)

El andlisis del perfil del cliente objetivo de Clip Barber en Bucaramanga ha permitido identificar

cuatro arquetipos de consumidores claramente diferenciados, pero que comparten necesidades

comunes relacionadas con la calidad, el soporte técnico y la facilidad de acceso a productos

especializados para barberia, estos perfiles reflejan la diversidad del mercado local, abarcando desde

barberos con barberia propia hasta formadores y emprendedores independientes que buscan

posicionarse.

Tabla 7. Buyer person

Juan David Torres

Luis Alejandro Camacho

Categoria Descripcion Categoria Descripcion

Edad 30 afios Edad 36 afios

Ubicacion Bucaramanga Ubicacion Bucaramanga

Profesion Barbero con barberia propia Profesion Propietario de barberia con

personal a cargo
., L , - .. Técnico laboral en estética
Educacion Técnico en peluqueria y estética Educacion capilar
2.000. —$2.800.

Ingresos $1.300.000 — $1.800.000 COP Ingresos iogoo 000 - 52.800.000
Lleva 7 afios con su barberia en Fundo su barberia hace 10
el centro. Es apasionado por su afios. Hoy dirige un equipo

Biografia oficio, autodidacta y exigente Biografia de cuatro barberos.

con su trabajo. Atiende a
clientes jévenes y ejecutivos.

Administra inventario,
marketing y formacion.



Personalidad

Motivaciones

Objetivos

Frustraciones

Necesidades

Practico, perfeccionista,
reservado pero profesional.
Mantener una buena reputacién
entre sus clientes, lograr
eficiencia sin sacrificar calidad.
Mejorar la calidad del servicio
sin subir precios, mantenerse
actualizado con las herramientas
del mercado.

Comprar productos falsos, largas
esperas en entregas, poca
informacidn técnica.

Maquinas de corte duraderas,
repuestos faciles de conseguir,
productos para barba confiables.

Escuchar musica mientras

Gustos y aficiones trabaja, ver tutoriales de corte,

Comportamiento

asistir a ferias del gremio.

Compra por Instagram, compara
precios por WhatsApp, sigue

Personalidad

Motivaciones

Objetivos

Frustraciones

Necesidades

Gustos y aficiones

Comportamiento
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Organizado, estratégico, leal
a marcas que cumplen.
Consolidar su negocio, ser
lider en el barrio, ofrecer un
servicio integral.

Expandir su barberia,
mantener una imagen
profesional, comprar en
volumen con garantias.
Equipos de mala calidad,
marcas sin respaldo,
servicio técnico deficiente.
Maquinas para equipos
multiples, compras al por
mayor, soporte técnico y
garantia clara.

Leer sobre negocios,
mentorizar a aprendices,
invertir en nuevas
tendencias de barberia.
Realiza pedidos desde
catdlogos virtuales,

digital ) digital consume contenido por
influencers del sector. .
Instagram y TikTok.
Andrés Felipe Ruiz Héctor Martinez
Categoria Descripcién Categoria Descripcién
Edad 28 afios Edad 33 afios
Ubicacion Bucaramanga Ubicacion Bucaramanga
Profesion B.arbero independiente (alquila Profesion Barbero'y formador en
silla) academia
Técni fesional
‘. Curso certificado en barberia .. ecr.wl.co protesional,
Educacion . Educacion certificado como
profesional .
capacitador
2.500.000 — $3.000.000
Ingresos $1.000.000 — $1.400.000 COP Ingresos iOP >
Empezd en una academia local y Combina su trabajo como
ha construido una base de barbero con la ensefanza.
Biografia clientes por redes sociales. Biografia Tiene presencia en redes y

Personalidad

Motivaciones

Suefa con tener su propio
espacio.

Creativo, sociable,
emprendedor.

Hacerse notar en el gremio,
destacarse por su estilo y
generar independencia
econdémica.

Personalidad

Motivaciones

construye una comunidad
educativa.

Comunicador, visionario,
apasionado por formar
nuevos talentos.

Inspirar a la nueva
generacién, mantenerse
como referente en
innovacion.
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Posicionar su marca
educativa, vender
productos propios, crear
contenido profesional.

Crear una marca personal sdlida,
Objetivos atraer mas clientes, Objetivos
profesionalizar su practica.

Precios elevados, dificultades Escasa oferta especializada,
. para financiar herramientas, . herramientas obsoletas,
Frustraciones . Frustraciones
poca variedad en el mercado poco respaldo a educadores
local. del gremio.

Productos premium,
herramientas novedosas,
material educativo de
calidad.

Hacer contenido
audiovisual, escribir blogs,
participar en eventos

Acceso a promociones, combos
Necesidades asequibles, envio rapido, Necesidades
productos basicos y confiables.

Hacer lives en Instagram, ver
Gustos y aficiones reels de cortes modernos, asistir Gustos y aficiones
a talleres.

formativos.
Usa Facebook Marketplace, Compra en e-commerce,
Comportamiento compra por WhatsApp, Comportamiento tiene canal de YouTube, usa
digital interactua activamente en digital Instagram Shopping y
grupos de barberos. WhatsApp Business.

El primer grupo lo representa Juan David Torres, un barbero de 30 afios con barberia
establecida, orientado a la calidad y con una rutina de compra planificada. Es exigente con las
herramientas que utiliza, valora la durabilidad y espera eficiencia en los procesos de compra y entrega.
Su comportamiento de consumo esta marcado por la comparacién previa en redes sociales y el
seguimiento de referentes del gremio, lo que lo convierte en un cliente informado, aunque reservado,
gue espera respaldo técnico en cada compra.

Por otro lado, perfiles como el de Andres Felipe Ruiz, un barbero joven e independiente que
alquila silla, muestran una alta motivacién por crecer profesionalmente y establecer una marca
personal. Camilo es un comprador activo en redes sociales, participa en comunidades virtuales y estd en
constante busqueda de promociones, precios accesibles y herramientas basicas confiables. Aunque su
ingreso es mas limitado, su nivel de interaccidn digital y su visidon de futuro lo hacen altamente receptivo

a estrategias de fidelizacion y contenido educativo.
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Un tercer perfil corresponde a Luis Alejandro Camacho, propietario de una barberia consolidada
con empleados a cargo. Este cliente tiene una mirada mas estratégica del negocio: busca eficiencia
operativa, realiza compras al por mayor y valora tanto la atenciéon posventa como la garantia de los
productos. Esta habituado a planificar inventarios y gestiona el abastecimiento de su equipo de manera
responsable. Su relacidn con las marcas se basa en la confianza construida por experiencias
satisfactorias y cumplimiento.

Por ultimo, Héctor Martinez, representa al barbero educador y creador de contenido, una figura
influyente en el ecosistema local. Es un cliente exigente y con poder adquisitivo superior, interesado en
productos innovadores, de alta gama y con aplicacidn educativa. Ademdas de comprar para su uso
profesional, también utiliza las herramientas como medios de ensefianza, por lo que valora el respaldo
técnico, la informacién clara sobre los productos y la posibilidad de generar alianzas con marcas que
valoren su rol formativo.

2.1.5 Necesidades que se esperan satisfacer del cliente y consumidor

El cliente del sector barberia espera satisfacer necesidades clave relacionadas con la
disponibilidad inmediata de insumos profesionales, la comodidad en el proceso de compray la calidad
de los productos que utiliza en su labor diaria. Requiere acceder facilmente a herramientas, cosméticos
y accesorios confiables que le permitan ofrecer un servicio eficiente, moderno y diferenciado. Ademas,
busca asesoria personalizada, precios competitivos, entregas rapidas y una experiencia de compra agil,
preferiblemente a través de canales digitales. En conjunto, estas necesidades reflejan la importancia de
contar con un proveedor que entienda las dindmicas del oficio y responda de manera oportuna, flexible
y especializada.

2.2 Andlisis de competencia
Como parte del analisis estratégico que sustenta el desarrollo del presente plan de negocio, se

elabord una Matriz de Perfil Competitivo (MPC) (Tabla 8), herramienta ampliamente utilizada para
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evaluar la posicion relativa de una empresa frente a sus principales competidores. Esta matriz tiene
como propdsito identificar fortalezas y debilidades comparativas a partir de factores clave de éxito,
permitiendo reconocer con claridad en qué areas Clip Barber presenta ventajas competitivas, y en
cudles requiere establecer estrategias de mejora. En este sentido, la MPC no solo funciona como un
instrumento de diagndstico interno y externo, sino que también se convierte en un insumo central para
la toma de decisiones comerciales y de posicionamiento.

Para la construccion de esta matriz, se seleccionaron tres empresas competidoras que operan
en el mismo sector y en el mismo contexto geografico que Clip Barber, es decir, la ciudad de
Bucaramanga, Santander, donde se concentra una amplia actividad comercial en torno al mundo de la
barberia profesional. La eleccidn de estas tres empresas respondid a distintos criterios estratégicos. En
primer lugar, se considerd la representatividad de cada una dentro del segmento de productos, insumos
y servicios relacionados con la barberia. En segundo lugar, se evalud la diversidad de sus modelos de
negocio, ya que ello permite contrastar diferentes enfoques de operacion, alcance de mercado y
posicionamiento. Finalmente, se eligieron aquellas empresas que, por su visibilidad y comportamiento
en redes, infraestructura o trayectoria, reflejan dindmicas que impactan directa o indirectamente en el
entorno competitivo de Clip Barber.

La primera empresa analizada fue Clinicbarbers, ubicada en la cl 37 #16-04 de Bucaramanga,
reconocida localmente por su especializacidn en el mantenimiento, afilado y personalizacién de
herramientas de barberia y peluqueria. Este negocio combina una oferta de valor técnica con una sélida
presencia digital, reflejada en sus 6.597 seguidores en Instagram, y un promedio de 130 interacciones
por publicacion, lo cual demuestra un alto nivel de engagement y fidelizacién. Su punto fisico en
Bucaramanga, sumado a la atencion por WhatsApp, le permite atender clientes tanto presencialmente

como de forma remota, lo cual amplia su alcance operativo.
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En contraste, la segunda empresa evaluada fue Zona Barber, una tienda tradicional que opera
Unicamente desde un local fisico ubicado en el centro comercial San Andresito de Bucaramanga (local C-
1, piso 3). Aunque ofrece atencidn directa y ventas a través de WhatsApp, no cuenta con presencia en
redes sociales, lo cual limita su alcance y reduce su potencial de interaccion digital. Su propuesta se
concentra en la atencidn presencial y en la inmediatez del servicio, siendo fuerte en ubicacién, pero
débil en posicionamiento de marca.

La tercera empresa incluida fue Miabarbershop, la cual se autodefine como distribuidora de
productos e insumos de barberia con alcance nacional. Su atencién se realiza exclusivamente por
WhatsApp, sin punto fisico. Aunque cuenta con una cuenta de Instagram con 340 seguidores, su
actividad en redes es practicamente nula desde el afio 2022, lo que evidencia una pérdida de dinamismo
en su estrategia digital. Si bien realiza envios a todo el pais, la falta de interaccidn y contenido actual en
plataformas sociales debilita su imagen y percepcion de confiabilidad ante nuevos clientes.

Una vez establecidas las unidades de analisis, se definieron los factores clave que componen la
matriz, asignando a cada uno de ellos un peso relativo de acuerdo con su importancia estratégica para el
sector. Estos factores fueron: participacién en el mercado (0,20), precios (0,02), posicién financiera
(0,30), calidad del producto (0,10), lealtad del cliente (0,10), imagen de marca (0,10), localizacién de
planta (0,08) e innovacion (0,10). Posteriormente, cada empresa fue evaluada en una escalade 1 a 4,
donde 1 representa un desempeiio deficiente y 4 uno sobresaliente. El peso relativo de cada factor fue
multiplicado por la calificacién asignada, arrojando asi un valor ponderado que, sumado al resto de

factores, ofrece un diagndstico cuantitativo global.
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Tabla 8.Matriz de perfil competitivo

CLIP BARBER CLINICBARBERS ZONA BARBER MIABARBERSHOP
PESO e Peso . - Peso s . Peso s - Peso
FACTORES CLAVES RELATIVO Calificacion ponderado Calificacion ponderado Calificacion ponderado Calificacion ponderado

1 Participacion en el mercado 0,20 2 0,40 4 0,80 3 0,60 1 0,20
2 Precios 0,02 3 0,06 3 0,06 4 0,08 2 0,04
3 Posicion financiera 0,30 1 0,30 4 1,20 2 0,60 1 0,30
4 Calidad del producto 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30 3 0,30
5 Lealtad del cliente 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20 2 0,20
6 Imagen de marca 0,10 1 0,10 4 0,40 1 0,10 1 0,10
7 Localizacion de planta 0,08 1 0,08 3 0,24 4 0,32 1 0,08
8 Innovacién 0,10 2 0,20 4 0,40 1 0,10 1 0,10
Resultado del diagnostico 1,00 1,64 3,9 2,3 1,32

Nota : Elaboracién propia

En términos de resultados, la empresa Clinicbarbers alcanzé el puntaje mas alto con 3,90
puntos, reflejando un desempeno sobresaliente en casi todos los factores, especialmente en posicidn
financiera, imagen de marca y lealtad del cliente. Esto sugiere que se trata de un competidor
consolidado, con una estrategia sélida tanto en su modelo operativo como en la percepcién del
mercado. Zona Barber obtuvo un puntaje intermedio de 2,30 puntos, destacandose en localizacidn, pero
mostrando debilidad en innovacién y canales digitales, lo cual reduce su competitividad en un entorno
cada vez mas digitalizado. Por su parte, Miabarbershop obtuvo 1,32 puntos, reflejando un desempefio
bajo, principalmente por la inactividad en redes y la ausencia de un espacio fisico, lo que afecta su
visibilidad, credibilidad y capacidad de respuesta frente al cliente.

Finalmente, Clip Barber, objeto de este plan de negocio, registrd 1,64 puntos, superando a
Miabarbershop, pero por debajo de los otros dos competidores. Este resultado evidencia areas criticas
de mejora, particularmente en términos de imagen de marca, presencia fisica e innovacion. No
obstante, también sefala fortalezas emergentes como la calidad del producto y una politica de precios
competitiva. Estos hallazgos sustentan la necesidad de implementar estrategias de posicionamiento,
expansion de canales, profesionalizacidn del servicio y consolidacién de marca, con el fin de transformar

a Clip Barber en un actor mas robusto dentro del mercado local y regional de productos para barberia.
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2.3  Marketing Mix

Con el fin de consolidar el posicionamiento de Clip Barber en el sector de la comercializacién de
productos e insumos para barberias, es esencial estructurar una estrategia de marketing coherente y
alineada con su propuesta de valor, el perfil del cliente objetivo y el entorno competitivo local, es por
ello, que se adopta el modelo del Marketing Mix, también conocido como las 4P del marketing, el cual
permite analizar y definir de manera integral las decisiones estratégicas en torno al producto, el precio,
la plaza o canales de distribucién y la promocién o estrategias comunicativas y comerciales.

Este enfoque no solo facilitara la comprension del modelo de negocio, sino que permitira
identificar fortalezas comerciales, detectando oportunidades de mejora y guiando las acciones de
crecimiento y fidelizacién. En el caso de Clip Barber, el Marketing Mix toma en consideracion la realidad
actual del negocio, su forma de operar, su mercado potencial, las preferencias de los clientes y las
proyecciones establecidas en el plan de negocio. Asi, a través de este analisis, se plantea una visién
estructurada y estratégica para fortalecer el alcance comercial de la empresa y asegurar su
sostenibilidad en el tiempo.

Con el objetivo de consolidarse como un proveedor lider y especializado para el gremio de la
barberia profesional, Clip Barber ha estructurado su estrategia comercial bajo el modelo de las 4P del
marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Esta estructura permite alinear de manera coherente su
propuesta de valor con las necesidades del mercado, destacando la cercania con el cliente, la calidad de
los insumos ofrecidos y la capacidad de adaptarse a un entorno dinamico y competitivo.

La siguiente Tabla 9 resume cada uno de estos componentes estratégicos, resaltando los
elementos diferenciadores y proyectando las lineas de accion que permitiran escalar el modelo de

negocio hacia una marca sélida, reconocida y en expansion:



Tabla 9.Marketing mix
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Elemento Descripcion Detallada

Valor Estratégico

Clip Barber ofrece una linea especializada en insumos para
barberias profesionales, incluyendo maquinas de corte
(WMARK, VGR, Kemei), afeitadoras, talcos, ceras, lociones,
Producto bandas para cuello y mas. El portafolio se adapta a
diferentes niveles de experiencia (inicial, intermedio,
avanzado) y se segmenta por tipo de usuario. Se prioriza la
originalidad, funcionalidad y buena relacién calidad-precio.

Estrategia de precios competitiva con margenes moderados.
Productos clave como la WMARK NG-9004 ($240.000 COP) o
la VGR V-398 ($163.000 COP) se ubican por debajo del
promedio del mercado. Se ofrecen descuentos por volumen,
lealtad y métodos de pago flexibles (efectivo, Nequi,
Daviplata, contraentrega).

Precio

Venta directa presencial en barberias del drea metropolitana
de Bucaramanga. Comercializacion via Facebook
Plaza Marketplace y entregas por mensajeria. Mas de 70 clientes
(Distribucién) activos. Se proyecta abrir un showroom con centro logistico
y servicio técnico. A futuro, expansidn digital mediante
tienda online y redes sociales corporativas.

Estrategia actual basada en voz a voz, presencia de campo y
gestion del perfil personal de la emprendedora. Planeacion
de marketing digital con contenido educativo,
demostraciones, testimonios, WhatsApp Business y
campafas en fechas clave. Alianzas con barberos influyentes
y academias en curso.

Promocion

- Diferenciacién por
especializacidn sectorial

- Curaduria de marcas
emergentes.

- Posicionamiento como
proveedor confiable.

- Plan de expansion hacia
productos de
esterilizacién, mobiliario y
merchandising.

- Penetracién en
mercados emergentes.

- Fidelizaciéon mediante
precios preferenciales.

- Inclusividad financiera al
aceptar pagos fuera del
sistema bancario
tradicional.

- Relacion cercanay
personalizada con el
cliente.

- Modelo de distribucién
adaptable y de bajo costo.
- Plan de expansién con
mayor cobertura
territorial y digital.

- Promocion organica de
alta credibilidad.

- Bajo costo inicial con
alto impacto relacional.

- Profesionalizacidn futura
del branding y
posicionamiento digital.

Nota: Elaboracion propia, basado en la investigacion de mercado.

El disefio del marketing mix propuesto para Clip Barber responde a las caracteristicas

particulares del negocio, su etapa de desarrollo y las condiciones del mercado al que se dirige. Se parte

del reconocimiento de que el publico objetivo estd conformado por barberos profesionales que buscan



88

productos especializados, confiables y de buena relacidn calidad-precio, en un entorno de alta
competencia y preferencia por el trato directo. Por tanto, la estrategia de marketing de Clip Barber no se
centra Unicamente en aumentar ventas, sino en fortalecer la conexién con el cliente, consolidar la
identidad de marca y diferenciarse por la experiencia personalizada de compra.

En ese sentido, el enfoque se construye sobre una propuesta de valor que combina variedad,
disponibilidad inmediata, atencién directa y precios competitivos. Se entiende que, mas alla del
producto en si, el barbero valora la confianza, la cercania del proveedor y el respaldo en caso de
cualquier eventualidad. Clip Barber responde a esas necesidades con un modelo operativo agil, sin
intermediarios, con atencion personalizada tanto fisica como digital, y con una seleccién cuidadosa de
referencias que ya tienen aceptacién en el sector. Este enfoque permite que cada accion de marketing
esté alineada con los intereses reales del cliente y no con suposiciones.

Adicionalmente, el marketing mix propuesto busca potenciar las capacidades actuales del
negocio mientras prepara el camino hacia su consolidacion formal. Esto implica fortalecer los canales de
comunicacion, construir una identidad de marca mas visible, optimizar los procesos de entrega y
diversificar los medios de contacto y pago, todo dentro de una estructura de costos sostenible. La
intencidon es que Clip Barber evolucione de una dinamica informal con base en la confianza personal, a
una operacion empresarial profesional que conserve la cercania con el cliente, pero aumente su

escalabilidad y posicionamiento.

2.4 Tendencias del mercado

En los ultimos afios, la industria de la belleza masculina ha experimentado una transformacién
radical, impulsada por el resurgimiento del vello facial como simbolo de virilidad, poder y estilo
(Pastrana de la Flor y del Rio Almagro, 2022). Esta tendencia ha generado un fenédmeno cultural que

rebasa lo estético, pues la barba se ha posicionado como un marcador de identidad masculina que
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responde a la construccion social de la masculinidad hegemanica, reforzada por referentes medidticos,
figuras publicas y plataformas digitales. Tal como lo explican Pastrana de la Flor y del Rio Almagro
(2022), el vello facial ha sido resignificado como un dispositivo somatico que encarna valores como la
autoridad, la madurez y la superioridad, convirtiéndose asi en un signo visible del modelo dominante de
masculinidad en la cultura occidental contempordanea.

Este fendmeno no solo ha transformado la imagen corporal masculina, sino que ha impulsado
un mercado emergente enfocado en la experiencia estética del hombre. En ese contexto, las barberias
han resurgido con fuerza como espacios especializados que ofrecen mucho mas que un corte de cabello
o un perfilado de barba. Se han consolidado como lugares de encuentro, asesoria personalizada y
cuidado integral, donde los hombres encuentran productos, servicios y ambientes disefiados
exclusivamente para ellos (Zona Urbana, 2022). Como lo sefiala Vargas Rubio (2018), este auge ha sido
tan significativo que el negocio de las barberias en Colombia alcanzé en 2018 un movimiento econémico
superior a los 283 millones de ddlares, incluyendo tanto servicios como venta de productos cosméticos y
de aseo masculino.

Frente a esta expansidn del sector, Clip Barber se posiciona estratégicamente como un
proveedor especializado de insumos, productos y herramientas para barberias que buscan elevar la
calidad de su servicio y responder a las nuevas exigencias del mercado. A diferencia de una barberia
tradicional, Clip Barber no ofrece servicios al cliente final, sino que abastece a los profesionales del
grooming masculino con productos innovadores, alineados con las ultimas tendencias en estilo, cuidado
capilar y disefio de imagen. Esta orientacidén hacia un nicho profesional permite que la marca se inserte
en la cadena de valor del sector, brindando soluciones efectivas para barberos independientes,
academias de formacidn, barberias premium y negocios en crecimiento.

La demanda creciente de productos especializados encuentra fundamento no solo en el

aumento del nimero de barberias activas, sino en la transformacién del cliente masculino, quien ya no
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se conforma con productos genéricos, sino que exige cosméticos, herramientas y accesorios que
respondan a sus necesidades especificas. Asi lo demuestra el comportamiento del consumo masculino
en Colombia, donde los articulos de preafeitado, posafeitado, fragancias, aceites para barba y productos
capilares han tenido un crecimiento sostenido desde 2017, con marcas especializadas como Ego, Nivea
Men o Gillette liderando el mercado (Vargas Rubio, 2018). Clip Barber se integra en este ecosistema con
una oferta selecta que responde a este nuevo perfil de consumidor profesional y exigente.

En ciudades intermedias como Bucaramanga, donde se ha dado un auge visible del
emprendimiento masculino en el sector de la belleza, |a presencia de proveedores confiables y bien
posicionados cobra mayor relevancia. La historia de barberos migrantes como Deivis Pacheco, creador
de Urban Kut en el barrio Santander, demuestra cémo muchos profesionales encuentran en la barberia
una oportunidad de formalizacidn, independencia econdmica y ascenso social (Mi Panita, 2023). Sin
embargo, este crecimiento también conlleva la necesidad de contar con productos de calidad,
acompafiamiento técnico y soluciones que permitan estandarizar el servicio y garantizar la fidelizacion
del cliente final. Clip Barber asume este reto, no solo como proveedor de productos, sino como aliado
estratégico para la consolidacion de estos negocios.

Adicionalmente, es importante resaltar que la barberia ha dejado de ser un espacio genérico
para convertirse en un entorno tematico, cuidadosamente disefiado, que comunica identidad, estilo de
vida y pertenencia (Zona Urbana, 2022). Las barberias actuales adoptan estilos diversos urbanas,
elegantes o clasicas, todas con un denominador comun: ofrecer una experiencia exclusiva al cliente
masculino (Zona Urbana, 2022). Este nuevo escenario exige que los productos utilizados dentro del
servicio sean coherentes con la estética y la narrativa que se ofrece. Por tanto, Clip Barber no solo
comercializa productos, sino que curaduriza su portafolio en funcidn de las tendencias, las técnicas
actuales de grooming y las preferencias del consumidor final, manteniéndose, asi como un proveedor

actualizado y competitivo.
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CAPITULO Il Modulo Técnico u operacion
3  Modulo Técnico u operacion
3.1 Ficha técnica

Clip Barber es un micronegocio ubicado en Bucaramanga dedicado a la comercializacion de
herramientas profesionales para barberia, como maquinas de corte, tijeras y accesorios
térmicos. Actualmente, su operacién se basa en ventas directas, visitas comerciales a barberias locales y
estrategias digitales a través de Facebook Marketplace, lo que le permite mantener un contacto cercano
con su clientela. Adema3s, ofrece entregas presenciales o mediante envios locales, adaptandose a las
necesidades de cada comprador, ya sea mediante pago en efectivo o a través de plataformas digitales
como Nequi.

Si bien el emprendimiento aun se encuentra en etapa de crecimiento, ha logrado consolidar un
inventario propio y una base de alrededor de 70 clientes activos. Uno de sus principales
diferenciadores es la combinacién de conocimiento técnico del gremio, disponibilidad inmediata de
productos y atencidn personalizada, lo que fortalece la confianza con barberos independientes y
establecimientos especializados. Sin embargo, para escalar su impacto, requiere fortalecer su estructura
organizacional, financiera y comercial.

Por ello, en la Tabla 10 se encuentra la ficha técnica que no solo detalla su modelo de operacidn,
clientes y proyecciones, sino que también sirve como punto de partida para disefiar estrategias que
impulsen su consolidacion en el mercado local. El objetivo final es transformar a Clip Barber en un
proveedor integral para el sector, con miras a expandir su capacidad logistica e incluso explorar la

importacion directa de productos.



Tabla 10. Ficha técnica.

Nombre comercial del
emprendimiento

Clip Barber

Actividad principal

Comercializacién de herramientas profesionales para barberia

Ubicacién operativa

Bucaramanga, Santander

Etapa del negocio

Emergente, en transicién hacia la consolidacién logistica e
independencia operativa

Canales de atencién

Venta directa personalizada, visitas comerciales a barberias, contacto
via Facebook Marketplace y perfil personal de la emprendedora

Modalidad de venta

Entrega presencial o por envio local; pago en efectivo o plataformas
digitales como Nequi

Clientes principales

Barberos independientes, peluquerias, barberias establecidasy
técnicos del gremio

Segmento objetivo

Profesionales jovenesy adultos del sector barbero que requieren
herramientas confiables, con disponibilidad inmediata y atencién
cercana

Propuesta de valor

Suministro agil, especializado y personalizado de productos de alta
rotacién con respaldo técnico, conocimiento del gremioy relaciones
de confianza

Origen del suministro

Catalogo familiar reutilizado en etapas iniciales; actualmente cuenta
con inventario propio gestionado de forma independiente

Portafolio de productos

Maquinas de corte, patilleras, secadores, tijeras, cepillos, onduladores
y accesorios térmicos

Marcas principales
comercializadas

WMARK, VGR, Kemei

Referencias destacadas

- WMARK NG-9004 - WMARK NG-X1 - VGR V-398 - Kemei KM-2299

Condiciones de
almacenamiento

Inventario propio almacenado en condiciones domésticas adecuadas,
con clasificacion manual por categoria y rotacion

Capacidad operativa
estimada

Atencion directa a una base de 70 clientes activos; posibilidad de
entregar hasta 10 pedidos diarios en cercanias

Logistica de distribucion

Entrega personalizada o via domiciliario independiente; modelo
flexible adaptado al cliente

Medios de promocion
actuales

Catalogo fisico, recomendaciones directas, marketplace, contacto
uno a uno

Proyeccion a mediano
plazo

Importacién directa desde China, establecimiento de un local fisico
con bodega propia, posicionamiento como proveedor integral para
barberias locales
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Clip Barber ha consolidado su portafolio con equipos profesionales que responden a las
exigencias técnicas del oficio barberil, estas referencias se pueden ver en la Tabla 11, donde destacan

modelos clave como la WMARK NG-9004, una maquina de corte disefiada para trabajo intensivo que
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combina potencia y ergonomia en sesiones prolongadas, junto a su version NG-X1 que eleva la precision
para disefios mas elaborados; en el ambito de las patilleras, la VGR V-398 se ha posicionado como
favorita por su equilibrio entre durabilidad del filo y manejo profesional, mientras que la Kemei KM-
2299 representa la opcidn accesible sin sacrificar rendimiento, ideal para quienes inician en el gremio.
Estas referencias no solo reflejan la curatoria de productos que hace Clip Barber pensando en
las necesidades reales de los barberos locales, sino que ademds demuestran su capacidad para
mantener disponibilidad inmediata de equipos con demanda comprobada en el mercado, fortaleciendo

asi su propuesta de suministro agil y especializado que caracteriza al negocio.



Tabla 11. Ref destacadas de los productos de Clip Barber.

|V Ref destacadas
— (&
&, % - lerrlicr
Tipo de ., . .
Marca Modelo Descripcion Imagen (referencial) |Precio
Producto
——
Maquina Motor potente, kit %&‘ } %
WMARK NG-9004 profesional completo, carcasas — W= $240.000
inalambrica intercambiables @;— [
- Resistente, ideal =y 1
Maquina ara barberos con L
WMARK NG-X1 inalambrica de P e $340.000
. alto volumen de & o
uso intenso .
trabajo ;
Afeitadora Finalizadora de
VGR V-398 L corte, recargable, $ 163.000
eléctrica L
elegante y portatil
'! m
Magquina Ideal para perfilary * *‘
Kemei KM-2293 delineadora contornear, incluye 8 | $100.000
inaldmbrica 3 peines \'
B AL

3.2 Descripcion del Proceso

Clip Barber es un emprendimiento orientado a la comercializacién de productos profesionales

para barberia, dirigido principalmente a barberos independientes, técnicos del gremio, peluquerias y
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barberias establecidas de Bucaramanga. La empresa surge a partir del aprovechamiento logistico de un

canal de distribuciéon familiar, utilizando inicialmente el inventario y catalogo existente para atender la
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demanda local bajo una modalidad de venta directa, cercana y personalizada. Esta estructura flexible ha
permitido validar el modelo comercial en el corto plazo, construyendo una base de clientes recurrentes
y generando ingresos sostenidos a través de canales informales como Facebook Marketplace y
WhatsApp.

Actualmente, Clip Barber se encuentra en una fase emergente, con procesos operativos y
comerciales que se sostienen sobre una légica empirica, centrada en el conocimiento directo del gremio
barbero y la capacidad de respuesta inmediata. Sin embargo, la vision empresarial esta proyectada hacia
una evolucién estructural, en la cual se logre consolidar una operacién mas robusta, con procesos
formalizados, una oferta omnicanal, una cadena de suministro propia con importacion directa, una
infraestructura fisica de ventas, y una experiencia de compra integral para el cliente profesional del
sector.

Ahora bien, como parte del médulo técnico del plan de negocios de Clip Barber, se elaboraron
dos tablas (Tabla 12, Tabla 13) descriptivas que detallan las actividades clave que conforman el proceso
operativo del emprendimiento, en su estado actual y en su proyeccién futura a cinco afios. Estas tablas
permiten entender con mayor precisién el flujo del proceso productivo y comercial, el tiempo estimado
de ejecuciodn, los cargos involucrados, el nimero de personas requeridas y los equipos o herramientas
utilizados en cada etapa.

Dicha estructuracidn no solo permite identificar oportunidades de mejora en términos de
eficiencia operativa, sino también planificar el crecimiento organizacional, logistico y comercial, acorde
con la evolucién esperada de la empresa.

La primera tabla corresponde al analisis de los procesos operativos actuales de Clip Barber, que
funcionan bajo un modelo comercial emergente con atencidn personalizada, sin local fisico, donde las
ventas y gestiones operativas se desarrollan principalmente de forma directa, por medios digitales y con

apoyo logistico limitado. Las funciones estan centralizadas en el emprendedor, quien se apoya en
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herramientas basicas y opera bajo un enfoque artesanal pero funcional, ideal para emprendimientos en

fase temprana.

Tabla 12. Técnica del proceso operativo actual

barber

Técnica del proceso operativo actual

Bien/Servicio: Comercializacion de productos profesionales para barberia

Unidades a producir/vender: 100 unidades promedio mensuales

Actividades del proceso

Tiempo estimado de

Cargos que participan en

N.2 de personas por

Equipos y maquinas que

Capacidad de operacién por

inventario

familiar

realizacién (minutos/horas) la actividad cargo se utilizan equipo (unidad/tiempo)
Tel éf ovil al 20 ref i i
ConFécto con proveedor 1 hora semanal Fundadora/gestora -e ? ‘ono movil, catdlogo |20 referencias gestionadas
familiar digital por hora
Revisidn y seleccién de Bodega familiar, P L.
) _y 30 minutos por jornada Fundadora/gestora 1 g_ L. Hasta 50 items por revision
inventario checklist fisico
, . Aplicaciones mdviles, 1 catdlogo actualizado
Adaptacion del catdlogo 1 hora semanal Fundadora/gestora plicacl ; V! g ualiz
Canva, galeria semanalmente
Difusién por Facebook y 3 horas diarias Fundadora/gestora 1 Smartphone, Facebook |Publicacién fie hasta 10
WhatsApp Marketplace productos/dia
Atencion personalizada a Smartphone, mensajes
P 15 minutos por cliente Fundadora/gestora P ’ ) 4-6 clientes/hora
barberos de voz y texto
Venta directa y cierre de Catdlogo, redes sociales
n' r v 30 minutos por pedido Fundadora/gestora L 8o, c " [2-3 ventas por jornada
pedidos bitacora
Entrega local o envio por 2 horas diarias (segin Vehiculo propio o .,
g p X (seg Fundadora/gestora CuoPIOPO |46 entregas por dia
transporte pedidos) servicio de mensajeria
- . . Cuaderno fisico o Excel |Registro de 10 operaciones
Registro manual de ventas 15 minutos por jornada Fundadora/gestora 17
basico por hora
iable (10-2 i 2-3cli i
Soporte informal postventa Variable (10-20 minutos por Fundadora/gestora 1[Chat de WhatsApp 3 clientes atendidos por
caso) hora
Reposicion bésica de Almacenamiento 20-30 productos organizados
P 1 hora semanal Fundadora/gestora P &

por sesidn

e Compra a proveedor familiar

Este paso representa el inicio del ciclo operativo. El emprendedor realiza el abastecimiento de

productos a través de un proveedor ya conocido y cercano, lo que permite mantener bajos

costos logisticos y menor riesgo de inversion.

e Recepcion y organizacion de productos

La mercancia se recibe en el hogar o espacio informal de almacenamiento. Esta organizacion es

manual y basica, sin herramientas tecnolégicas de inventario.

e Adaptacion del catalogo y actualizacion en redes

El emprendedor gestiona manualmente un catdlogo con productos disponibles, el cual se ofrece

a través de canales como WhatsApp y Facebook, sin integracion digital profesional.
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e Atencion personalizada a barberos
El emprendedor establece contacto directo con los clientes para conocer sus necesidades
especificas y presentar soluciones en tiempo real.

e Entrega local o envios
La logistica de entrega se ejecuta mediante recorridos locales en transporte publico o entregas
por plataformas como IDrive entregas o mensajeros informales, en funcion del cliente.

e Registro manual de ventas
Todas las transacciones se registran en un cuaderno o archivo digital no automatizado,
dificultando la trazabilidad financiera.

e Seguimiento informal postventa
El acompafamiento al cliente se hace de forma reactiva y segun el nivel de cercania, sin
estructura formal de soporte o seguimiento.

e Ajuste empirico del portafolio
El portafolio se modifica con base en la experiencia directa, opiniones recibidas y rotacién

observada.

La Tabla 13 corresponde a la visidn a cinco afos de Clip Barber, proyectando una estructura
formal, con procesos definidos, infraestructura fisica, herramientas tecnoldgicas especializadas y una
clara division de funciones. Esta evolucién permitird al emprendimiento operar con mayor eficiencia,

competitividad y capacidad de respuesta ante un mercado mas amplio.
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Tabla 13. Técnica del proceso operativo proyectado.

clp 2 Tecnica del proceso operativo proyectado

Bien/Servicio: Comercializacién de productos profesionales para barberia Unidades a producir/vender: 500 - 1000 unidades promedio mensuales
Tiempo estimado de .. N.2 de
L N Cargos que participan . . . . . .
Actividades del proceso realizacion en la actividad personas por | Equipos y herramientas utilizadas |Capacidad operativa aproximada
(minutos/horas) cargo
L. - . enda de gestion, hojas de .
Planeacidn estratégica del negocio 4 horas por semana Gerente general Ag 8 ) 1 plan mensual actualizado
calculo, tablero de control
L. . . ) . Plataforma de comercio 2-3 6rdenes de importacién
Gestidon de compras e importaciones 6 horas por semana Planeacion comercial . )
internacional, gestor documental |semanales
Supervision de proveedores . . Relacion directa con 3-5
P L P Y 2 horas por semana Gerente general 1|Videollamadas, correo corporativo L
negociaciones clave proveedores estratégicos
L . . 2 horas por lote Auxiliar de Escéner, software de inventario, Ingreso de hasta 200 items por
Recepcidén y control de inventario o . 1 |
recibido operaciones estanterias lote
Almacenamiento y organizacién de . . Auxiliar de Estanteria metdlica, software de 800 unidades almacenadas
30 minutos por jornada .
productos operaciones control mensualmente
Actualizacién de catdlogo digital y L. . Canva, WhatsApp Business, 1 catdlogo actualizado por
L. 2 horas por semana Planeacién comercial . )
fisico gestion de contenidos semana
Atencion personalizada a clientes . . Auxiliar de P . Hasta 6 clientes atendidos por
i p. ) 20 minutos por cliente A 1|CRM basico, WhatsApp, presencial P
(tienda y digital) operaciones hora
_ . . Auxiliar de Caja registradora, datafono,
Venta fisica en punto comercial 30 minutos por venta . 1], ) g' 2 ventas completas por hora
operaciones inventario
Venta digital (Facebook, Marketplace, . . Auxiliar de Celular, redes sociales, canal Hasta 20 pedidos gestionados
15 minutos por pedido . . .
web) operaciones digital por jornada
s . Lo 10-15 entregas diarias en
. , ; Auxiliar de Motocicleta o mensajeria, )
Gestidn de entregas locales y envios 3 horas por dia . L Bucaramanga y area
operaciones plataforma de seguimiento .
metropolitana
L. — - Software contable (Alegra, Siigou [30-50 facturas diarias en picos
Facturacidn y control contable 1 hora diaria Auxiliar contable (Aleg g ) P
otro) comerciales

e Proceso de importacion directa
Se prevé establecer vinculos comerciales con fabricantes en China, eliminando intermediarios y
permitiendo mejores margenes, mayor variedad de productos y diferenciacién.

e Gestion de inventario en bodega propia
Se contara con un espacio fisico organizado (bodega) con sistema de control de inventario
digital que permita trazabilidad, control de stock y organizacién sistematica.

e Desarrollo del punto de venta fisico
El local comercial servird como centro de experiencia, atencién directa al cliente y punto
logistico de distribucidn para ventas minoristas y mayoristas.

e Comercializacion omnicanal
La empresa utilizara tanto canales fisicos como digitales (tienda virtual, redes sociales

comerciales, marketplace y CRM) para llegar a distintos perfiles de clientes.
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e Atencion personalizada local y digital
Se prevé la incorporacién de personal capacitado para brindar una experiencia de atencion
consultiva y técnica en tienda y medios digitales.

e Logistica optimizada de entrega
Se desarrollara un sistema de entrega eficiente, con rutas programadas, convenios logisticos y
seguimiento en tiempo real de los pedidos.

e Soporte técnico postventa
Se dispondra de atencidn especializada para garantizar el respaldo de productos, generar
confianza y fidelizar clientes.

e Gestion contable y facturacidn digital
Se integrara un sistema contable formal con emisién de facturas, informes financieros y
reportes tributarios.

e Gestion de alianzas estratégicas
Clip Barber establecera alianzas con academias de barberia, influencers y otros actores del

sector para potenciar su posicionamiento y fidelizacion.

3.2.1 Mapas de procesos
En el marco de este plan de negocios, se desarrollaron dos mapas de procesos con el objetivo de
representar graficamente la estructura operativa de Clip Barber en dos momentos clave: el estado
actual de la empresa y su proyeccién a cinco afios, esto con el fin de contrastar de forma clara el avance
deseado en términos de organizacion, eficiencia operativa y estrategia de crecimiento.
e El primer mapa refleja la situacidén operativa actual, en donde los procesos estan organizados de

forma sencilla, con un fuerte componente manual e informal, alineado con los recursos y
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capacidades disponibles. Este modelo ha sido funcional en la etapa inicial, pero presenta
limitaciones frente a la escalabilidad y estandarizacién.

e El segundo mapa, proyectado a cinco aiflos, muestra una estructura mucho mas formal,
sistematica y alineada con buenas practicas empresariales. Esta proyeccién no es utdpica, sino
gue parte de objetivos realistas basados en el conocimiento del mercado, el comportamiento
del cliente y la evolucion natural del negocio. Incluye mejoras significativas en las areas
estratégicas, operativas, de soporte y de calidad, dando paso a una empresa mas competitiva,

moderna y con capacidad de expansion regional.

Figura 26. Mapa de procesos actual.

Mapa de procesos actual de

/ el Barber \
Estrategia Operacién principal Procesos de apoyo Evaluacion y mejora
. . . Comunicacién via Recopilacion de opiniones de
Planeacién comercial basica Compra a proveedor familiar .
WhatsApp/Facebook clientes
Gestién de.relacwones con Adaptacion de catalogo Regisiro manual de ventas Ajuste de portafolio segun
clientes demanda

1 i 1

Identificacion de oportunidades

X Venta por catalogo y Facebook Soporte informal postventa Optimizacion logistica
del gremio

l

Atencion personalizada a

barberos

!

Entrega local y por envio

!

Cestidn basica de inventario




Tabla 14. Tabla de procesos actual.

Tipo de proceso

Proceso actual

Objetivo

Estratégico

Planeacion comercial basica

Definir acciones comerciales iniciales para
operar con recursos limitados.

Gestidn de relaciones con
clientes

Mantener comunicacion directa y cercana
para generar confianza en el cliente.

Identificacion de
oportunidades del gremio

Observar tendencias del sector barbero
para ajustar la oferta.

Misional

Compra a proveedor familiar

Abastecerse de productos sin necesidad
de intermediarios externos.

Adaptacion de catalogo

Ajustar la oferta comercial segun la
disponibilidad del proveedor familiar.

Venta por catalogo y

Promocionar y distribuir los productos a

L, Facebook través de medios accesibles y econdmicos.
(Operacion
principal) Atencién personalizada a Ofrecer asesoria cercana segun las
barberos necesidades de cada cliente.
, Garantizar la llegada de los productos
Entrega local y por envio . o f
segln las posibilidades logisticas actuales.
S . . Controlar los productos disponibles para
Gestion basica de inventario . P P P
evitar faltantes.
Comunicacién via Mantener contacto constante con clientes
WhatsApp/Facebook y gestionar pedidos.
. Llevar el control informal de las
Registro manual de ventas . .
Apoyo operaciones realizadas.

Soporte informal postventa

Resolver dudas y garantizar funcionalidad
basica de los productos vendidos.

Evaluaciony
mejora

Recopilacién de opiniones de
clientes

Obtener retroalimentacién para hacer
ajustes al modelo comercial.

Ajuste de portafolio segun
demanda

Modificar la oferta de productos con base
en las necesidades reales del cliente.

Optimizacion logistica

Buscar mejoras puntuales en tiempos de
entrega y abastecimiento.
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En la tabla del proceso actual (Tabla 14), se evidencian acciones esenciales como la planeacién

comercial basica, la adaptacion del catalogo, la venta por medios informales, y una gestion de relaciones

basada en el contacto directo. Este sistema responde a las condiciones reales del entorno emprendedor:

pocos recursos, alta cercania con el cliente y flexibilidad operativa. A su vez, se identifican procesos de
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mejora como el ajuste del portafolio segin demanda, que permiten mantener cierta capacidad de

adaptacion al cliente

Figura 27. Mapa de procesos a futuro (5 afios de proyeccion)

Direccion estratégica

l

Planeacion estratégica formal

Expansion de mercado regional

l

Mapa de procesos a futuro (5
anos) de Clip Barber

/

Operacion principal

!

Importacién directa desde
China

\'

Procesos de apoyo

l

Gestion de calidad y mejora

'

CRM y seguimiento de clientes

}

l

Evaluacion de indicadores de
servicio

Gestion de inventario en
bodega propia

Gestion contable y facturacion
digital

i

Encuestas de satisfaccion

|

Fortalecimiento de marca Clip
Barber

Punto de venta fisico en
Bucaramanga

l

Analisis competitivo continuo

Tabla 15. Tabla de procesos a futuro (5 afios de proyeccion)

l

Comercializacion omnicanal

l

l

l

Soporte técnico postventa

l

Capacitacion continua del
equipo

:

Gestion de alianzas
estratégicas

Innovacion en portafolio y
experiencia de compra

Alencion personalizada en
local y digital

!

Logistica de entrega optimizada

Tipo de proceso

Proceso futuro

Objetivo

Direccion
estratégica

Planeacidn estratégica
formal

Establecer un plan estructurado y a largo
plazo para el crecimiento sostenido.

Expansion de mercado
regional

Ampliar la cobertura de clientes mas alla
del drea metropolitana.

Fortalecimiento de marca

Clip Barber

Consolidar una identidad corporativa
diferenciada y reconocida.

Analisis competitivo
continuo

Vigilar el entorno para ajustar la
estrategia frente a la competencia.




Tipo de proceso Proceso futuro Objetivo
S Adquirir productos sin intermediarios
Importacion directa desde .
. para reducir costos y aumentar
China .
margenes.
Gestion de inventario en Controlar existencias de forma auténoma
bodega propia y eficiente.
Misional Punto de venta fisico en Tener presencia comercial fija que
(Operacion Bucaramanga respalde la marca.
principal) Comercializacién Integrar canales fisicos y digitales para
omnicanal mejorar la experiencia del cliente.
Atencidn personalizada en | Mantener la cercania con el cliente a
local y digital través de distintos canales.
Logistica de entrega Implementar soluciones eficientes de
optimizada distribucion.
CRM y seguimiento de Automatizar y sistematizar la gestidn de
clientes relaciones comerciales.
Gestion contable y Profesionalizar los procesos financieros y
facturacion digital legales.
Apoyo ; . .
. Garantizar el acompafiamiento técnico
Soporte técnico postventa .
con mayor conocimiento.
Gestion de alianzas Establecer colaboraciones clave con
estratégicas marcas, distribuidores y proveedores.
Evaluacidén de indicadores | Medir el desempefio del servicio para
de servicio hacer mejoras sostenidas.
. ., Escuchar sistematicamente la voz del
Encuestas de satisfaccion ;
. cliente.
Gestion de - - ;
. . Capacitacion continua del | Asegurar que el talento humano esté
calidad y mejora . ]
equipo alineado con los nuevos retos.
Innovacién en portafolioy | Ofrecer novedades que mantengan a Clip
experiencia de compra Barber como referente competitivo.

En la tabla del proceso futuro (Tabla 15), los procesos evolucionan hacia un modelo mas

estructurado, destacdndose componentes como la importacion directa, la gestidén contable digital, el
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CRM, la evaluacién de indicadores de servicio y una estrategia de expansion regional, que responden a

una vision empresarial de mediano plazo. Este escenario proyecta a Clip Barber como un proveedor

especializado, con presencia fisica y digital consolidada, procesos formalizados y una propuesta de valor

mejorada para los profesionales del gremio barbero.
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3.2.2 Diagrama de flujo de produccion o del servicio

El flujograma del proceso operativo actual Figura 28. Flujograma del proceso operativo
actual de clip Barber. de Clip Barber representa, de forma ordenada y secuencial, el ciclo que sigue el
negocio desde la adquisicidn de productos hasta la entrega final al cliente. Este proceso inicia con la
revision del catdlogo de un proveedor familiar, seguido por la seleccion de articulos de alta rotacidn, la
compra y recepcion del inventario, y su posterior organizacién en un espacio de almacenamiento basico.
Posteriormente, se actualiza el portafolio y se divulga en canales como WhatsApp y Facebook
Marketplace. La venta se realiza de forma directa y personalizada con los barberos, quienes confirman el
pedido y realizan el pago en efectivo o mediante Nequi. Segun el tipo de entrega, se coordina la logistica
local o nacional, se confirma la recepcion, se registra la venta y se ofrece soporte informal. El proceso
finaliza con el ajuste empirico del catalogo, basado en la rotacidon observada. Este flujograma evidencia
un sistema manual y flexible, caracteristico de emprendimientos en etapa temprana, donde la cercania

con el cliente y la adaptacion constante son fundamentales.



Figura 28. Flujograma del proceso operativo actual de clip Barber.
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hacia una operacidon mas estructurada, automatizada y escalable, alineada con su visidon de crecimiento
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a cinco anos. En este escenario, el proceso inicia con la planificacién de compras a proveedores
internacionales e importacion directa desde China, seguido de la recepcién del inventario en una
bodega propia en Bucaramanga. Se realiza una verificacién de calidad con registro en un sistema digital
de inventario y se actualiza automaticamente el catalogo, que luego se sincroniza con canales digitales y
fisicos. La atencidn al cliente se mantiene personalizada, pero se fortalece con el uso de plataformas
CRM. El pedido puede generarse desde el CRM o desde un punto fisico, y segun el canal de entrega
(digital o en tienda), se procesan pagos mediante multiples medios digitales o fisicos. Se emite factura
electrdnica, se registra automaticamente la venta, se brinda soporte técnico formal, y se evalua el
servicio mediante encuestas digitales. El proceso cierra con un analisis mensual de rotacién e innovacién
del portafolio. Este flujograma refleja una operacién mas profesional, eficiente y centrada en la mejora

continua y la escalabilidad comercial.
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Figura 29. Flujograma del proceso operativo proyectado a 5 afios de clip Barber.
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3.2.3 Recursos necesarios para operacion éptima

Recursos Humanos
Actualidad:
e Fundadora/Gestora (1 persona - emprendedora)

o Se encarga de todas las funciones del negocio, desde la gestion comercial y
operativa, hasta atencion al cliente, promocién digital, logistica, soporte y
control manual.

o Surol es multitarea, lo que limita la capacidad de crecimiento y
especializacién.

Futuro:

Gerente general (1 persona - emprendedora)

o Encargado de la direccién estratégica, alianzas clave, supervisién de

proveedores y toma de decisiones estructurales.

Auxiliar planeacion comercial (1 persona)
o Responsable de compras internacionales, adaptacion del catalogo, anadlisis de
demanda y actualizacién de contenidos digitales.

Auxiliar de operaciones (1 persona)

o Encargado de logistica, atencion al cliente, ventas fisicas y digitales, gestion

de inventario y despachos.

Auxiliar contable (1 persona)
o Realiza facturacidn electrdnica, control fiscal, registro contable y apoyo en

reportes financieros.
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Recursos Fisicos

Actualidad:

Bodega familiar para almacenamiento y revisién de inventario.

Vehiculo propio o servicio de mensajeria informal para entregas locales.

Material impreso o digital artesanal (bitacora, checklist, catdlogo informal).

Espacio de trabajo compartido con el hogar.

Futuro:

e Bodega propia en Bucaramanga, con capacidad para recepcionar, organizar y rotar
grandes voliumenes.

o Estanterias metdlicas y zonas delimitadas para entrada, almacenamiento y salida de
productos.

e Punto fisico de atencidn al cliente, equipado con datafono, caja registradora y area

de exhibicidn.

e Motocicleta o convenio formal con mensajeria, con seguimiento digital de pedidos.

Recursos Tecnoldgicos

Actualidad:

¢ Smartphone basico, utilizado para comunicacion, atencién, ventas y soporte.

e Facebook y WhatsApp como Unicos canales digitales de promocidn y contacto.
e Excel o cuaderno fisico para el registro manual de ventas.

e Herramientas gratuitas como Canva para elaboracion artesanal del catalogo.
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Futuro:

e CRM (Customer Relationship Management) basico para seguimiento de clientes y
pedidos.

e Software de inventario para control en tiempo real (con escaner y codificacion).

e Software contable (Alegra, Siigo, etc.) para emisién de facturas y registros
automaticos.

o Plataformas de comercio internacional para compras directas y negociacién con
proveedores.

e Canales digitales integrados (Facebook, Marketplace, WhatsApp Business, web
propia) con sincronizacién de catdlogo.

e Herramientas de analisis de rotacion e innovacion del portafolio (informes

automaticos, encuestas digitales).

Figura 30. Organigrama de clip barber proyectado.

ORGANIGRAMA

- . Auxiliar de planeacién
Auxiliar de operaciones Eoriarcial

Con base en las proyecciones del plan de negocio y en el crecimiento esperado

(incremento de unidades vendidas, apertura de punto fisico y consolidacidn de importaciones),
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Clip Barber requiere evolucionar hacia una estructura mas funcional, con reparto de

responsabilidades entre distintas areas clave.

Este organigrama proyectado estara compuesto por cuatro cargos esenciales,

encabezados por la direccion general:

Gerente General

e Direccidn estratégica, expansion comercial, alianzas clave e innovacion.

e Toma de decisiones de alto nivel y supervisién de todas las areas.

Auxiliar planeaciéon Comercial

e Responsable de la gestidon de compras (nacionales e internacionales).

e Adaptacion de portafolio, actualizacién del catalogo y coordinacion con

proveedores.

e Andlisis de mercado, rotacién de productos y proyeccién de demanda.

Auxiliar de Operaciones

e Gestién del punto de venta fisico y atencidn personalizada a clientes.

e Preparacion de pedidos, logistica de entregas y control fisico del inventario.

e Supervision de ventas fisicas y digitales, seguimiento postventa y CRM.

Auxiliar Contable

e Facturacion electrdénica y control de ingresos y egresos.
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e Registro contable diario y cumplimiento de obligaciones fiscales.

e Apoyo en reportes financieros e indicadores de desempefio.

4  Calculo del Capital de Trabajo — Clip Barber
4.1 Capital de Trabajo Inicial

En su etapa inicial, Clip Barber opera bajo un modelo de autogestion integral, donde la
fundadora asume todas las funciones clave del negocio: compras, logistica, servicio al cliente,
ventas, inventario, distribucién y aspectos contables basicos. A pesar de que Clip Barber
proyecta una gama diversificada de productos para barberia, este andlisis de capital de trabajo
se ha desarrollado con enfoque practico y realista que se encuentra en la Tabla 16, basado en
las referencias mas representativas por su rotacion y peso comercial: WMARK NG-9004,
WMARK NG-X1, VGR V-398 y Kemei KM-2293.

Durante los primeros anos de operacion, Clip Barber no contard con un punto fisico, lo
gue reduce considerablemente los costos estructurales como arriendo, servicios publicos o
personal operativo adicional. Aun asi, se ha proyectado una remuneracion basica para la
emprendedora y se han incorporado costos fijos mensuales realistas asociados a publicidad,
administracidon, comunicacion y gestién comercial. Cabe destacar que no se incurre en costos
aduaneros ni logisticos de importacién, ya que los productos son adquiridos mediante un
familiar en el exterior, quien se encarga del proceso y facilita las entregas.

El flujo de caja proyectado para el primer afio muestra un déficit operativo de

$2.210.377, lo cual evidencia la necesidad de contar con un capital de trabajo inicial que
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garantice liquidez mientras el negocio alcanza su punto de equilibrio. Para ello, se ha calculado

un capital suficiente para cubrir tres meses de operacion, una provision de inventario inicial

acorde al volumen estimado de ventas del mes 1, y una caja de contingencia.

A continuacién, se presenta la tabla con la estimacidn detallada del capital de trabajo

inicial para Clip Barber:

Tabla 16. Capital de trabajo inicial

Concepto

Detalle / Justificacion

Valor Estimado
(COP)

Gastos fijos

Suma de costos fijos mensuales del afo 1:

mensuales noémina, publicidad, administracién, servicios 52.002.109
Cobertura operativa Recomendado para cubrir la operacidn inicial
. o\ $6.006.327

(3 meses) sin ingresos netos positivos
Inventario inicial Prc?visién basada en Ia proyeccién de $2.336.200
(Mes 1) unidades y su costo unitario en el mes 1
- WMARK NG-9004 4 unidades x $199.000 $796.000
- WMARK NG-X1 3 unidades x $212.500 $637.500
- VGR V-398 6 unidades x $99.500 $597.000
- Kemei KM-2293 6 unidades x $50.950 $305.700
Caja minima / Margen de seguridad sobre gastos operativos
. . . . $834.253
imprevistos (10%) e inventario
Total Capital

otal Capital de $9.176.780

Trabajo Inicial

Este capital de trabajo inicial permite sostener la operacién de Clip Barber en su fase de

consolidacion, brindando margen de maniobra financiera y evitando interrupciones por falta de liquidez.

Ademas, constituye un punto de partida clave para proyectar el crecimiento estructural del negocio en
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los siguientes afos, incluyendo la apertura de un punto fisico, ampliacién del equipo y fortalecimiento
de procesos logisticos y comerciales.
4.2 Diseno de planta

A continuacidn, se presenta el disefio arquitectdnico proyectado para el punto fisico de
operacion de Clip Barber, el cual sera implementado en el centro de Bucaramanga como parte del plan
estratégico de crecimiento a mediano plazo. Este espacio responde a las necesidades operativas,
administrativas, logisticas y comerciales de la empresa, y ha sido pensado para garantizar eficiencia
funcional, comodidad para el equipo de trabajo y atencion 6éptima a los clientes.

El plano esta dividido en seis zonas principales, cada una con una funcion especifica y con acceso
claramente definido:

e Recepcion y Mostrador de Atencion: Es la zona de ingreso al establecimiento, disefiada para
recibir a los clientes, procesar pedidos y realizar atencién comercial directa. Funciona también
como punto de consulta rapida de catalogo o revision de productos.

e Sala de Espera: Ubicada contiguamente a la recepcién, brinda un espacio comodo para los
clientes mientras son atendidos. Cuenta con sillas y acceso visual a las areas principales.

e Banos: Dispuestos en la zona central para facilitar el acceso tanto a visitantes como al personal.
Se encuentran junto a la sala de espera, permitiendo privacidad sin interferir con las demas
actividades.

e Oficina del Gerente/Emprendedor: Esta drea estd destinada a la gestion directiva, control
administrativo, planeacion estratégica y reuniones de coordinacién. Tiene acceso privado desde
la zona frontal y conecta internamente con el resto del establecimiento.

o Bodega Principal: Es el nucleo operativo del establecimiento, donde se almacena el inventario
importado y nacional. Esta organizada con estanterias modulares para una gestidn eficiente del

stock, y permite conexién directa con recepcién para facilitar el despacho de productos.



115

e Sala Comun para Empleados: Se ubica en el ala derecha del plano, junto al parqueadero. Esta
zona esta destinada a descansos, consumo de alimentos y reuniones internas breves. Incluye
una pequefia cocina auxiliar.

e Parqueadero: Con espacio para al menos cinco vehiculos, permite la carga y descarga de
productos, asi como el parqueo del equipo logistico o visitantes estratégicos. Su ubicacion
facilita la movilizacién directa hacia la bodega.

e Patio Exterior: Ubicado en la parte posterior del local, aporta ventilacidon natural, iluminacién y
posibilidad de expansion futura, o como zona de esparcimiento para el personal en tiempos de
descanso.

Este diseno refleja la proyeccion de Clip Barber hacia una operacién comercial estructurada,
formalizada y con capacidad instalada para atender tanto ventas presenciales como digitales, integrando

funciones administrativas, logisticas y de atencion al cliente en un solo espacio coherente y funcional.



Figura 31. Disefio arquitectonico proyectado para el punto fisico de operacion de Clip Barber.
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4.3 Propuesta de Valor

Clip Barber ofrece una solucidn integral y especializada en la comercializacién de productos
profesionales para barberia, centrada en atender de forma directa las necesidades reales de barberos
independientes, salones de belleza masculina y negocios en crecimiento dentro del sector. Su propuesta
de valor se construye a partir de tres elementos diferenciadores que articulan su modelo de negocio:
accesibilidad, seleccidn curada de productos y atencion personalizada.

En primer lugar, Clip Barber garantiza accesibilidad y rapidez en la entrega, tanto para clientes
locales como a nivel nacional. La empresa se destaca por su capacidad de respuesta agil, mediante
entregas coordinadas en Bucaramanga y despachos a todo el pais, lo cual representa una ventaja clave
para barberos que necesitan reponer insumos con urgencia y sin depender de tiempos de espera
prolongados o procesos logisticos complejos.

En segundo lugar, Clip Barber ofrece un catalogo cuidadosamente seleccionado, basado en la
experiencia practica, el analisis de la rotacidn y demanda de cada referencia, y la retroalimentacidn
directa de los usuarios finales. Esto permite ofrecer productos confiables, de marcas reconocidas en el
entorno profesional, como WMARK, VGR y Kemei, que han demostrado un rendimiento superior en
condiciones reales de trabajo, diferencidndose de la oferta genérica disponible en otros canales.

Finalmente, uno de los mayores valores agregados del emprendimiento es la atencién
personalizada y el soporte postventa humano. Clip Barber no se limita a la venta de productos, sino que
establece relaciones cercanas con cada cliente, brindando asesoria técnica antes de la compra,
seguimiento informal después de la entrega y recomendaciones practicas a través de canales como
WhatsApp, Facebook o, préximamente, desde su punto fisico en Bucaramanga. Esta cercania fortalece la
confianza y la fidelizacién del cliente, consolidando una propuesta de valor coherente con las dinamicas

y exigencias del mundo de la barberia profesional en Colombia.
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4.4 Validacion de la idea

La validacién de la idea de negocio de Clip Barber se llevé a cabo mediante un estudio de
mercado, basado en una encuesta aplicada a 120 barberos profesionales ubicados en la ciudad de
Bucaramanga. Esta investigacion constituyé un insumo clave para evaluar la viabilidad comercial del
emprendimiento, pues permitid identificar con precisidn las caracteristicas, preferencias, habitos de
consumo y necesidades insatisfechas del publico objetivo. El disefio metodoldgico incluyd 29 preguntas
distribuidas en secciones estratégicas como perfil del encuestado, uso y valoracién de productos,
medios de pago, canales de compra, servicio técnico y programas de fidelizacién, asi como preguntas
abiertas que permitieron captar con mayor profundidad las percepciones cualitativas del gremio
barbero.

El analisis de las respuestas evidencid que la mayoria de los barberos encuestados son usuarios
con experiencia consolidada, autonomia en la toma de decisiones de compra y alto volumen de trabajo
semanal, lo que confirma que el mercado objetivo estd compuesto por profesionales activos y
técnicamente exigentes. Asimismo, se identificd una marcada preferencia por marcas como Wmark,
VGR y Kemei, con una fuerte disposicidn a pagar precios medios y altos si se garantiza calidad, respaldo
técnico y disponibilidad de repuestos. En cuanto a la modalidad de compra, aunque persiste la
importancia del canal fisico, la mayoria de los barberos expresé una alta apertura hacia canales digitales,
destacando WhatsApp, Facebook y tiendas virtuales como vias de compra habituales.

Igualmente, los encuestados manifestaron una valoracién significativa hacia elementos como el
servicio técnico local, la atencidn personalizada y la entrega directa en la barberia, elementos que
configuran una propuesta de valor clara y diferenciadora para Clip Barber. Por otra parte, los resultados
cualitativos revelaron una alta sensibilidad frente a la calidad del producto, la disponibilidad de

inventario, la asesoria técnica y el disefio de promociones segmentadas. Esto se traduce en una
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validacién sélida del modelo comercial planteado por Clip Barber, y confirma la pertinencia de su vision
a corto, mediano y largo plazo como proveedor confiable, especializado y cercano para los profesionales

del sector.

4.5 Prueba piloto
Se plantea ejecutar una prueba piloto de 3 meses con el fin de evaluar la viabilidad operativa y
comercial de Clip Barber. Esta prueba incluye:
e Lanzamiento limitado de una tienda virtual, activa solo en Bucaramanga y su drea

metropolitana, para evaluar la respuesta del mercado con un alcance geografico controlado.

e Oferta de un portafolio reducido de 5 productos clave, enfocados en alta rotacién y demanda
comprobada (maquinas de corte, aceites, kits personalizados, tijeras profesionales y peines de

disefio).

e Campafias publicitarias especificas en Instagram y Facebook, con segmentacién hacia barberos,

academias de barberia y salones de belleza masculinos.

e Seguimiento de indicadores clave como tasa de recompra, tiempos de entrega, productos mas
vendidos y opiniones de clientes, para ajustar la estrategia de cara al lanzamiento a mayor

escala.

4.5.1 Testeoy Feedback
Durante la prueba piloto, se implementara un proceso sistematico de recoleccién de
informacién para obtener datos reales del mercado. Las acciones incluyen:
e Encuestas digitales a los primeros 50 clientes, centradas en calidad del producto, experiencia de

compra, empaque y atencion al cliente.
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e Reuniones presenciales con barberos aliados para recoger sugerencias directas, escuchar criticas

constructivas y evaluar el valor percibido.

e Andlisis de devoluciones o reclamos para identificar problemas en productos o procesos

logisticos que puedan afectar la experiencia del cliente.

e Interaccidn directa mediante redes sociales y WhatsApp Business, canales clave para el testeo
de promociones, resolucidn de dudas en tiempo real y obtencién de feedback informal pero

muy valioso.

CAPITULO IV Modulo Organizacional
5  Estructura Organizacional
5.1 Misiony Vision
Misién
Clip Barber es un micronegocio dedicado a la comercializacidon de herramientas y
productos esenciales para barberias, ofreciendo soluciones innovadoras y accesibles para
profesionales del sector y clientes particulares. Nuestro propdsito fundamental es brindar
productos de alta calidad a precios competitivos, asegurando el mejor servicio al cliente
mediante una atencion personalizada y asesoramiento especializado. Servimos a barberos,
academias de barberia, distribuidores de productos de belleza y consumidores individuales
que prefieren realizar sus cortes en casa. A través de nuestra red de contactos, la
importacion directa y el uso de plataformas digitales, buscamos optimizar costos y expandir
nuestro catalogo, facilitando el acceso a insumos de barberia de excelente calidad. Nos
diferenciamos por nuestra cercania con los clientes, nuestro enfoque en la innovacidny la
constante mejora de nuestros procesos logisticos.

Vision
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En los préximos 5 afios, Clip Barber aspira a consolidarse como la empresa lider en
la distribucion de insumos para barberias en Colombia. Buscamos expandir nuestra
presencia en el mercado nacional mediante una tienda virtual robusta y la apertura de un
punto fisico con venta al por mayor y al detal. Nuestra visién es impactar el sector de la
belleza y la barberia, contribuyendo a la profesionalizacién del oficio a través de productos
innovadores y alianzas estratégicas con academias y distribuidores. Proyectamos un
crecimiento sostenible basado en la importacidn directa, la diversificacidn del catalogo y el
fortalecimiento de nuestra red de clientes. Nos visualizamos como un referente en la
industria, brindando soluciones integrales y accesibles para el desarrollo del sector de
barberia en Colombia y, a futuro, en mercados internacionales.
5.2 Valores corporativos

Calidad: Nos comprometemos a ofrecer productos que superen las expectativas del cliente,
garantizando durabilidad, eficiencia y respaldo técnico.

Innovacion: Promovemos la mejora continua en productos, servicios y procesos, incorporando
tecnologias y tendencias que fortalezcan el sector de la barberia.

Responsabilidad: Actuamos con ética empresarial, cumpliendo nuestras obligaciones legales,
tributarias y sociales, y fomentando practicas de comercio justo.

Servicio al cliente: Atendemos con empatia, agilidad y conocimiento técnico, entendiendo las
necesidades reales de los barberos como nuestros aliados estratégicos.

Pasion por el emprendimiento: Valoramos profundamente el oficio de la barberia y trabajamos
para impulsar su profesionalizacién, reconocimiento y desarrollo.

Adaptabilidad: Respondemos con agilidad a los cambios del mercado, ajustando nuestras

estrategias, productos y canales para mantenernos competitivos y vigentes.
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5.3 Objetivos estratégicos

El cuadro de objetivos estratégicos presenta una vision integral del rumbo que tomara la
empresa Clip Barber en el corto y mediano plazo, alineando cada meta con una perspectiva clave de
gestidn organizacional. Desde la perspectiva de aprendizaje y desarrollo, se busca fortalecer las
capacidades internas mediante programas de formacién continua, innovacién en productos y cultura
organizacional, asegurando que el equipo esté preparado para los retos del mercado. En la dimensién de
procesos internos, se plantean metas para optimizar la cadena logistica, estandarizar operaciones y

garantizar altos estandares de calidad, lo que impacta directamente en la eficiencia y competitividad.

Tabla 17.Cuadro con objetivos y perspectivas

Perspectiva Objetivo Estratégico Indicador (KPI) Meta al afio 2028 Plazo
L. Capacitar al equipo en técnicas 100% del personal
Aprendizaje y o i % de personal . ,
especificas: barberia moderna, . certificado en 3 areas 12 meses
desarrollo . . . certificado
bioseguridad y productos premium clave
Al menos 6

Fomentar una cultura organizacional N2 de formaciones o L
capacitaciones técnicas  Anual

basada en aprendizaje continuo internas realizadas .
internas anuales
Optimizar el tiempo de entrega y . . Reducir el tiempo de
Procesos .. L Tiempo promedio de .
. atencién postventa a distribuidores . entrega a maximo 24 6 meses
internos respuesta a pedidos
y barberos horas
Automatizar el control de . Plataforma digital de
. . o Sistema ERP . .
inventarios con trazabilidad en . inventario 100% 12 meses
. implementado ]
tiempo real operativa
L % de procesos 100% digitalizacion de
Digitalizar 100% de los procesos . L .
. . L. operativos facturacion, inventarioy 18 meses
administrativos y logisticos S .
digitalizados pedidos
Aumentar y fidelizar la base de . . 100 clientes recurrentes
. . N2 de clientes activos .
Clientes clientes frecuentes (barberos, activos mensuales para 36 meses
. o mensuales
academias, minoristas) 2028

Mejorar la experiencia del cliente . . ., . ..

. . . Nivel de satisfaccion 90% de satisfaccion .

final (puntualidad, servicio, . Trimestral
. . en encuestas general sostenida

ambientacidn)

. Alcanzar $25.000.000
. . Incrementar los ingresos mensuales Ingresos mensuales .
Financiera mensuales en ingresos 12 meses
por ventas en pesos
recurrentes
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Perspectiva

Objetivo Estratégico

Indicador (KPI)

Social

Ambiental

Mejorar el margen neto de
rentabilidad

Controlar gastos administrativos con
herramientas digitales

Vincular jévenes aprendices en
proceso de formacion

Desarrollar actividades comunitarias
de formacidén gratuita

Incorporar productos ecoamigables
y practicas sostenibles en
operaciones diarias

Disminuir el uso de plasticos de un
solo uso en las operaciones

Margen neto sobre
ventas

% de reduccion de
costos operativos

Ne de aprendices
contratados
anualmente

Ne de talleres
comunitarios
realizados

% de insumos
certificados como
sostenibles

Volumen de desechos

plasticos reducidos

Meta al afio 2028 Plazo
Lograr un 22% de margen
. 12 meses
neto sostenido
Reduccién del 10% en
o . 12 meses
gastos administrativos
4 jévenes contratados por
afio como parte del Anual
equipo
3 talleres de formacion
. N Anual
gratuitos por afio
60% de productos
utilizados con 12 meses
certificacion ambiental
40% de reduccidn en
12 meses

residuos plasticos

Desde la perspectiva del cliente, los objetivos estan orientados a mejorar la satisfaccion,

incrementar la retencién y ampliar la base de consumidores, reflejando un compromiso con la

experiencia del usuario y la fidelizacién. En cuanto al enfoque financiero, se trazan metas claras

relacionadas con ingresos, utilidades y crecimiento en participacion de mercado, lo cual permite evaluar

la rentabilidad del modelo de negocio. Finalmente, en la perspectiva social, Clip Barber se propone

generar impacto positivo a través de la vinculacion laboral de jévenes barberos, la inclusién de

proveedores locales y el desarrollo de alianzas con instituciones educativas, contribuyendo al desarrollo

econdmico de Bucaramanga



5.4 Organigrama y Perfiles

Figura 33. Organigrama actual

ORGANIGRAMA
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Nota: Elaboracidn propia

La figura indica el organigrama actual de la empresa Clip Barber, cabe destacar que es una

empresa pequeiia y reciente, por lo cual es administrada actualmente por una persona, quién se

encarga de buscar proveedores, adquirir los mejores precios del mercado para conseguir una buena

rentabilidad, dar a conocer los productos en distintas barberias y entablar clientes que son directamente

dueios de las barberias o empleados que trabajan en este campo. Asimismo, la gerente general

organiza la mercancia, estudiando la calidad de sus productos para posteriormente distribuirlos.

Tabla 18. Perfiles actuales y sus principales funciones

Cargo Area/Departamento

Perfil Profesional

Funciones

Principales

Cantidad

(Estimado)

Gerente General Direccion

Estratégica

Profesional en
Administracion de
Empresas o
afines, con
experiencia en
gestion comercial

y liderazgo.

Direccién general,
toma de decisiones
estratégicas,
relacién con
aliados y
supervisiéon de

areas.

Nota: Elaboracidn propia
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Figura 34. Organigrama proyectado a 5 afios.

Auxiliar de

operaciones

Aucxiliar de planeacién
comercial

Auxiliar contable

Nota: Elaboracidn propia

Dado el potencial de crecimiento de la empresa, se considera un organigrama a fututo (5 afios),
donde se contrate un auxiliar contable, para el manejo de ingresos y egresos dentro de la empresa, un
auxiliar de operaciones para la recepcion y el seguimiento de calidad de los productos previos a su
distribucién y con ello mantener un inventario constante de los productos con mayor demanda y los
cudles son mas dificiles de vender. Adema3s, se contara con un auxiliar de planeacién comercial,
encargado de estudiar el nicho, la competencia y el marketing para llegar a mas clientes y conseguir
fidelizacidn de estos. Finalmente, la gerente general puede delegar diferentes cargos a su personal de
apoyo y asi entablar relaciones con distintos proveedores y marcas que pueda anadir a su catalogo de
productos.

Tabla 19. Perfiles actuales y sus principales funciones a futuro (5 afios).

Cargo Area/Departamento Perfil Profesional Funciones Principales Cantidad
(Estimado)
Gerente Direccidn Estratégica Profesional en Direccidén general, 1
General Administracién de toma de decisiones
Empresas o afines, estratégicas, relacion
con experiencia en con aliados y
gestién comercial y supervision de areas.

liderazgo.
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Auxiliar de Operaciones / Técnico o tecndlogo Control de inventario, 1
operaciones  Inventarios en logistica o afines. recepcion de pedidos,
manejo de entregas y
coordinaciéon con
transportistas.
Auxiliar de Comunicaciones Profesional en Gestion de redes 1
planeacién Comunicacién o sociales, campaiias,
comercial Publicidad con pauta, analisis de
énfasis en marketing  meétricas, contenidos y
digital. posicionamiento
digital.
Auxiliar Contabilidad Técnico o tecndlogo Apoyo a facturacion, 1
Contable en administrativa o atencion telefdnica,

contable.

archivo, gestion de
proveedores y
compras.

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 20. Cargos y tipo de contrato en el primer afo.

Afio Cargo Mes de ingreso Tipo de contrato Salario mensual (COP)
1 Gerente General Enero Prestacion de servicios | $ 800,000
2 Auxiliar de Bodega Marzo Prestacién de servicios | $ 1,160,000
3 Auxiliar Contable Febrero Prestacion de servicios | $ 1,300,000
4 Auwliar de Planeacion Abril Contrato fijo $ 1,400,000
Comercial

Gerente General Enero Contrato indefinido S 2,500,000

Auxiliar de Bodega Enero Contrato fijo S 1,250,000

Auxiliar Contable Enero Contrato fijo S 1,400,000

5 Auxiliar de PIa.neacién Enero Contrato fijo S 1,500,000
Comercial

Nota: Elaboracidn propia

54.1

1. Nivel Directivo

Gerente General

Estructura orgdnica

v Responsable de la direccidn estratégica, la toma de decisiones globales y la supervision

de todas las areas. Representa legal y comercialmente a la empresa.

2. Nivel Coordinador / Jefaturas
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e Auxiliar de planeacion comercial
v Supervisar las estrategias de ventas, alianzas y expansién comercial.
e Auxiliar de procesos
v" Administra inventarios, recepciones de mercancia y distribucion interna.
¢ 3. Nivel Operativo / Apoyo
e Auxiliar Contable
v' Apoya procesos contables, facturacion, archivo y atencion a proveedores.
5.4.2 Perfiles
Gerente General
Profesional con experiencia en direccién empresarial, liderazgo estratégico y toma de decisiones.
Encargado de coordinar todas las areas, establecer alianzas y representar legalmente a la empresa.
Auxiliar de planeacion Comercial
responsable de disefiar y ejecutar planes de ventas. Debe tener habilidades en negociacidn, andlisis de
mercados y experiencia en distribucion de productos de belleza y barberia.
Auxiliar de procesos
Responsable de la recepcion, organizacidén y despacho de productos. Controla inventarios y coordina con
proveedores y transportadoras.
Auxiliar contable
Apoya la gestidn contable, facturacién, cobros y archivo de documentacién. Requiere conocimientos
basicos en Excel, software contable y atencidn telefdnica.
5.5 Constitucion Empresa y Aspectos Legales
A continuacidn, se presenta los aspectos legales de constitucién de Clip Barber en lo que

respecta a estructura y formativa en su constitucion:
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5.5.1 Forma legal de la empresa

Clip Barber se constituird como una Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.) bajo los

parametros de la Ley 1258 de 2008, en calidad de microempresa, de acuerdo con la clasificacion

establecida por el Decreto 957 de 2019. Esta forma juridica permite operar con una estructura flexible,

bajos costos de constitucion y responsabilidad limitada de los socios, siendo ideal para negocios

emergentes.

5.5.2 Registro y constitucion

Para formalizar la microempresa se realizaran los siguientes pasos:

Elaboracién del documento privado de constitucion
Registro ante la Cdmara de Comercio de Bucaramanga
Inscripcion en el RUT (Registro Unico Tributario) ante la DIAN
Obtencion del registro mercantil anual
Solicitud de uso de suelo y licencia de funcionamiento ante la Alcaldia
Afiliacidn a entidades de seguridad social y al sistema PILA
Adopcion del libro de actas y libro de accionistas
5.5.3 Capital social

El capital social inicial se establece segln la proyeccién y necesidades de clip Barber, compuesto

por los aportes de los dos socios fundadores, este capital estara destinado a la adecuacién del local,

adquisicion de equipos profesionales, dotacidén de insumos, estrategias de marketing y capital de trabajo

para cubrir los primeros meses de operacion.

En este caso, se estima un capital de $60.000.000 COP, el cual permitird consolidar una Barberia

de alto estandar desde su fase inicial, fortaleciendo su imagen como marca que se diferencia en el

mercado y preparar el camino hacia una futura expansién comercial.
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5.5.4 Regquisitos legales y regulatorios
Normatividad técnica:
e Licencia de funcionamiento y certificado de uso de suelo expedido por la Alcaldia de
Bucaramanga
e Cumplimiento con los requisitos sanitarios establecidos en la Resoluciéon 2003 de 2014 del
Ministerio de Salud
¢ Implementacion de protocolos de bioseguridad y control de infecciones
Normatividad laboral:
e Contratacién conforme al Cédigo Sustantivo del Trabajo
e Afiliacion de los trabajadores a EPS, ARL, fondo de pensiones y caja de compensacion
e Cumplimiento de la Resolucién 0312 de 2019 sobre el SG-SST (Sistema de Gestién de Seguridad
y Salud en el Trabajo)
Normatividad ambiental:
e Gestion adecuada de residuos sélidos, especialmente los contaminantes (toallas, guantes, etc.)
e Medidas de ahorro energético y uso eficiente del agua
e Control de ruido de acuerdo con los limites establecidos por las autoridades ambientales
5.5.5 Impuestos y obligaciones fiscales
Clip Barber, como microempresa formalmente constituida, estard sujeta al régimen tributario
colombiano. Se acogera al Régimen Simple de Tributacidn (RST), que simplifica la carga fiscal para
pequefias empresas y permite unificar impuestos como el ICA, renta y aportes a pension del empleador.
Las obligaciones fiscales incluyen:
e Declaraciéon anual del impuesto unificado bajo el RST.
e Pago del impuesto de industria y comercio (ICA) segun corresponda.

e Retencidn en la fuente cuando aplique.
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e Declaracion y pago de IVA (si supera el tope de ingresos anuales).
e Aportes parafiscales y seguridad social de empleados (salud, pensidn, ARL, caja de
compensacion).

Tabla 21. Valores a futuro (5 afios)

Ingresos ICA IVA (19% p . Total,
~ < arafiscales . '
Afio proyectados RST (5%) (0.7%) desde afio (30% némina) lelgaC|ones
(COP) ' 3) Fiscales (COP)

1 $60.000.000 $3.000.000 $420.000 - $ 2.880.000 $ 6.300.000
2 $ 72.000.000 $3.600.000 $504.000 - $ 7.056.000 $11.160.000
3 $86.400.000 $4.320.000 $604.800 $8.208.000 $11.736.000 $ 24.868.800
4 $103.680.000 $5.184.000 $725.760 $9.849.600 $ 16.776.000 $ 32.535.360
5 $124.416.000 $6.220.800 $870.912 $11.819.520 $ 23.940.000 $42.851.232

TOTAL $ 446.496.000 $22.324.800 $3.125.472  $29.877.120 $ 62.388.000 $117.715.392

Nota: Elaboracidn propia

5.5.6 Proteccidn de propiedad intelectual
Clip Barber protegerd su identidad corporativa registrando:
e El nombre comercial y logotipo ante la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC).
e Lamarca bajo la clase correspondiente a servicios de belleza y peluqueria (Clase Niza 44).
Este proceso busca asegurar los derechos exclusivos de uso sobre su identidad visual y evitar el

uso no autorizado por terceros.

5.5.7 Cumplimiento normativo y ético
La empresa cumplira con:
¢ Normatividad técnica y sanitaria exigida por la Secretaria de Salud (higiene, desinfeccion de
herramientas, disposicién de residuos).
¢ Normas laborales: contratacién legal de personal, afiliacién a EPS, ARL y pensiones.
e Normas ambientales: uso eficiente de agua y energia, manejo de residuos sélidos

contaminantes (cuchillas, quimicos).
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Cddigo de ética interno: trato respetuoso al cliente, igualdad sin discriminacion, cumplimiento
de horarios y tarifas establecidas.
5.5.8 Asesoramiento legal
Clip Barber contara con asesoria juridica externa para:
Revisar contratos laborales, comerciales y de arrendamiento.
Apoyar en procesos de proteccién de marca.
Garantizar cumplimiento de leyes comerciales y laborales.
Brindar soporte en situaciones legales, sanciones o auditorias.
Condiciones comerciales (Cuando sea pertinente)
Clip Barber establecera condiciones comerciales claras para sus clientes:
Métodos de pago: efectivo, transferencia bancaria, Nequi, Daviplata y datafono.
Horario de atencidn: lunes a sdbado de 9:00 a.m. a 7:00 p.m., domingos con cita previa.
Reservas y citas: mediante redes sociales y WhatsApp.
Politica de fidelizacién: tarjeta de cliente frecuente con cortes gratuitos cada 5 servicios.
Garantia del producto: garantia hasta tres meses realizada la compra, por defecto de fabrica o

fallo en motor de la maquina.
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CAPITULO VI Modulo Financiero
6  Modulo Financiero
6.1 Proyeccidn de ventas
Este apartado tiene como objetivo estimar los ingresos anuales proyectados de Clip Barber, con
base en el comportamiento esperado del mercado, el crecimiento de la demanda y el precio de venta de
cada producto. Para ello, se han estructurado las siguientes tablas:
6.1.1 Estructura del mercado
6.1.1.1 Unidades primer afio

Tabla 22. unidades primer aio.

MERCADO
PRODUCTO O POTENCIAL Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Uh\‘/l;‘?g:: A Precio de
SERVICIOS CLIENTES O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Venta

ANO 1
EMPRESAS

Barberos
WMARK NG-9004 profesionales 4 5 5 6 6 6 7 7 7 8 8 9 78 240.000
y exigentes

Barberos con
WMARK NG-X1 altovolumen 3 3 4 4 5 5 5 6 6 6 7 7 61 340.000
de clientes

Barberos en
VGR V-398 bisquedade 6 6 7 7 8 8 8 9 9 9 10 8 95 163.000
finalizadores

Barberos
Kemei KM-2293 nuevos o en 6 7 7 8 8 8 9 9 9 10 8 9 98 100.000
etapa inicial

La estructura del mercado para el primer afio refleja la proyeccién de ventas mensuales y
anuales de los principales productos ofrecidos por Clip Barber. Cada uno esta dirigido a un segmento
especifico del mercado de barberos, con una expectativa de crecimiento progresivo a lo largo del afio.
Se contemplan cuatro modelos de maquinas, cada uno con diferentes niveles de precio y enfoque segin
el tipo de cliente, desde barberos profesionales hasta quienes estan iniciando en el oficio. En total, se

espera vender 332 unidades durante el primer afio, con una distribucién mensual que muestra un
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aumento constante en la demanda. Esta proyeccién permite estimar los ingresos operativos y orientar la
planificacion financiera del negocio.
6.1.1.2 Proyeccidn de Unidades Vendidas por Producto (Afio 1 a Aiio 5)

La siguiente tabla presenta la proyeccién de unidades a vender durante los primeros cinco afios
de operacién de Clip Barber, basada en un crecimiento progresivo del mercado. Esta informacion es
clave para la planificacion financiera, la estimacién de ingresos y la toma de decisiones estratégicas a
mediano y largo plazo.

Tabla 23. Proyeccion de Unidades Vendidas por Producto (Afio 1 a Afio 5).

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Total, en pesos
Incremento 110% 115% 120% 125%
WMARK NG- 78 86 99 119 149
9004 $ 127.440.000
WMARK NG- 61 67 77 92 115
X1 $ 140.080.000
VGR V-398 95 105 121 145 181 $105.461.000
Kemei KM- 08 108 124 149 186
2293 $ 66.500.000
Total 332 365 420 504 630 $439.481.000

En el primer afio se proyecta la venta de 332 unidades entre los cuatro productos principales,
con un crecimiento porcentual estimado del 10% en el segundo afo, 15% en el tercero, 20% en el cuarto
y 25% en el quinto. Cada producto mantiene su linea de crecimiento conforme a su comportamiento
esperado en el mercado, teniendo en cuenta factores como posicionamiento, aceptacion del cliente y
estrategias de comercializacién.

El WMARK NG-9004 comienza con 78 unidades en el primer afio y se proyecta hasta 149
unidades en el quinto, evidenciando un fuerte crecimiento por su posicionamiento en un segmento
profesional. El WMARK NG-X1 pasa de 61 unidades en el primer afio a 115 en el quinto, manteniendo

una linea estable de incremento. Por su parte, el VGR V-398 y el Kemei KM-2293 presentan los mayores
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volumenes de venta, reflejando su aceptacidon en segmentos de barberos en crecimiento y de iniciacion.
En conjunto, el negocio espera alcanzar ventas de hasta 630 unidades en el quinto afio, consolidando asi

una expansién sostenida y progresiva en el mercado.

6.2 Costo Unitario

El andlisis de costo unitario en Clip Barber se fundamenta en la identificacién detallada de los
costos asociados a cada uno de los productos comercializados, permitiendo conocer cuanto cuesta
poner una unidad en manos del cliente final. Dado que los productos ofrecidos son importados y ya
vienen terminados, no se incurre en procesos de transformacién ni manufactura local; por tanto, los
costos se estructuran a partir del valor del producto terminado, el empaque y etiquetado local, el
transporte, la manipulacion y otros insumos operativos necesarios para su presentacion y entrega.

Es importante destacar que, durante los primeros afios del proyecto, no se contempla ningun
costo de aduana, ya que la importacién de los productos es gestionada directamente por un familiar del
emprendedor, quien asume esta logistica sin generar costos adicionales para el negocio. Esta condicién
representa una ventaja estratégica que permite mantener bajos los costos de adquisicion y ofrecer
precios competitivos.

La mano de obra no se incluye dentro del costo unitario, ya que no forma parte directa del
proceso operativo de los productos, y se clasifica dentro del presupuesto de gastos fijos del negocio. En
este contexto, se ha realizado el analisis individual de cada referencia WMARK NG-9004, WMARK NG-X1,
VGR V-398 y Kemei KM-2293 permitiendo establecer el costo total por unidad, comparar con su precio
de venta y calcular los margenes correspondientes. Esta informacion es clave para la planificacion
financiera, la formulacién del precio y la sostenibilidad del emprendimiento en sus primeras etapas.

Tabla 24. Costo Unitario — Producto No. 1: WMARK NG-9004

Producto No.1 WMARK NG-9004
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MATERIAS PRIMAS  UNIDAD DE VALOR CANTIDAD TOTAL
o PROCESO MEDIDA UNITARIO  POR UNIDAD COSTO UNIT.

Producto terminado UNIDAD $  190.000,00 1,00 $ 190.000,00
importado
Empaque y etiquetas POR 15
ocales UNIDADES $ 266,66 15,00 $ 3.999,90
Transporte y UNIDAD  $ 3.000,00 1,00 $ 3.000,00
manipulacion
Otros insumos UNIDAD S 2.000,00 1,00 $ 2.000,00
operatlvos

TOTAL, costo Unitario del producto o servicio N1 199.000

Precio de venta del producto o servicio N1 240.000

Este producto esta dirigido a barberos profesionales y exigentes. El costo unitario total asciende

a $199.000, compuesto principalmente por el valor del producto terminado importado ($190.000), el

empaque y etiquetado ($3.999,90), el transporte y manipulacién ($3.000), y otros insumos operativos

(52.000). El precio de venta establecido es de $240.000, lo que permite un margen comercial adecuado

para su categoria.

Tabla 25. Costo Unitario — Producto No. 2: WMARK NG-X1

Producto No.2 WMARK NG-X1
MATERIAS PRIMAS UNIDAD DE VALOR CANTIDAD TOTAL
MEDIDA UNITARIO POR UNIDAD COSTO UNIT.
Producto
terminado UNIDAD S  203.500,00 1,00 S 203.500,00
importado
Empaque y POR 15
2 1 .

etiquetas locales UNIDADES > 66,66 2,00 2 3.999,90
Transporte y UNIDAD $  3.000,00 1,00 $  3.000,00
manipulacién
Otros insumos UNIDAD $  2.000,00 1,00 $  2.000,00
operativos

TOTAL costo Unitario del producto o servicio N2 212.500

TOTAL costo Unitario del producto o servicio N2 340.000
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Orientado a barberos con alto volumen de clientes, este modelo tiene un costo unitario de
$212.500. El principal componente es también el producto terminado importado ($203.500), seguido de
los mismos conceptos de empaque, transporte e insumos. Su precio de venta es de $340.000, lo que

refleja una estrategia de mayor margen dada su posicién en el mercado y caracteristicas de valor.

Tabla 26. Costo Unitario — Producto No. 3: VGR V-398

Producto No.3 VGR V-398
ATERIAS pRivas  UNIDAD DE VALOR CANTIDAD TOTAL
MEDIDA UNITARIO  POR UNIDAD COSTO UNIT.
Productoterminado ;i p ¢ 90.500,00 1,00 $ 90.500,00

importado

Empaque y etiquetas POR 15

locales UNIDADES S 266,66 15,00 S 3.999,90
Transporte y UNIDAD $  3.00000 1,00 $ 3.000,00
manipulacion
Otros insumos UNIDAD  $ 200000 1,00 $ 2.000,00
operativos
TOTAL costo Unitario del producto o servicio N3 99.500
TOTAL costo Unitario del producto o servicio N3 163.000

Este producto se posiciona como finalizador en los servicios de barberia. Su costo unitario es de
$99.500, siendo el producto terminado el principal costo ($90.500), complementado por los mismos
rubros ya mencionados. El precio de venta es de $163.000, lo cual deja un margen considerable para
cubrir costos indirectos y obtener utilidad neta.

Tabla 27. Costo Unitario — Producto No. 4: Kemei KM-2293

Producto No.4 Kemei KM-2293

UNIDAD DE VALOR CANTIDAD TOTAL
MEDIDA UNITARIO POR UNIDAD COSTO UNIT.

MATERIAS PRIMAS
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Producto
terminado UNIDAD S 41.950,00 1,00 41.950,00
importado
Empaquey POR 15
etiquetas locales UNIDADES > 266,66 15,00 3.999,90
Transporte y UNIDAD $  3.000,00 1,00 3.000,00
manipulacidn
Otros insumos UNIDAD $  2.000,00 1,00 2.000,00
operativos
TOTAL costo Unitario del producto o servicio N4 50.950
TOTAL costo Unitario del producto o servicio N4 100.000

Disefiado para barberos en etapa inicial, este modelo tiene el menor costo unitario ($50.950),

con un precio de venta de $100.000. Esto responde a su estrategia de accesibilidad en el mercado y

volumen de ventas mas alto. Al igual que los otros modelos, los costos se componen del producto base,

empaque, transporte e insumos, manteniendo coherencia en la estructura de costos del portafolio.

6.2.1 Margeny punto

de equilibrio

En esta tabla se presentan los cuatro productos del portafolio junto con su respectivo costo

variable unitario, precio de venta, y porcentaje de margen de contribucion, el cual refleja la rentabilidad

de cada unidad vendida. A través de una ponderacion equitativa (25% para cada producto), se

distribuyen los gastos fijos del negocio y se calcula el punto de equilibrio mensual, es decir, el nimero

de unidades que se deben vender de cada producto para no incurrir en pérdidas.

Tabla 28. Margen y punto de Equilibrio

rooucto  varabe MAS™N  vea  powoemacion ST PE - venras ot
Unitario Unitario " MENSUAL
WMARK NG-9004 $ 199.000 17% $240.000 25,00% $375.000 9 $2.195.117 $1.820.117
WMARK NG-X1 $212.500 38% $ 340.000 25,00% $375.000 3 $999.999  $624.999
VGR V-398 $99.500 39% $163.000 25,00% $ 75.000 6 $962.597 $587.597
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Kemei KM-2293  $50.950 49% $100.000 25,00% $375.000 8 $764.524  $389.524

TOTAL 100% $1.500.000 $4.922.237 $3.422.237

El resultado arroja cifras claras que muestran que, por ejemplo, para cubrir los gastos fijos
asociados, se deben vender 9 unidades mensuales del modelo WMARK NG-9004, 3 del WMARK NG-X1,
6 del VGR V-398 y 8 del Kemei KM-2293. Adicionalmente, se identifican los ingresos minimos mensuales
requeridos y el costo de venta mensual correspondiente para mantener el equilibrio financiero. Este
analisis es esencial para establecer metas de venta realistas y orientar el crecimiento sostenido del

negocio.

6.3 Costosy gastos

La presente seccidn detalla los costos y gastos operacionales proyectados para el primer afio de
funcionamiento de Clip Barber, incluyendo los rubros de ndmina y gastos fijos administrativos, de
produccién y ventas. Esta estructura responde a las condiciones actuales del emprendimiento, el cual
opera sin un punto fisico establecido y es gestionado en su totalidad por la emprendedora, lo que
permite mantener una estructura de costos liviana en sus primeras etapas.

En cuanto a la nédmina, solo se contempla un salario mensual correspondiente a la
administradora y duefia del negocio, quien también asume multiples funciones operativas y
comerciales. Este enfoque de autogestion reduce significativamente los costos laborales durante los
primeros afios. La tabla incluye ademas el célculo de cargas prestacionales y parafiscales obligatorias, las

cuales se estiman conforme a las tasas vigentes

Tabla 29. nomina del gerente general al primer afio de funcionamiento de Clip Barber.

MANO DE OBRA (Produccion ,
Servuccion) ADMINISTRACION VENTAS
SUELDO SUELDO SUELDO SUELDO ANO SUELDO | SUELD

MENSUAL $ ANO 1 CARGO MENSUAL $ 1 CARGO M:::‘:U 0 A1NO

CARGO
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Administrado
0| ra/ Duefa 800.000 9.600.000 0
Subtotal 0 0 | Subtotal 800.000 9.600.000 | Subtotal 0 0
Pension
Pension salud Pension salud saludy
y ARL 0 0|y ARL 168.176 2.018.112 | ARL 0 0
Praficales 0 0 | Praficales 72.000 864.000 | Praficales 0 0
Prestacio
Prestaciones 0 0 | Prestaciones 174.667 2.096.000 | nes 0
0 0 0
Total salarios 0 0 1.214.843 | 14.578.112 0 0
Total
némina
mensual 1.214.843
PARAFISCALES Y PRESTACIONES
SOCIALES TASA TASA
PENSION 12,00%
SALUD 8,50% 21,0%
ARL 0,52%
ICBF 3,00%
CAJA DE COMPENSACION 4,00% 9%
SENA 2,00%
VACACIONES 4,17%
[o)
CESANTIAS 8.33% 21.83%
INT CESANTIAS 1,00%
PRIMA 8,33%
Total 51,86%

Por otro lado, los costos y gastos se dividen en tres areas: produccién, administracion y ventas.

En la produccidn, no se registra ningln gasto directo debido a la naturaleza importada de los productos.

Tabla 30. Costos y gastos al primer afio

OTROS COSTOS DE
PRODUCCION GASTOS DE ADMINISTRACION GASTOS DE VENTAS
CONCEPTO MENSSUAL ANO 1 CONCEPTO MEN:UAL ANO 1 CONCEPTO MEN;UAL ANO 1
Arriendo 0 | Arriendo $200.000 | $2.400.000 | Arriendo | $200.000 | $2.400.000
S
Energia 0 | Energia $60.000 |$720.000 |Energia - 0
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$
Agua 0| Agua $40.000 |$480.000 |Agua - 0
Telefono- S
Telefono | $ - 0 | internet $100.000 |S$1.200.000 | Telefono |- 0
Papeleria
0 | insumos $20.000 $240.000 | publicidad | $150.000 | $ 1.800.000
gastos
financieros
(ver hoja de
Amortizacién) | $17.267 $207.198 0
Subtotal |0 $ Subtotal $437.267 |$5.247.198 | Subtotal $350.000 |$ 4.200.000

Total Gastos y Costos Fijos

Mensuales

2.002.109

Tabla 31. Nomina proyectada a 5 afios de funcionamiento de clip Barber.

Salario mensual Salario anual

Prestaciones y

Total ndmina anual

Cargo
& (COP) (COP) parafiscales (51,86%)  (COP)

Gerente General $2.500.000 $30.000.000 $15.558.000 $45.558.000
Auxiliar de

) $1.250.000 $15.000.000 $7.779.000 $22.779.000
Operaciones
Auxiliar de Planeacion

. $1.500.000 $18.000.000 $9.334.800 $27.334.800
Comercial
Auxiliar Contable $1.400.000 $16.800.000 $8.709.480 $25.509.480
Totales — $79.800.000 $41.381.280 $121.181.280

Tabla 32. Costos y gastos proyectados a 5 afios de funcionamiento de clip Barber.

Categoria Concepto Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Total 5 aiios
Gastos de
OTROS COSTOS
< 24.000.000 30.000.000 . . . .
DE PRODUCCION adu.anas.y 3 SO s0 S $ $36.000.000 $90.000.000
nacionalizacion
Subtotal $0 $0 $24.000.000 $30.000.000 $36.000.000 $90.000.000

Produccién
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GASTOS DE .
ADMINISTRACION Arriendo $2.400.000 $2.400.000 $18.000.000 $20.400.000 $22.320.000 $ 65.520.000
Energia $1.200.000 $1.800.000 $2.400.000 $2.760.000 $3.000.000 $ 11.160.000
Agua $960.000 $1.200.000 $1.440.000 $1.680.000 $1.920.000 $7.200.000
|Tnet|ee:ro\2t0/ $1.560.000 $1.800.000 $2.040.000 $2.520.000 $2.760.000 $ 10.680.000
Papeleria e $480.000 $600.000 $720000  $840.000  $960.000 $3.600.000
Insumos
Gastos
aSt05 $2.400.000 $3.600.000 $5.400.000 $5.640.000 $6.000.000 $ 6.720.000
financieros
Subtotal
ol $9.000.000 $11.400.000 $30.000.000 $33.840.000 $36.960.000 $104.880.000
Administracion
Arriendo
GASTOS DE
VENTAS (punto de SO SO SO SO SO S0
venta)
Publicidad y
: $4.800.000 $4.800.000 $7.200.000 $8.400.000 $9.600.000 $34.800.000
marketing
Subtotal
ot $4.800.000 $4.800.000 $7.200.000 $8.400.000 $9.600.000 $ 34.800.000
TOTAL GENERAL
DE GASTOS
$13.800.000 $ 16.200.000 $ 61.200.000 $ 72.240.000 $ 82.560.000 $ 229.680.000

6.4 Inversion

Esta seccidn detalla la estructura de la inversidn inicial requerida para el funcionamiento de Clip

Barber, desglosada por tipo de activo y origen de los recursos. La inversién representa los recursos

econdmicos necesarios para dotar al negocio de los elementos basicos para operar, incluyendo equipos,

mobiliario, tecnologia y estrategias iniciales de mercadeo.

La tabla 33 presentada a continuacion permite visualizar el valor de cada componente de

inversién, identificando si su financiacion proviene de recursos propios o si fue adquirida a crédito, lo

cual también se refleja posteriormente en la tabla de amortizacidn y en los flujos financieros del

proyecto.
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ACTIVOS FLJOS PROVEEDORES ES A CREDITO RECURSOS TOTAL
(Discriminar) PROPIOS REQUERIDO
Terrenos 0 0 0
Construcciones 0 0 0

Total i i

ol maquinariay $ 1.000.000 $ 4.100.000 $2.800.000
equipo:
Maqui istrad .

aquina registradora 1p - ncolombia POS $ 300.000 $ 300.000
/ datafono
Equipo de c6 to/
pgr‘:;‘;? € ComPUioF 1 A lomprar $ 1.000.000 $ 1.000.000 $ 2.000.000
Teléfono comercial |Claro / Movistar $ 500.000 $ 500.000
Total |

otal muebles y $0 $ 2.300.000 $ 4.600.000
enseres.:
Mostradores y vitrinas | Carpinteria local $ 600.000 $ 1.200.000
Estanteria Carpinteria local $ 500.000 $ 1.000.000
Escritorio ysilla Carpinteria local $ 500.000 $ 1.000.000
Silla auxiliar y repisas | Carpinteria local $ 700.000 $ 1.400.000
Publicidad y
Mercadeo $0 $ 150.000 $ 150.000
Meta Ads Marketing local $ 150.000 $ 150.000
Inversion Total $ 1.000.000 $ 6.550.000 $ 7.550.000

La Tabla 31 presenta la inversion inicial clasificada por tipo de activo fijo. En esta etapa no se

contemplan terrenos ni construcciones, ya que Clip Barber no cuenta aun con un punto fisico propio. La

inversidn se concentra principalmente en maquinaria y equipos, con un total de $2.800.000, donde

destacan elementos clave como un datafono, un equipo de computo portatil y un teléfono comercial.

De ese monto, $1.000.000 corresponde a crédito, mientras que el resto se cubre con recursos propios.

En cuanto a muebles y enseres, se contempla una inversién total de $4.600.000, con aportes

importantes en mobiliario fabricado por una carpinteria local (mostradores, estanterias, escritorio, sillas

y repisas). Todo este componente es financiado con recursos propios, lo cual refleja un esfuerzo del

emprendimiento por dotarse de infraestructura basica sin recurrir a endeudamiento adicional.
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Finalmente, se incluye un rubro especifico para publicidad y mercadeo, destinado a campanas
digitales mediante Meta Ads, con una inversién inicial de $150.000 también financiada por capital
propio.

En total, la inversidn inicial requerida asciende a $7.550.000, de los cuales $1.000.000 se
adquieren a crédito y $6.550.000 provienen de aportes personales. Esta inversion inicial es fundamental
para el arranque del proyecto y ha sido disefada con un enfoque de bajo costo, eficiente y adaptado a

las condiciones operativas de un emprendimiento en etapa temprana.

6.5 Amortizacion

Esta seccién presenta el detalle de la tabla de amortizacién (Tabla 34) del crédito adquirido por
Clip Barber para financiar parte de su inversion inicial. El analisis de amortizacion es fundamental para
proyectar el impacto financiero que tendra la deuda sobre la operacién del negocio, especialmente en
sus primeros anos, y permite anticipar los compromisos mensuales que se deben cumplir con
regularidad.

La tabla muestra los valores correspondientes al préstamo de $1.000.000 otorgado al
emprendimiento con una tasa de interés anual del 1%, distribuido en 60 pagos mensuales (5 afios). Este
préstamo constituye una fuente de financiacién complementaria a los recursos propios, utilizada

principalmente para la adquisicién de activos productivos esenciales.

Tabla 34. Tabla de amortizacion
Monto del crédito: $1.000.000,00
Tasa de interés (anual): 1%

Nidmero de pagos

(mensuales): 60
Pago (mensual): $17.266,52
S

Pago (Anual): 207.198,26




# Pago | Pago Interés | Pago Capital Saldo
1 $1.166,67 $16.099,85 $983.900,15
2 $1.147,88 $16.118,64 $967.781,51
3 $1.129,08 $16.137,44 $951.644,06
4 $1.110,25 $16.156,27 $935.487,79
5 $1.091,40 $16.175,12 $919.312,68
6 $1.072,53 $16.193,99 $903.118,69
7 $1.053,64 $16.212,88 $886.905,80
8 $1.034,72 $16.231,80 $870.674,00
9 $1.015,79 $16.250,74 $854.423,27
10 $996,83 $16.269,69 $838.153,58
11 $977,85 $16.288,68 $821.864,90
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La Tabla 32 refleja el comportamiento del crédito asumido por Clip Barber para cubrir parte de
su inversidn inicial. El préstamo de $1.000.000 tiene una tasa de interés anual muy baja (1%), lo que
representa una condicion favorable para el emprendimiento. Los pagos estan estructurados de forma
mensual durante 60 cuotas, con un valor constante aproximado de $17.266,52.

Cada cuota mensual incluye dos componentes: intereses y abono a capital. En las primeras
cuotas, el valor de los intereses es mas alto y disminuye progresivamente a medida que se reduce el
saldo del préstamo. Por ejemplo, en la primera cuota el interés es de $1.166,67, mientras que el abono a
capital es de $16.099,85, lo que deja un saldo restante de $983.900,15. Este patrdn se repite
mensualmente hasta completar el plazo del crédito.

El pago anual total asciende a $207.198,26, lo que se integra posteriormente en el flujo de cajay
en los gastos financieros del proyecto. Esta estructura de amortizacién permite una planificacién
financiera predecible y manejable, adecuada a la capacidad de generacidn de ingresos del negocio en

sus primeros anos.
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El analisis financiero de Clip Barber contempla la elaboracién de un flujo de caja proyectado a

cinco afos, el cual permite evaluar la viabilidad operativa del negocio, el comportamiento de ingresos y

egresos, y el resultado neto de cada ejercicio. Esta herramienta es fundamental para prever la capacidad

de la empresa para generar liquidez, cubrir sus obligaciones y reinvertir utilidades.

El flujo de caja es una representacién de las entradas y salidas reales de efectivo en un periodo

determinado. En este caso, en la Tabla 33 se proyectan afio a afio los ingresos operativos, los gastos fijos

y variables, asi como el superavit o déficit operativo esperado. Esta vision dinamica permite tomar

decisiones estratégicas sobre inversion, financiamiento, control de gastos y margenes de rentabilidad.

Tabla 35. Flujo de caja

(prestamos)

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

l. Ingresos Operativos
WMARK NG-9004 $18.720.000 $ 20.640.000 $ 23.760.000 $ 28.560.000 $ 35.760.000
WMARK NG-X1 $20.740.000 $22.780.000 $ 26.180.000 $31.280.000 $39.100.000
VGR V-398 $ 15.485.000 $17.115.000 $19.723.000 $ 23.635.000 $29.503.000
Kemei KM-2293 $9.800.000 $ 10.800.000 $ 12.400.000 $ 14.900.000 $ 18.600.000
Total Ingresos $ 64.745.000 $ 71.335.000 $ 82.063.000 $98.375.000 $122.963.000
Operativos
ll. Gastos Operativos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Fijos

A. Fijos:
1, | |

, Pagos laborales $14.578.112| $14.578.112| $14.578.112| $14.578.112| $14.578.112
directos

2. Tota! ’gastos 0 0 0 0 0
Produccion

3. Total gastos $5247.198|  $5.247.198|  $5.247.198|  $5.247.198 $5.247.198
Administacién - A o o A
v:;‘I::a' gastos de $4.200.000| $4.200.000|  $4.200.000|  $4.200.000 $4.200.000
Subtotal $24.025.310 $24.505.816 $25.240.991 $26.250.631 $ 27.300.656
A. Variables

1. Costo de Materia
Prima e insumos $42.930.067 $47.301.563 $54.420.758 $ 65.250.000 $81.574.637
Total.

2.Pago a 0 0 0 0 0
proveedores.

3. Gastos Financieros 0 0 0 0 0
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4, Compra de 0 0 0 0 0
Maquinaria

5. Otros Egresos 0 0 0 0 0
Subtotal $42.930.067| $47.301.563| $54.420.758| $65.250.000| $ 81.574.637
Total Gastos $66.955.377| $71.807.380| $79.661.749| $91.500.630| $108.875.293
Operativos
Superavit /(deficit) -$2.210.377 -$472.380 $2.401.251 $ 6.874.370 $ 14.087.707
Operativo

La Tabla 35 resume el flujo de caja de Clip Barber para los primeros cinco afios de operacién. En

la primera parte, se presentan los ingresos operativos anuales, calculados con base en la proyeccién de

unidades vendidas por producto y su respectivo precio de venta. Se evidencia un crecimiento sostenido

de los ingresos, partiendo de $64.745.000 en el afio 1y alcanzando $122.963.000 en el afio 5, lo cual

responde al aumento progresivo en la demanda estimada.

En la segunda parte se incluyen los gastos operativos fijos, que abarcan pagos laborales,

administracidn y ventas. Estos gastos se mantienen constantes en valores nominales durante los cinco

afios debido a que no se proyectan cambios en la estructura operativa bdsica del negocio en el corto

plazo.

La seccidn siguiente muestra los gastos variables, donde el mayor peso lo tiene el costo de la

materia prima e insumos, que crece proporcionalmente con el aumento en las unidades vendidas. No se

contemplan, por ahora, egresos adicionales como pagos a proveedores o compras de maquinaria

adicionales, lo cual mantiene la estructura de costos bajo control.

Finalmente, se presenta el resultado operativo anual (superdvit o déficit). En los dos primeros

afios, Clip Barber proyecta un flujo negativo, con un déficit de -52.210.377 en el afio 1y -5472.380 en el

afio 2. Esto es coherente con la fase inicial del emprendimiento, donde las inversiones y estructura

operativa aun no han alcanzado el punto de equilibrio. A partir del aifo 3, se proyectan utilidades

operativas, alcanzando un superdvit de $14.087.707 en el afio 5, lo cual indica que el negocio se vuelve
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sostenible y rentable en el mediano plazo. Esta tendencia positiva respalda la viabilidad financiera del
proyecto.

La tabla 34 a continuacién consolida los resultados del flujo de caja proyectado, permitiendo
observar de forma sintética la evolucidn de los ingresos, los gastos totales y el flujo de efectivo anual. Es
una herramienta clave para interpretar la capacidad del negocio de generar excedentes o enfrentar
déficits a lo largo del tiempo, y sirve como base para tomar decisiones estratégicas de inversién, ahorro,
reinversién o financiamiento.

Tabla 36. Resumen del flujo de caja

Ingresos Total gastos Flujo de efectivo
Ao 1 64.745.000 66.955.377 -2.210.377
Ano 2 71.335.000 71.807.380 -472.380
Ao 3 82.063.000 79.661.749 2.401.251
Ano 4 98.375.000 91.500.630 6.874.370
Aio 5 122.963.000 108.875.293 14.087.707

Durante los primeros dos afios, Clip Barber proyecta resultados negativos en el flujo de efectivo,
con un déficit de -$2.210.377 en el primer afio y -5472.380 en el segundo. Esta situacién es esperada en
la fase de inicio, ya que los ingresos aun estan en proceso de consolidacidon mientras los gastos fijos y
variables ya estdn plenamente activos.

A partir del afo 3, el negocio empieza a generar flujos positivos de efectivo, con una mejora
progresiva: $2.401.251 en el tercer afio, $6.874.370 en el cuarto y un notable superdvit de $14.087.707
en el quinto. Esta tendencia refleja que Clip Barber logra superar el punto de equilibrio y entrar en una
etapa de rentabilidad, lo cual valida su modelo financiero a mediano plazo.

6.7 Viabilidad econémica
Dentro del andlisis financiero de Clip Barber se incorporan herramientas fundamentales para

determinar la viabilidad econdmica del proyecto, entre ellas el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna
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de Retorno (TIR). Ambos indicadores permiten evaluar si la inversion inicial proyectada es rentable

frente al costo de oportunidad del capital.

Tabla 37. Tabla de viabilidad economica.

VAN S 4.171.564
TIR 22%
Periodos 5
tasa de interes 12%
inversion Inicial S 7.550.000

El VAN obtenido es de $4.171.564, calculado sobre un horizonte de 5 afios y aplicando una tasa
de descuento del 12%. Este resultado indica que, descontando los flujos de caja esperados al valor
presente, el proyecto generaria una ganancia neta adicional superior a la inversion inicial. En otras
palabras, una vez cubierta la inversion de $7.550.000, Clip Barber atin obtendria un rendimiento
significativo en términos reales.

Por otro lado, la TIR alcanzada es del 22%, lo que representa la tasa real de rentabilidad anual
esperada del proyecto. Al ser esta tasa superior a la tasa de interés del 12% utilizada como referencia, se
confirma que el proyecto es financieramente viable, atractivo y sostenible en el tiempo.

En conjunto, estos indicadores validan que la propuesta de negocio no solo es rentable, sino que
tiene capacidad de generar valor econdmico para sus inversionistas o emprendedores desde el tercer
afio en adelante, con un rendimiento positivo acumulativo.

En el andlisis de la viabilidad financiera de Clip Barber al cierre del afio cinco, se emplearon
varias razones financieras Tabla 38 para evaluar el desempefio del proyecto, considerando aspectos
como la rentabilidad, la eficiencia operativa y el equilibrio entre ingresos y gastos. Estos indicadores
permiten interpretar si el negocio no solo genera utilidades, sino si lo hace de manera sostenible y

eficiente en el tiempo.
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Tabla 38. Razones financieras

Indicador Férmula Resultado
Rentabilidad sobre la Flujo de efectivo / 14.087.707 / 7.550.000 = 1,87
inversién (ROI) Inversidn inicial (187%)

Flujo de efectivo / 14.087.707 / 122.963.000 =

M ti
argen operativo Ingresos 11[45%

Rentabilidad sobre ventas - 14.087.707 / 122.963.000 =
(ROS) Utilidad neta / Ventas 11,45%
Relacion Ingreso-Gasto a 122.963.000 / 108.875.293 =

o Ingresos / Gastos totales
los 5 anos g / 1,13

La rentabilidad sobre la inversidn (ROI) alcanzd un 187%, lo que significa que, por cada peso
invertido al inicio del proyecto, se recuperaron $1,87 en utilidades netas. Este resultado refleja un
retorno altamente favorable, demostrando que la inversién inicial de $7.550.000 fue superada
ampliamente por los flujos de efectivo acumulados a lo largo del periodo. Es un indicador sélido de que
el negocio ha sido capaz de multiplicar el capital aportado.

Por su parte, el margen operativo y la rentabilidad sobre ventas (ROS) fueron ambos del 11,45%,
lo cual indica que por cada $100 vendidos, Clip Barber logré mantener una utilidad operativa de $11,45.
Esto no solo muestra una buena contencion de los costos operacionales, sino también una estructura de
precios y volumen de ventas adecuados para sostener una ganancia sana. Es decir, el negocio no solo
vende, sino que lo hace con eficiencia, manteniendo un margen saludable frente a sus costos de
operacion.

Adicionalmente, la relacién ingreso-gasto fue de 1,13, lo que implica que por cada peso que se
gasta, se generan $1,13 en ingresos. Este equilibrio positivo refleja una buena gestion del gasto y un
modelo comercial que, a pesar de su crecimiento, mantiene controladas sus erogaciones sin

comprometer su capacidad de generar recursos.
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CAPITULO VIl Impactos
7 Impactos

7.1 Impacto econémico

Clip Barber proyecta ventas mensuales superiores a $51.000.000 COP a partir del afio 5, con una
cobertura estimada de mas de 200 barberias y distribuidores en Bucaramanga y municipios cercanos.
Esto permite la circulacion de capital en el comercio local y abre oportunidades para generar empleo
directo e indirecto dentro del ecosistema de belleza masculina.
7.2 Impacto social

El emprendimiento contribuye a fortalecer el autoempleo de mas de 120 barberos mensuales
mediante el acceso a herramientas profesionales a precios competitivos. Ademds, Clip Barber impulsa la
inclusion, el desarrollo de habilidades técnicas y la dignificacion del oficio de la barberia como medio de
progreso y bienestar personal.
7.3 Impacto ambiental

Desde su planificacidn, Clip Barber busca reducir el impacto ambiental al promover productos
duraderos, reciclables y con bajo consumo energético. La empresa proyecta alianzas con proveedores
responsables y campafias de concienciacion sobre el manejo adecuado de residuos electrdnicos y
empagques plasticos en las barberias asociadas.
7.4 Riesgos (Técnico, comercial, TTHH, normativo, ambiental, otros)

Para garantizar la sostenibilidad y estabilidad del proyecto Clip Barber en el mediano y largo
plazo, es fundamental identificar los principales riesgos que podrian afectar su operacion. A
continuacioén, se presenta la Tabla 39 que clasifica los riesgos mas relevantes segln su naturaleza
técnica, comercial, humana, normativa, ambiental y operativa, junto con una breve descripcion de cada

uno y las estrategias de mitigacidn propuestas. Este enfoque preventivo permite anticiparse a posibles
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contingencias y establecer mecanismos que fortalezcan la capacidad de respuesta del negocio ante

escenarios adversos.

Tabla 39.Riesgos

Tipo de Riesgo

Descripcion

Estrategia de Mitigacion

Fallas en el sistema

de gestién de

Implementar un proceso estructurado de seguimiento

competencia

agresiva.

Técnico inventarios o de inventarios en una etapa inicial a través de Excel y
tecnologia sus macros y capacitar al personal en su uso.
logistica.

Baja demanda o
rotacion de
Andlisis de mercado continuo, marketing segmentado
Comercial productos,

y diversificacion de portafolio.

Talento Humano (TTHH)

Alta rotacion de
personal o escasa
formacion del

equipo.

Procesos de seleccion rigurosos, capacitacidon continua

y buen clima laboral.

Cambios en

regulaciones

Asesoria legal permanente y cumplimiento actualizado

sanciones por mal
manejo de

residuos.

Normativo

sanitarias o de normativas.

tributarias.

Normas

ambientales mas

exigentes o Alianzas con recicladores autorizados y seleccidn de
Ambiental

productos que sean amigables con el medio ambiente.
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Problemas de

seguridad en Aseguramiento de mercancia y medidas de control
Otros

transporte o fisico y digital.

bodega.

Nota: Elaboracidn propia

CAPITULO VIII Conclusiones
8 Conclusiones

La investigacion de mercado realizada para Clip Barber permitié validar la existencia de un nicho
comercial activo, especializado y en expansion en la ciudad de Bucaramanga, conformado
principalmente por barberos profesionales, propietarios de barberias y estudiantes de formacion
técnica. El andlisis evidencié que este segmento presenta caracteristicas de consumo claramente
definidas: una alta rotacién de productos, una marcada preferencia por marcas reconocidas como
Wmark, VGR y Kemei, y una fuerte valoracién de factores como la calidad, la durabilidad y el respaldo
técnico de las herramientas adquiridas.

Los resultados obtenidos a través de la aplicacién de 120 encuestas permitieron establecer que
la mayoria de los consumidores se encuentra en una franja etaria joven (23 a 42 afios), con experiencia
laboral significativa, lo que sugiere un publico objetivo con criterio técnico, alto nivel de exigenciay
disposicidn a invertir en productos especializados. Esta caracterizacion brinda un marco sélido para
definir estrategias de posicionamiento y diferenciacidn basadas en la confianza, la asesoria posventa, la
capacitacion técnica y el acceso a marcas con buena reputacion.

En cuanto a las categorias mas demandadas, destacan las maquinas de corte, tijeras y productos
de styling como ceras, aceites y pomadas, lo que valida la necesidad de mantener un portafolio

diversificado y competitivo. Asimismo, se identificé que la mayoria de los barberos realiza entre 20y 40
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cortes semanales, lo cual implica una alta frecuencia de uso de herramientas y una rotacion acelerada
de insumos. Este comportamiento favorece la implementacidon de modelos de venta basados en
reposicién periédica, membresias y beneficios para compradores frecuentes.

Por otra parte, la encuesta reveld que mas del 50 % de los barberos ha tenido experiencias
negativas con productos de baja calidad, lo que refuerza su inclinacidon hacia marcas confiables y
consolidadas. Este hallazgo representa una oportunidad estratégica para Clip Barber, que puede
capitalizar dicha necesidad a través de una propuesta de valor centrada en la calidad garantizada, el
acompafnamiento técnico y la disponibilidad de repuestos.

En lo que respecta a los canales de distribucion, el andlisis demostrd una apertura considerable
hacia la compra tanto fisica como digital. El 52,5 % de los encuestados expresd no tener una preferencia
especifica por un canal, lo que sugiere que la omnicanalidad se posiciona como una condicién esperada
del mercado actual. De igual manera, se evidencié que existe un interés marcado por recibir pedidos
directamente en la barberia, asi como por acceder a programas de fidelizacidon y promociones atractivas,
lo que indica que los clientes valoran la experiencia de compra tanto como el producto en si.

Finalmente, la influencia de la marca en el proceso de decision es abrumadoramente alta: mas
del 95 % de los barberos afirmé que la marca influye mucho o algo en su decisidon de compra. Este dato
corrobora que la construccion de una identidad de marca sdlida, coherente y respaldada por
testimonios del gremio es clave para la penetracidn y sostenibilidad de Clip Barber en el mercado

regional.
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CAPITULO IX Recomendaciones
9 Recomendaciones

Se recomienda establecer una red sdlida de alianzas con marcas reconocidas y proveedores
confiables, con el fin de asegurar la calidad, continuidad y variedad de los productos ofrecidos. Esto
permitira posicionar a Clip Barber como referente en el suministro profesional del sector.

Es fundamental implementar una estrategia de fidelizacidon efectiva, que incluya descuentos por
volumen, planes de suscripcidon, programas de puntos y asesoria personalizada. Estos beneficios no solo
aumentaran la recompra, sino también el sentido de pertenencia de los barberos con la distribuidora.

Para reforzar el impacto social, se sugiere abrir espacios de formacién y actualizacién para los
barberos aliados, en temas como nuevas técnicas, manejo de herramientas y tendencias. Esta accién
fortalecera la relacién con los clientes y generara valor agregado mas alld de la venta de productos.

Desde la perspectiva ambiental, se recomienda desarrollar una campafia educativa sobre el
manejo adecuado de residuos y el reciclaje de envases. También puede contemplarse un sistema de
recompra o canje de empagques vacios, como parte de una politica de responsabilidad ecolégica

Finalmente, se sugiere mantener una vigilancia activa del entorno legal y tributario,
especialmente en lo referente al comercio minorista y la comercializacién de productos cosméticos.
Contar con una asesoria juridica permanente evitara contratiempos y garantizara el cumplimiento de la

normatividad vigente.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta

Encuesta para Barberos

Validacion del Plan de Negocios: Clip Barber

* Indica que la pregunta es obligatoria

Mombre *

Tu respuesta

Perfil del encuestado

£Cuantos afos lleva ejerciendo como barbero? *

() Menos de un afio
() 1a3afios
() 3a6afios

() Masde 6 afios



iCuenta con barberia propia? *

O
O

iCuantos cortes realiza semanalmente, en promedio? *

O
O
O

£Cual es su rango de edad? *

ONONONONO

Si

Ma

Menos de 20
Entre 20 v 40

Mas de 40

Entre 18 y 22 afios
Entre 23 y 32 afios
Entre 33 y 42 afios
Entre 43 y 52 afios

Mayor de 53 afios
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Conocimiento y uso de productos

¢ Qué tipo de productos usas en tu barberia? {maximo 5) *

(] Méquinas de corte
Tijeras

Peines v cepillos
Ceras y pomadas
Shawver

Patilleras

Aceites para barba

Secadores

poooobood

Otro:

£Con qué frecuencia compras productos para el cuidado del cabello o la barba? *

() Semanalmente
() Quincenalmente

() Mensualmente
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i 0Qué categorias de productos compras con mas frecuencia? (menciona 3) *

Tu respuesta

£ 0Qué marcas prefieres para tus maquinas, como kemei, wmark, vgr...? *

Tu respuesta

£0Qué marcas te gustaria probar en el futuro? *

Tu respuesta

£Qué tanto influye la marca al momento de decidir una compra? *

() Mucho
() Algo
() Poco
() Nada
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Valor percibido y calidad

£Que factores son mas importantes al elegir un producto? (maximo 3) *

Calidad

O

Precioc

Marca

Facilidad de aplicacion
Envio rapido

Recomendacion de colegas

Doood

Otro

i Que precio pagas usualmente por una maquina profesional? *

() Menos de $80.000
(") $90.000 - $110.000
(C) $120.000 - $140.000

() Mas de $150.000



iHas tenido malas experiencias con productos de baja calidad? *

O
O

Si

Mo

Distribucion y servicio

:Donde compras usualmente tus productos? (puede marcar varias) *

oooogdo

Tiendas fisicas
Proveedores locales
Plataformas en linea
Instagram
WhatsApp

Otro:
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iPrefieres comprar en fisico o por medios digitales? *

() Presencialmente
() Digitaimente

() Me es indiferente

i Te interesa recibir pedidos en tu barberia? *

() si
() No

() Nolo considero necesario

Servicio técnico y garantia (para equipos eléctricos)

iHas tenido problemas con productos sin garantia o con repuestos dificiles de  *
conseguir?

() si
() No
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iEstas interesado en programas de fidelizacion (puntos, regalos, acceso *
exclusivo)?

() si, definitivamente
() Depende de los beneficios

() Nome interesa

Medios de pago

£Qué medios de pago prefieres usar? (puede marcar varios) *

(] Efectivo

() Tarjeta
] Transferencia bancaria

[) Nequi/Daviplata

Promocian y comunicacion
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£Qué tan importante es para ti que un proveedor tenga servicio técnico en ¥
Colombia?

() Muy impertante
() Medianamente importante
() Pocoimportante

() Nome interesa

Promociones y fidelizacion

£Qué promociones valoras mas? *

() Descuentos por volumen
Envio gratis

Regalos por compra
Garantia extendida

Kits personalizados

OO 00O

Bonos para futuras compras



i0ue tipo de contenido te atrae mas? *

() Imagenes de productos
() Testimonios de barberos
() Videos tutoriales

() Promociones

() Informacion técnica

iCon qué frecuencia prefieres recibir informacion? *

() semanal

() Quincenal
() Mensual

() Solo promaciones especiales

Preguntas abiertas
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L) Negui/Daviplata

Promocién y comunicacion

iDonde sueles conocer nuevas marcas o productos? *

() Instagram

Facebook
TikTok
WhatsApp

Recomendacion de colegas

O OO0O0

Ferias/eventos

£Qué tipo de contenido te atrae mas? *

() Imégenes de productos
() Testimonios de barberos

() Videos tutoriales
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FPreguntas abiertas

¢ Qué productos adicionales te gustaria encontrar en una tienda especializada *

para barberos?

Tu respuesta

¢ Qué servicios adicionales te interesan? (formacion, asesoria, personalizacion, *
etc.)

Tu respuesta

¢+ Qué sugerencias darias a una empresa que quiere atender solo barberos? *

Tu respuesta

¢ Qué experiencias negativas has tenido al comprar productos para barberia? *

Tu respuesta



