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RESUMEN

LaGuaca.co es el proyecto de plataforma de comercio electronico especializado para el
sector de la joyeria y bisuteria en Colombia, en ella convergeran los actores del ecosistema
afiadiendo un canal digital de venta disefiado de acuerdo con las necesidades del segmento. La
idea de negocio nace de la inspiracién, experiencia y necesidades que la emprendedora ha

desarrollado a lo largo de su vida laboral y conocimiento del sector como pasatiempo.

La investigacion tiene por objetivo principal elaborar un plan de negocio para la
implementacion de una plataforma de comercio electronico para integrar a los actores del sector
de la joyeria y bisuteria, con envios y entregas a domicilio en Colombia. El documento se
estructura a partir de la descripcion de la idea, el analisis del entorno y el disefio y definicion de

los requerimientos para una eventual implementacion de la empresa.

Colombia presenta una gran oportunidad en el desarrollo del comercio electrénico y el
sector de la joyeria y bisuteria tiene alto potencial para la generacién de ingresos, por lo que la
idea de negocio cuenta con viabilidad de mercado, técnica y financiera. Adicionalmente, la
pandemia a acelerado la adaptacién del consumidor a las compras por medio virtuales, loque

aumenta la probabilidad de éxito del negocio planteado.

Palabras clave: comercio electrénico, joyeria, bisuteria, emprendimiento, negocios postpandemia
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ABSTRACT

LaGuaca.co is the project of specialized e-commerce platform for the jewelry and
costume jewelry sector in Colombia, in it the actors of the ecosystem will converge adding a
digital sales channel designed according to the needs of the segment. The business idea is born
from the inspiration, experience and needs that the entrepreneur has developed throughout her

working life and knowledge of the sector as a hobby.

The main objective of the research is to develop a business plan for the implementation of
an e-commerce platform to integrate the actors of the jewelry and costume jewelry sector, with
shipments and home deliveries in Colombia. The document is structured from the description of
the idea, the analysis of the environment and the design and definition of the requirements for an

eventual implementation of the company.

Colombia presents a great opportunity in the development of electronic commerce and
the jewelry and costume jewelry sector has high potential for income generation, so the business
idea has market, technical and financial viability. Additionally, the pandemic has accelerated the
consumer's adaptation to purchases through virtual means, which increases the probability of

success of the proposed business.

Keywords: e-commerce, jewelry, jewelry, entrepreneurship, post-pandemic business
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INTRODUCCION

Una idea de investigacion o para el caso, una de negocio, puede surgir a partir de
maltiples eventos ya sea completamente fortuitos o construidos desde la experiencia
propia o de terceros. Un modelo para generar temas a investigar plantea cinco aspectos de
los que se obtendria un proyecto de investigacion: inspiracion, oportunidad, resolver un
problema o cubrir una necesidad de conocimiento y la conceptualizacion. El ejercicio se
completa agregando la conexion entre la experiencia personal y la idea de negocio.
(Herndndez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014).

La inspiracion nace de un pasatiempo y de la experiencia laboral. La elaboracion de
piezas de joyeria paso a ser una opcién de generacion de ingresos adicionales y la
experiencia laboral en desarrollo y lanzamiento comercial de productos en el campo de las
telecomunicaciones es el otro pilar de inspiracion de la idea. Una oportunidad presente es
que el sector de la joyeria y bisuteria hace parte de la denominada economia naranja por lo
que tiene incentivos para la creacion de empresas con el apoyo de entidades como la
Camara de Comercio de Bogota y la emergencia sanitaria de 2020 ha adelantado de

manera acelerada la adopcion del comercio electrénico.

A partir del conocimiento del mercado de la elaboracion y comercializacion de
joyas se encuentra que se pueden resolver problemas como: los proveedores de insumos
para la elaboracion de joyeria y bisuteria se concentran en zonas especificas de las
principales ciudades de Colombia y la alta demanda los limita a un trato estrictamente
transaccional y en ocasiones no hay certeza del origen legal o sostenible de los metales y
piedras preciosas que se compran como insumos. Del mismo modo, las raices indigenas
del pais estan condicionadas a los disefios y lugares tradicionales de distribucion y venta,
en consecuencia, esta poblacion no se beneficia directamente de la explotacion de su

patrimonio cultural y artistico.
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Como resultado de los ejercicios elaborados para la generacion de la idea de
negocio, se definen las siguientes bases en su estructuracion: gusto personal por la
elaboracion de piezas de joyeria y bisuteria, conocimiento de mercadeo digital y la
busqueda de un impacto positivo en comunidades apartadas para impulsar la tradicion
artistica de nuestros ancestros colombianos. Es asi como se determina el emprendimiento:
comercializacion de disefios, piezas e insumos requeridos en la elaboracion de joyeria y
bisuteria para principiantes y expertos mediante una plataforma de comercio electronico.
Todos los productos seran ofrecidos a través de la plataforma por disefiadores, artesanos o

distribuidores que pueden estar en cualquier parte de Colombia.

Obijetivo general. Elaborar un plan de negocio para la implementacion de una plataforma
de comercio electronico para integrar a los actores del sector de la joyeria y bisuteria, con

envios y entregas a domicilio en Colombia.
Obijetivos especificos.

Elaborar el marco de referencia sobre la naturaleza del modelo de negocio para la
plataforma de comercio electronico de insumos y piezas terminadas de joyeria y bisuteria,

considerando los aspectos sociales, ambientales, econdmicos y de gobernanza.

Elaborar un estudio de mercado que permita determinar el segmento especifico a quien
debe dirigirse la plataforma y los mecanismos de comunicacién y enganche de los
integrantes; calculando el tamafio de la oportunidad del mercado potencial, analisis del

sector, andlisis de la competencia, estudio de precios y la proyeccion de ventas.

Determinar la viabilidad financiera de la idea de negocio mediante un estudio que incluya
las proyecciones, estados financieros, formulacién de indicadores financieros y evaluacién

del riesgo que permitan la correcta evaluacion del proyecto.

Construir un plan por etapas para implementacion de la plataforma partiendo de
condiciones minimas de prestacion de los servicios, que permita efectuar incrementos de
valor paulatinos asegurando la experiencia de todos los actores del ecosistema y

garantizando los recursos financieros necesarios para la puesta en marcha de cada fase.
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1. NATURALEZA DEL PROYECTO

1.1.  Origen o fuente de la idea de negocio

Una idea de investigacion o para el caso, una de negocio, puede surgir a partir de

multiples eventos ya sea completamente fortuitos o construidos desde la experiencia

propia o de terceros (Herndndez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014). El modelo que

plantea (Hernadndez S, Ferndndez C, & Baptista L, 2014) sobre los motores para generar

temas a investigar, indica cinco aspectos de los que se obtendria un proyecto de

investigacion: inspiracion, oportunidad, resolver un problema o cubrir una necesidad de

conocimiento y la conceptualizacion. La siguiente tabla describe cada aspecto

contemplado para sentar las bases de la propuesta de negocio.

Tabla 1. Motores de la idea de negocio

Motor

Descripcion

Inspiracion propia

- La elaboracidn de piezas de joyeria paso de ser un pasatiempo a una opcion de

generacién de ingresos adicionales. Se ha desarrollado un talento en este campo
y se sigue aprendiendo para fortalecerlo.

- Amplia experiencia laboral en desarrollo y lanzamiento comercial de productos

en el campo de las telecomunicaciones como otro de los pilares de la inspiracién
de la idea.

Oportunidad

- El sector de la joyeria y bisuteria hace parte de la denominada economia naranja

por lo que tiene incentivos para la creacién de empresas con el apoyo de
entidades como la Camara de Comercio de Bogota.

- La emergencia sanitaria de 2020 ha adelantado de manera acelerada la adopcion

del comercio electronico.

Resolver un

problema

- Los proveedores de insumos para la elaboracién de joyeria y bisuteria se

concentran en zonas especificas de las principales ciudades de Colombia.

- Los distribuidores tienen alta demanda por lo que se limitan a un trato

estrictamente transaccional.

- En ocasiones no hay certeza del origen legal o sostenible de los metales y

piedras preciosas gue se compran como insumos.

Conceptualizacién

- Las raices indigenas del pais estdn condicionadas a las piezas y lugares

tradicionales de distribucion y venta; esta poblacion no se beneficia
directamente de la explotacion del patrimonio cultural y artistico.

Fuente. Elaboracion propia con base en (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014)
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Para determinar los pilares sobre los cuales se desarrollara el plan de negocio, se

utilizo el ejercicio que proponen (Herndndez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014) para

fortalecerla con la experiencia personal o las situaciones alrededor de la emprendedora. La

siguiente tabla detalla el ejercicio elaborado.

Tabla 2. Conexiones entre la experiencia personal y la idea de negocio

Combinacion de interés personal con un campo académico o profesional

Interés personal

Elaboracidn de piezas de joyeria y bisuteria

Campo

Mercadeo, desarrollo de productos

Ideas posibles

- Venta de piezas y disefios de joyeria o bisuteria hecha a mano

- Venta de paquetes para armado de piezas de bisuteria en la modalidad
hagalo usted mismo

- Ensefianza bésica de la elaboracién de piezas de joyeria o bisuteria

Considerar un problema que

afecta a la emprendedora o a personas cercanas

Interés personal

Elaboracion de piezas de joyeria y bisuteria

Problema

- Concentracién de los proveedores de insumos en una zona de la ciudad
de dificil acceso.

- Poca asesoria en la compra de los insumos.

- La recomendacion de personas de confianza es la Unica garantia al
comprar metales o piedras preciosas.

Ideas posibles

- Venta de insumos a través de un portal de comercio electronico.
- Emision de certificacion de origen legal y sostenible de los metales y

piedras preciosas.

Vincular una herencia cultural, nacional o regional a la idea

Interés personal

Elaboracion de piezas de joyeria y bisuteria

Herencia

Origen cundiboyacense y con gusto por la artesania originaria de todo
el pais.

Ideas posibles

- Proporcionar un canal de venta de piezas elaboradas por artesanos

ubicados en las regiones de interés.

- Inspirar la elaboracién de las piezas en la cultura y artesania de las

regiones.

- Incorporar técnicas artesanales o piezas en la elaboracién de la joyeria

o bisuteria.

Fuente. Elaboracion propia con base en (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014)

1.2.  Descripcion de la idea de negocio

Como resultado de los ejercicios elaborados para la generacién de la idea de

negocio, se definen las siguientes bases en su estructuracion: gusto personal por la

elaboracion de piezas de joyeria y bisuteria, conocimiento de mercadeo digital y la
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busqueda de un impacto positivo en comunidades apartadas para impulsar la tradicion
artistica de nuestros ancestros colombianos. Es asi como se determina el emprendimiento:
comercializacion de disefios, piezas e insumos requeridos en la elaboracion de joyeria'y
bisuteria para principiantes y expertos mediante una plataforma de comercio electrénico.
Todos los productos serén ofrecidos a través de la plataforma por disefiadores, artesanos o
distribuidores que pueden estar en cualquier parte de Colombia

1.3.  Justificacion y antecedentes

Antes de la crisis que ha representado la pandemia de la Covid-19 en 2020, la
justificacion principal del plan de negocio estaba basada en cifras tan contundentes como
los 260 millones de euros que representaron los ingresos del mercado global de bienes
personales de lujo en 2018 (D'Arpizio & Levato, 2019) o el gasto mundial efectuado en la
categoria de moda y belleza mediante transacciones de comercio electronico que ascendio
a 524.9 mil millones de ddélares en 2019 (Kemp, 2019); sin embargo, el escenario de
confinamiento plante¢ retos adicionales a todos los sectores econémicos que deben ser
evaluados para ajustar el plan de negocio a la nueva forma en que la sociedad interactua.
Las dificultades que genera una crisis producen mejoras y cambios en la idea de negocio
original que la fortalecen ante el nuevo comportamiento del consumidor y ante entornos

extremos que antes probablemente no se habrian contemplado.

La demanda de bienes de lujo ha tenido una contraccion durante 2020 debido a que
China es el principal comprador de este tipo de bienes y si bien se espera que lentamente
se recupere a partir de 2021 (Futuro a Fondo, 2020), la adquisicion de una joya sigue
siendo importante no porque se trate de un bien de primera necesidad, sino porque implica
una carga emocional ya sea como un regalo para si mismo o para otra persona, lo que
genera un sentimiento positivo y especialmente de esperanza tan necesario en momentos
de incertidumbre (Villasefior, 2020). La compra de una joya estaria asociada con la
sanacion, proteccion, la inversion o para conectar con las personas; esta satisface
necesidades de reconocimiento, autoestima, estatus, auto desarrollo y realizacion, la punta

de la piramide de las necesidades que plantea (Maslow, 1987).
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Revelar los antecedentes de la idea de negocio ayuda a definir adecuadamente el
concepto de negocio, a evitar que se plantee como una propuesta que ya existe y a elegir la
perspectiva que fundamentara la idea de negocio, esto exige que sea novedosa, detallada y
que, aunque tenga un fundamento debe integrar todos los puntos que puedan intervenir en
su éxito o fracaso (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014). Las principales
referencias del plan de negocio se basan en la experiencia propia de la emprendedora tanto
laboral como en la formacion académica y técnica; pretende ofrecer una solucion novedosa
a una parte de los actores del sector de la joyeria y bisuteria. A lo largo de la investigacion
para la evaluacion de la empresa se estructurarén las oportunidades que seran palancas

para el crecimiento del negocio.

Inicialmente se definen los actores que intervienen en el sector de la joyeria y bisuteria
y las situaciones que se pretenden solucionar a través del desarrollo del plan de negocio, se

agrupan y describen de la siguiente manera:

= Artesano, Artista, Joyero: Persona independiente con formacién (formal o empirica)
en la elaboracion de piezas de bisuteria o joyeria, basado en disefios propios o
inspirados en tendencias, tradiciones o en la réplica de disefios clasicos; se dedica a
la elaboracion, intermediacién y venta de piezas de joyeria por volumen o a
demanda. Generalmente se encuentra alta especializacion en el tipo de pieza que
elabora el joyero o artesano.

= Proveedor de herramienta e insumos: Persona o empresa que distribuye herramienta,
insumos como metales, herrajes, precursores, piedras preciosas, semi preciosas o
sintéticas, piezas pre armadas o para ensamble. Este grupo estd compuesto por
distribuidores muy especializados.

= Cliente: Persona que compra piezas terminadas de joyeria y/o bisuteria. Puede ser
habitual u ocasional cuando se trata de conmemorar eventos importantes,
eventualmente puede interesarse en la elaboracion de piezas de baja dificultad para

coNnsumo propio o de su entorno cercano.
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La siguiente ilustracion muestra la interaccion que ofrecerd la plataforma a los

diferentes actores.

Figura 1. Interaccion ecosistema de la joyeria y bisuteria

loyero, Artista o

h, A
Artesano —\
@YY Clicnte final /
“-‘. Aficionado
Proveedores de /._/

herramientas e
insumos

Fuente. Elaboracién propia.
Descripcion de los canales de venta actuales

Artesanos, joyero o artista independiente: los canales de venta de los joyeros o
artesanos independientes son en principio sus redes sociales y lineas telefonicas
propias; cuentan con un taller que no necesariamente es un establecimiento de
comercio con atencion al puablico, algunos participan de ferias o eventos de
temporada. Pueden ser proveedores de intermediarios. Los clientes habitualmente
son recomendados y la recurrencia de los clientes no se puede predecir. La
reputacion en cuanto a la calidad y autenticidad de los materiales que usa el joyero
son su carta de presentacion.

Proveedores de Insumos: en su mayoria cuentan con un establecimiento de comercio,
pueden ser importadores o solo comercializadores. La recomendacion es un factor
determinante a la hora de elegir el proveedor, no solo se trata de un precio razonable
sino en la legitimidad y calidad de los productos que ofrece, principalmente cuando
se trata de metales o piedras preciosas. Pueden usar redes sociales o aplicaciones de
mensajeria instantanea para la comercializacion, actividad que se ha incrementado

durante la crisis originada por la Covid-19.
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Medios y formas de pago actuales

En general tanto artesanos como joyeros usan el efectivo al contado como medio y
tipo de pago principal, en el caso de solicitud de piezas a la medida se puede acordar un
adelanto para mandar a hacer la pieza y el saldo se cancela contra entrega. Los
proveedores de insumos aceptan variedad de medios de pago, no obstante, predomina el

efectivo, siempre al contado y con entrega inmediata.

La plataforma de comercio electrdnico es el canal que le permitird a los actores del
sector de la joyeria y la bisuteria comercializar sus productos y /o servicios a lo largo y
ancho de Colomba con facilidad, seguridad y sin la preocupacién y costos que significa
tener un sitio propio. El objetivo es ser el aliado comercial de estos negocios para ampliar
su cobertura y permitirles desarrollar su creatividad con total tranquilidad, llegando
especialmente a aquellos que representen su identidad cultural. Del mismo modo, brindar
la posibilidad a los clientes de acceder maltiples ofertas y soluciones para sus gustos; con

el propdsito de proteger la cultura local.

1.4.  Objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo

Los objetivos empresariales estan dirigidos a crear una compariia responsable con la
sociedad, el medio ambiente y sus colaboradores. La vision de la empresa es: LaGuaca.co
en 2026 seré la plataforma lider de comercio electrdnico para el sector de la joyeria'y
bisuteria en Colombia, lo que se convierte en el principal objetivo a largo plazo.

Los objetivos financieros de una empresa permiten enfocar las estrategias y efectuar el
control necesario para lograr las metas planteadas (Wheelen & Hunger, 2013). Los
objetivos financieros para LaGuaca.co estan dirigidos a la consolidacion de la plataforma

en el sector de la joyeria y bisuteria:

= Corto plazo: Lograr una participacion del 0,5% en las transacciones electrénicas en el

primer afio de operacion.
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= Corto plazo: Conseguir ventas por $866 millones en el primer afio de operacion.

= Mediano plazo: Obtener una tasa minima de rentabilidad del 40%

1.5. Estado actual del negocio

La idea de negocio se encuentra en planeacion y evaluacion mediante esta
investigacion. El resultado de la valoracion determinara la decision en la implementacion
de la plataforma, no solo como un medio para la generacion de ingresos sino para mejorar
el sector de la joyeria y bisuteria ofreciendo una solucion sostenible y disponible para

todos los involucrados.

1.6.  Descripcion de productos o servicios

La plataforma electrénica atiende tres grupos de interés lo que implica una
definicion de productos y servicios por cada uno, la siguiente tabla los listay a

continuacion se describen en detalle.

Tabla 3. Productos y servicios por grupo de interés

Grupo Productos y/o Servicios a ofrecer

- Piezas terminadas de joyeria o bisuteria.

Clientes - Kit para armado de piezas de bisuteria.

* Herramientas.

- Informacidn sobre tendencias, protocolo, origen y moda.
- Exhibicion, venta y servicio logistico.

- Publicidad para sus piezas o negocio.

Joyeros, artistas y

artesanos - Insumos y herramientas.
- Informacion del sector, tendencias, eventos y ferias.
Proveedores de - Exhibicion, venta y servicio logistico.

- Publicidad para sus productos o negocio.

insumos ! -
- Informacion del sector, eventos y ferias.

Fuente. Elaboracion propia

Piezas terminadas: corresponde a los objetos que el grupo de joyeros, artistas y

artesanos ponen a disposicion para la venta a través de la plataforma; incluye una
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resefia detallada de la joya (historia o inspiracion, dimensiones, materiales, talla),

fotos, precio, forma de pago, método de envio y plazo estimado de entrega.

Kit para armado de piezas de bisuteria: es el conjunto de materiales que, con base en
unas instrucciones y un modelo predefinido, permite a una persona el armado de
joyas de bisuteria. Contiene una descripcion cuidadosa del modelo a elaborar
(historia o inspiracion, dimensiones, materiales, talla), fotos, precio, forma de pago,

método de envio y plazo estimado de entrega.

Insumos y herramientas: corresponde a todos aquellos instrumentos, equipos, gemas,
quimicos, metales, materiales, entre otros, que ofrezca el grupo de proveedores y que
sirvan tanto para el armado de objetos de bisuteria como para la elaboracion de joyas
0 montaje completo de talleres para este fin. Comprende una explicacion minuciosa
del elemento (uso, dimensiones, materiales, origen), fotos, precio, forma de pago,

método de envio y plazo estimado de entrega.

Informacion: la plataforma contara con un espacio de informacién referente al sector
al que todos los grupos podran acceder. La informacion estara agrupada por temas

para facilitar la busqueda.

Exhibicion, venta y servicio logistico: La plataforma sera el aliado comercial de los
artesanos, joyeros y proveedores de insumos, pues les permitira cargar sus productos,
efectuar la venta y recaudo de los ingresos y garantizar la entrega al consumidor final
de los productos. Los vendedores podran contar con el servicio de logistica inversa

en caso de garantias o producto no conforme.

Publicidad: Corresponde a los espacios en el canal digital para que interesados en el

sector efectlen promocidn de sus productos y servicios.
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1.7. Nombre, tamafio y ubicacién de la empresa

La marca es el activo intangible de mayor valor que posee una empresa, requiere de
trabajo profesional para crearla, mantenerla, mejorarla y protegerla y por lo tanto aumentar
su valor. La construccion de una marca fuerte se soporta en cuatro pilares, identificar
claramente los segmentos y los objetivos de mercado, el disefio del posicionamiento de la
marca, la generacion del valor y capital de la marca y manejar la competencia y el
crecimiento (Kotler & Keller, 2016). La eleccion del nombre se hizo haciendo un breve
analisis de los pilares antes descritos (ver tabla 4) y seran profundizados en el capitulo

correspondiente.

Tabla 4. Pilares en la eleccién del nombre de la marca

Pilar Descripcion General

Dirigido al ecosistema de mercado de joyeros, artesanos,
proveedores de insumos y materiales y clientes o aficionados
a la joyeria y bisuteria.

Satisfacer la necesidad de desarrollar un canal electrénico
Disefio del posicionamiento de marca fuerte que les permita llegar a més pablico y concentrar sus
esfuerzos en el desarrollo de su negocio principal.

Cumplir la promesa de valor a los clientes y actores como
mayor palanca de crecimiento. Se basa en que la marca
elegida permite la introduccion de multiples productos y
servicios relacionados.

El mercado es competido y con multiples actores, no obstante,
se requiere de los mismos para el crecimiento de la
plataforma.

Fuente. Elaboracién propia con base en (Kotler & Keller, 2016)

Identificacion del segmento y objetivos
de mercado

Generacion de valor de marca

Manejar a la competencia y el
crecimiento de la marca

Para complementar el ejercicio, se siguen recomendaciones como las que propone

(Shpitula, 2020) para la eleccion de un nombre de una empresa 0 marca nueva.

Claridad en el mensaje

Descriptivo, pero no genérico

Facil de recordar para el segmento objetivo

Corto

Facil de pronunciar en el idioma nativo del mercado
Unico

Debe lograr no solo la recordacién, sino la conexién con el segmento objetivo
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Debe ser duradero

Que tenga sentido preferiblemente.

El nombre definido después de evaluar las variables mencionadas es: LaGuaca.co.
Guaca es un concepto que se asocia a tesoros u objetos de valor, se refiere a un tesoro
escondido o enterrado con piezas de oro y plata. Se entiende de la misma forma en el
mercado hispano americano, especialmente en México, Centro América, Colombia, Perl
Ecuador, Bolivia y Argentina (RAE, 2019).

Tamario: El Decreto 957 de 2019 modificd el criterio para la definicion del tamafio
de las empresas en Colombia eliminando factores como el nimero de empleados y el valor
de los activos y diferenciando por sector, la siguiente tabla resume la definicion del
decreto. Con base en la definicion legal y las proyecciones como empresa del sector

comercio, se considera una microempresa.

Tabla 5. Tamafio de las empresas en Colombia segun Decreto 957 de 2019

Ingresos Ingresos anuales
Sector _anuales en UVT en P_esos e_n 2021
inferiores a: inferiores a:
Microempresa
Sector Manufactura 23563 | % 839.007.741
Sector Servicios 32988 | $§ 1.174.603.716
Sector Comercio 44769 | $§ 1.594.089.783
Pequefia Empresa
Sector Manufactura 204995 | $ 7.299.256.965
Sector Servicios 131951 | $§ 4698.379.257
Sector Comercio 431.196 | $ 15.353.595.972
Mediana Empresa
Sector Manufactura 1.736.565 | $ 61.833.869.955
Sector Servicios 483.034 | $ 17.199.391.638
Sector Comercio 2.160.692 | $ 76.935.760.044

Fuente. Elaboracion propia (Ministerio de Industria Comercio y Turismo, 2019).UVT $36.308
2021

Ubicacion: LaGuaca.co tendra su base de operacion en la ciudad de Bogota — Colombia
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1.8. Potencial del mercado en cifras

El sector de la joyeria y bisuteria en Colombia alcanza proporciones de mas de
$100 mil millones de pesos al afio de acuerdo con (Fenalco, 2015) y el comercio
electronico especialmente en la categoria de moda crecio entre mayo de 2019 y mayo de
2020 un 206% (PayU, 2020), lo que indica una alta probabilidad de éxito en la
combinacion de estos negocios. El analisis completo se encuentra en el capitulo Estudio

piloto de mercado.

1.9.  Ventajas competitivas del producto o servicio

Las ventajas competitivas de la LaGuaca.co se construyen con base en tres premisas:
El talento que pertenece a la compafiia, la especializacion de los servicios para el sector y
ampliar el alcance de comunidades y artesanos al mercado de las principales ciudades del
pais.

1.10. Resumen de las inversiones requeridas

Las inversiones requeridas se concentran en quipos de computo, licencias y
servicios para la construccion e implementacion de la plataforma de comercio electronico.

La siguiente tabla la detalla.
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Tabla 6. Inversion requerida

INVERSION
TERREMOS 5 -
PROFIEDAD PLAMTA 3 20.000.000,00
Y EQUIPD
MUEBLES Y
ENSERES 5 7.500.000,00
EQUIFO DE OFICIMNA 5 25.892.000,00
EQUIFD DE 5 _
TRAMNSPORTE
FRAMQUICIAS 5 -
PATEMNTES 5 -

GASTOS DE PUESTA
EMN MARCHA

TOTAL INVERSIONES  § 183.392.000,00

5 130.000.000,00

Fuente. Simulador financiero

1.11. Proyecciones de ventas y rentabilidad

Los ingresos corresponden a las comisiones por transacciones, la venta de espacios
publicitarios y en menor medida a un cargo fijo por ventas inferiores a $100.000. Los
costos estan relacionados con el cobro por parte de las pasarelas de pago a las

transacciones que se efectlien en la plataforma.

Tabla 7. Proyeccién de ventas

ANO 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS ANUALES 5 1.123.330.000 § 1237421011 5 1.399.547.912 § 1.609.815.991 § 1.866.207.555
COSTOS ANUALES 5 128.238.220 5 141.880.202 5 161.374.542 § 186.884.629 § 218.359.738
MARGEN OPERATIVO  § 995.091.780 % 1.095.540.810 % 1.238.173.371 % 1.422.931.362 § 1.649.847.817

Fuente. Simulador financiero

La rentabilidad se encuentra alrededor del 47% lo que hace viable financieramente

la implementacion del proyecto.
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Tabla8. VPN y TIR

INVERSION ANO 0 2022 2023 2024 2025 2026

$  -486.992.000 $ 356.450.732 § 22.391.700 $ 175.487.677 § 293.736.985 $ 550.165.940
VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $ 15.535.840,3
TASA INTERNA DE RETORNO = 42,46%

Fuente. Simulador financiero

1.12. Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

LaGuaca.co es un proyecto viable financieramente que requiere de un estricto
control de la ejecucion real respecto de los presupuestos proyectados. La penetracion en el
mercado del comercio electronico es viable dada la proyeccion para iniciar con un 0.5%
hasta llegar al 0.9% en los tres afios siguientes.

1.13. Equipo de trabajo

El equipo de trabajo esta conformado por 8 profesionales de alto desempefio que tienen
por objetivo la implementacion y generacién de ingresos de la plataforma. Se define una
estructura colaborativa que permita la construccion integral y el manejo de situaciones
abordando todos los frentes. La siguiente ilustra el organigrama basado en metodologia

Scrum.
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Figura 2. Organigrama

Duefio(a) Producto

Ingeniero

Desarrollador
Soporte a
ecosistema
Publicidad @

Alianzas

Abogado(a) Contador(a)

[ Gerente General J

Fuente. Elaboracion propia
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2. ANALISIS DEL SECTOR

2.1 Caracterizacion del sector

En el afio 2018 el mercado global de bienes de lujo registré 1.171 billones de euros
en ingresos donde el 22%, es decir, 260 billones de euros correspondieron a los bienes
personales de lujo que incluyen la joyeria; el crecimiento de este sector proyecta para
2025 ingresos aproximados de 320 billones de euros, basado en seis tendencias que estan
marcando la compra de bienes de lujo y que se espera se incrementen en los afios
venideros: aumento de compradores chinos de bienes de lujo, crecimiento del comercio
electronico y digital, repensando la tienda del futuro, el mercado juvenil como disrupcion
en el crecimiento, consumo basado en las culturas y subculturas y el mercado al servicio
del mercado como uno solo (D'Arpizio & Levato, 2019) América representa el 31% de los
ingresos del mercado de bienes de lujo personales para 2018, lo que equivale a 80,6
billones de euros, donde los paises con mejor desempefio fueron Canada y México,
mientras la incertidumbre politica impact6 a Brasil en la demanda de bienes personales de
lujo (D'Arpizio & Levato, 2019).

Las nuevas generaciones son las que actualmente conducen los cambios en las
industrias y representan el mayor potencial de compra de bienes personales de lujo, para
2018 casi el 100% del crecimiento del sector se atribuye a los compradores jovenes,
especialmente a los que se clasifican como generaciones Y 'y Z (D'Arpizio & Levato,
2019). Para 2025 ademas de la edad, seran la cultura y la subcultura las que determinen el
consumo, las marcas tendran que adaptarse y responder a las demandas de los clientes,
basadas en aspectos como la religién, etnia, identidad de género o alternativas politicas
(D'Arpizio & Levato, 2019).

Impacto COVID-19 en el mercado de bienes personales de lujo

El crecimiento del mercado de lujo en el mundo los Gltimos afios ha estado liderado

por China y muchas marcas de lujo tienen su sede principal en Italia, pais que se vio muy
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afectado y que se enfrent6 a un cierre total. No solo por la crisis de salud publica mundial,
sino por las consecuencias econdémicas que representara la pandemia, el sector de los
bienes de lujo se ve especialmente amenazado por la probable disminucién del poder
adquisitivo y la baja disposicion a gastar del consumidor o la necesidad de concentrar sus
gastos en otros rubros. (Futuro a Fondo, 2020)

Por otro lado, de acuerdo con (Futuro a Fondo, 2020), como respuesta a la crisis se
considera que pueden consolidarse seis tendencias para el mercado de bienes de lujo:
China como primer mercado que reinicie las compras de lujo, siempre y cuando el virus se
mantenga bajo control, compras digitales creceran aceleradamente, en la medida en que las
marcas alimenten la experiencia digital, los consumidores volveran a las tiendas fisicas
cuando lo consideren seguro; aumentara la conciencia del consumidor en la sostenibilidad,
problemas sociales y en el impacto de las compras, por lo que las marcas deben redisefiar
el ciclo de vida del producto, la gestion de la cadena de suministro y la eliminacion o
destino del inventario no vendido. Los consumidores valorarén las marcas que tengan un
proposito, la ética y la estética como valores principales; el orgullo local ha crecido
durante la crisis, por lo que las compafiias deben evitar tocar las sensibilidades locales para
mantener su presencia en los distintos mercados; la clase media vera mermados sus
ingresos, por lo que las empresas deben acercar la oferta a este segmento que aspira a los

bienes de lujo con precios y versiones mas asequibles.
Comercio electrénico en el mundo

A cierre de enero de 2019 el mundo cont6 con mas de 5.112 millones de usuarios de
teléfonos moviles, es decir el 67% de la poblacion tenia uno y habia 4.384 millones de
usuarios de internet lo que representaba el 57% de la poblacion mundial. El crecimiento
interanual entre enero de 2018 y enero de 2019 de usuarios de internet y de usuarios de
redes sociales desde el teléfono movil, fue de mas del 9% (Kemp, 2019). En la siguiente

ilustracion se representan los datos citados.
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Figura 3 Telefonia movil e Internet en el mundo a enero de 2019
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Fuente. (Kemp, 2019)

El mismo reporte (Kemp, 2019) indica especificamente sobre Suramérica que la
penetracion del acceso a internet era del 73% de la poblacion, la del uso de redes sociales
es del 66% y en usuarios moviles del 109%. EI comercio electronico esta directamente
relacionado con factores de inclusion financiera, por lo que es necesario determinar el

estado de estos en el mundo. La siguiente ilustracion resume las cifras reportadas por
(Kemp, 2019).

Figura 4 Inclusion financiera en la poblacion mundial
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en una institucién dinero mévil de crédito pagos a través de
financiera Internet

Fuente. (Kemp, 2019)
En cuanto al gasto de los compradores electronicos, las categorias que representaron
un mayor consumo entre enero de 2018 y el mismo mes de 2019, fueron los viajes, la
moda & belleza, los equipos electronicos y las aficiones, la siguiente figura expone las
cifras totales de transacciones efectuadas; en el mismo periodo, el gasto anual promedio
mundial de los usuarios de comercio electronico en compras de bienes de consumo fue de

634 ddlares, lo que es un 11% mas que en el afio anterior.
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Figura 5 Gasto mundial por categoria en comercio electronico 2018-2019
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Fuente. (Kemp, 2019)

Respecto de las compras de bienes de lujo mediante canales electrénicos, en 2018 un
poco mas del 10% de ellas se efectuaron a través de estos medios, generando ingresos por
27 billones de euros, donde la categoria de accesorios significo 11,34 billones (D'Arpizio &
Levato, 2019). EI mapa competitivo digital especificamente para el mercado de lujo en 2019
presenta como las marcas mas representativas fortalecen sus canales de venta digitales para
trascender las fronteras geograficas ofreciendo no solo el producto, sino la experiencia que
implica la compra de un articulo de lujo, dentro de las marcas de joyas que cuentan tanto
con una estrategia digital, como con la construccion de una experiencia en dicho medio, se
encuentran Tiffany, Cartier y Bulgari. (Altagama - contactlab, 2019). Entre 2018 y 2019 se
presentd un incremento promedio del 10% en la presencia de las marcas de lujo en el
comercio electronico directo, principalmente en China, Australia, Corea, Rusia, dejando un

margen de crecimiento para los afios siguientes. (Altagama - contactlab, 2019)
Comercio electrénico en Colombia

Colombia a junio de 2019 tenia con una poblacién de 48,3 millones de habitantes
(DANE, 2019), con 37,9 millones de accesos a internet donde 6,9 millones eran fijos y 30,9
millones moviles (MinTIC, 2020), esto significaba una penetracion del 78% del acceso a
Internet para el pais. La siguiente figura ilustra el panorama de las telecomunicaciones en

Colombia.
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Figura 6 Telefonia movil e internet en Colombia
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Fuente. (DANE, 2019) (Kemp, 2019) (MinTIC, 2020)

Como ya se consider6 anteriormente, el estado de la inclusion financiera es un
factor determinante para el comercio electronico, por lo que se hace necesario establecerla
para el caso colombiano; segun (Asobancaria, 2019) los indicadores de inclusion
financiera en el pais han crecido de manera sostenida en la ultima década, pasando de un
57% de adultos con al menos un producto financiero en el afio 2009, al 82,6% en el afio
2019, de estos, el 69,8% tenia activo un producto financiero, es decir, 24,1 millones de
colombianos a junio de 2019 eran usuarios activos de al menos un producto financiero. La

siguiente figura ilustra el estado de la inclusion financiera en Colombia.

Figura 7. Inclusidn financiera en Colombia
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Fuente. (Asobancaria, 2019) (Kemp, 2019)
El estudio del Observatorio de eCommerce del Ministerio de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones de Colombia, diferencia el comercio electronico del
eCommerce porque el primero solo incluye la toma del pedido mediante redes de
computadores, mientras el segundo ademas del pedido se incluye el pago de forma
electronica. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019), el estudio realizado muestra

que en las principales ciudades 9 de cada 10 personas mayores de 15 afios efectud alguna
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actividad de comercio electrénico y 2 de cada 10 compraron y pagaron mediante servicios

en linea.

El comportamiento de los colombianos para acceder a las compras en linea de bienes o
servicios se destaca por lo siguiente de acuerdo con (MinTIC- Observatorio de

eCommerce, 2019):

Los hombres prefieren los buscadores, mientras las mujeres las redes sociales.
A mayor nivel socio econdmico y educativo mayor el acceso a las compras a través de
buscadores.

Las personas que viven en Bogota prefieren los buscadores, sobre otro tipo de accesos.

La siguiente figura muestra el perfil del comprador totalmente en linea, es decir que

hace el pedido y paga en linea. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)
Figura 8. Perfil del comprador colombiano totalmente digital
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Fuente. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)

Es necesario considerar también el perfil del comprador mixto, es decir que hace
pedido a través de medios electronicos y efectta el pago contra entrega 0 mediante punto
de recaudo o en tienda, en este escenario el 51% son mujeres, entre los 26 y 40 afios, que
viven principalmente en la ciudad de Bogota en estratos 2 y 3, pueden ser empleadas o
independientes, con estudios de secundaria y/o universitarios, solteras, poseen tarjeta
débito o crédito y principalmente compran en las categorias de moda, tecnologia y

comestibles. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)
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El tipo de dispositivo méas usado en Colombia para compras via electronica es el
teléfono movil inteligente con un 58% de preferencia, seguido por los computadores ya sea
de escritorio o portatil con un 40%. Las compras mediante dispositivos moviles en su
mayoria se pagan ya sea contra entrega o en un punto de recaudo, es decir fuera de linea.
Adicionalmente, el estudio establece que el cliente define el tipo de dispositivo a usar para
la compra en linea dependiendo del costo del bien o servicio, a mayor costo busca un
dispositivo méas seguro donde los computadores son los preferido para las transacciones de
mayor valor. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019). La siguiente grafica ilustra la

preferencia de dispositivo de acuerdo con la categoria de compra.

Figura 9 Tipo de dispositivo por categoria de compra en linea en Colombia
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Fuente. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)

Los compradores en linea valoran principalmente la facilidad en el proceso de la
compra y la comodidad o conveniencia que este constituye, un 85% prefiere las compras
en comercios nacionales sobre los comercios internacionales y un 68% de personas
considera que cuando se requiere hacer un cambio o devolucién el proceso no es
satisfactorio. Sobre la forma de pago, el 46% de los pedidos en linea se abonan fuera de
linea es decir en efectivo contra entrega 0 mediante pago en punto de recaudo. (MinTIC-
Observatorio de eCommerce, 2019). La siguiente figura muestra las preferencias de

medios de pago en la categoria de compra en linea de moda.
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Figura 10 Medio de pago en la categoria moda de compras en linea

e B B

T. Débito  Efectivo T, Crédito Punto de recaudo

x 36%  26%  21% 16%

Moda

Fuente. (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)

En el proceso de entrega, cuando se trata de bienes, el 90% de los clientes prefiere
la entrega en su domicilio a través de servicios de mensajeria y solo un 14% reporta
inconvenientes con la entrega donde la demora en la entrega es la causa mas frecuente en
la categoria de moda y tecnologia, seguida de producto no corresponde con lo solicitado.
Los clientes aprecian la informacién constante sobre el estado del pedido
independientemente del medio que se utilice para ello (puede ser mensaje de texto, correo

electronico o chat). (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)
Impacto Covid-19 en el comercio electronico en Colombia

En un primer andlisis del impacto del aislamiento obligatorio determinado por el
gobierno nacional en Colombia a partir del mes de marzo de 2020, sobre el comercio
electrdnico en el pais se puede observar como este se ha convertido en una herramienta
fundamental para mantener el abastecimiento de los hogares, las categorias que han
presentado un aumento considerable son deportes, comercio al detal, salud y tecnologia;
por otro lado, han caido las categorias que tradicionalmente representaban la mayor
porcién de transacciones por este medio. (CCCE - Camara Colombiana de Comercio
Electrdnico, 2020). Sobre la categoria de la moda, la caida durante el mes de marzo fue de
un -45% respecto de un mes antes del inicio de la emergencia sanitaria. (CCCE - Camara
Colombiana de Comercio Electrénico, 2020). La siguiente grafica muestra las diferentes
categorias y el comportamiento que presentaron durante la primera etapa del

confinamiento en Colombia.
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Figura 11 Comercio electronico en Colombia primer aislamiento obligatorio marzo - abril
de 2020

I &5,6% Deportes

I 5 2,9% Comercio al detal
I 38,2% Salud
I 6,9% Tecnologia
7,9% HE Servicios
11,2% Entretenimiento
42,5% Educacion
-45,5% I Moda y Belleza
-61,3% I Vehiculos
-73,2% I Transporte
87,6% I Aerolineas
90,5% I Turismo

Fuente. (CCCE - Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2020)

En la siguiente ilustracion se muestra otro indicador que ha cambiado durante el
periodo de aislamiento, es lo que se denomina la tasa de conversion en las plataformas de
comercio electronico, es decir, el porcentaje que resulta del total de compras sobre el total
de visitas a la tienda; comparando el mes de marzo de 2019 con el de 2020 se encuentra
una variacion importante al alza en las categorias de supermercados y farmacia, otras
categorias como electronica y mascotas no presentan mucha variacion, no obstante, la
categoria de moda es la que mas ha disminuido el ratio de conversién. (CCCE - Camara

Colombiana de Comercio Electrénico, 2020)

Figura 12. Comparacién tasa de conversion por categoria mes de marzo 2019 y 2020

7,6%

6,9% 71%

mar-19

2,8% W mar-20

0,8%
" 0,5% 0,4% .
|

Mercado Farmacia Electronica Mascotas Moda

Fuente. (CCCE - Cadmara Colombiana de Comercio Electronico, 2020)

Economia naranja en Colombia

La economia naranja o economia creativa, personifica el patrimonio de una region,

basado en el talento, la propiedad intelectual y principalmente su herencia cultural. La
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agrupacion de estos bienes o servicios como Economia Naranja es un concepto
relativamente nuevo, lo que no es nuevo son todos aquellos integrantes, por el contrario,
vienen de tradiciones muy antiguas, como las artesanias, las artes escénicas, la cultura, la
orfebreria o la plateria (Buitrago R & Duque, 2013). La economia naranja en Colombia
esta dividida en tres sectores principales Industrias culturales, industrias creativas y artes y
patrimonio, la siguiente grafica muestra la proporcion por cada uno de los sectores a cierre
de 2018.

Figura 13. Distribucion por sector de las empresas de economia naranja en Colombia 2018

Industrias Culturales
Editorial
Fonogréfica
Audiovisual

Industrias Creativas
Medios digitales
Disefio
Publicidad

27,30%

Artes y Patrimonio
Artes visuales
Artes escénicas
Turismo y patrimonio cultural
Educacidn artistica
Gastronomia
Artesanias

28,30%

Fuente. (Economia Naranja, 2019)

2.2 Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL observa los aspectos politicos, econdmicos, socioculturales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que pueden impactar una industria en mayor o menor
medida, con el objetivo de entregar herramientas que permitan establecer la sensibilidad de
la empresa a los diferentes factores sociales, ambientales y econdmicos que la rodean.
(Wheelen & Hunger, 2013). En 2020 con la pandemia de la COVID-19 se gener6 una
crisis mundial que ademaés de profunda ha creado un ambiente de incertidumbre,
cuestionando los modelos actuales de crecimiento y como estos se pueden hacer

sostenibles y prosperos para todos. (Schwab & Zahidi, 2020)
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El analisis PESTEL para la empresa LaGuaca.co se concentra en aquellas variables
que la afectan directamente y que se evalla a lo largo de todo el estudio; la siguiente tabla
resume por categoria los aspectos fundamentales que impactan el negocio. Las variables
identificadas en el anélisis impactan directamente la actividad de la empresa, ya sea para
bien o para mal, no obstante, su identificacion permite implementar estrategias, acciones o

controles para mitigar el impacto (Wheelen & Hunger, 2013).

Tabla 9. Variables anélisis PESTEL LaGuaca.co

Econdémicas Tecnoldgicas Politico-legales Socioculturales Sostenibilidad
L Infraestructura de Apoyo a la creacién de Costumbres, normas . R
Desarrollo econdmico o Medio ambiente
telecomunicaciones empresas valores
Inclusién financiera Redes de transporte Regulacidn comercial Simbolos de estatus Seguridad social
. Proteccidn marcas . . .
Tasa de cambio ¥ Estilo de vida Equidad

patentes

Politicas fiscales y
monetarias

Fuente: Elaboracién propia con base en (Wheelen & Hunger, 2013)

Las variables econémicas pueden afectar directamente las ventas, los precios de
venta, los gastos y la financiacion que requiera la empresa. Estas variables se consideran
de medio y alto impacto en el desarrollo del negocio, siendo la tasa de cambio y las
politicas fiscales y monetarias las amenazas principales dado el bajo control que se puede
ejercer sobre estas. Por otro lado, la inclusion financiera y el desarrollo econémico del pais
que, aunque bajo, permite la generacion de politicas gubernamentales que apoyan el
desarrollo de las empresas y del mercado. Las variables politico-legales resultan siendo
medios para mitigar las variables econémicas, por lo tanto, se convierten en oportunidades
de medio impacto en el negocio pues a través de ellas se puede acelerar el nacimiento y el
crecimiento de la compafiia.

Dentro de las variables tecnoldgicas, la infraestructura de telecomunicaciones del
pais son la principal oportunidad sobre la que se establece la idea de negocio, tal como se
describe en el apartado de la caracterizacion del sector y a lo largo del documento; de otra
parte, las redes de transporte pueden ser una amenaza dado el bajo control que se tiene
sobre las mdltiples situaciones que se presentan en el transporte en Colombia (Fenémenos

naturales, protestas) y la logistica en la entrega puede verse afectada por lo que esto se
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manejara con tercero para atenuar el riesgo. La proteccion de marcas y patentes hace parte
del aseguramiento contractual con los vendedores inscritos en la plataforma para evitar
situaciones que pongan en riesgo la continuidad de la plataforma.

Las variables socioculturales son otro pilar de la idea de negocio como se relata en
el anélisis de oportunidades y en la descripcion del consumidor, son oportunidades de
medio y alto impacto para LaGuaca.co. Las variables de sostenibilidad comprenden otra
columna de la idea de negocio, por tanto, una oportunidad en el desarrollo de un canal de
venta para un sector con alta informalidad la cual se calcula en un 64% (Prom Perd,
2015)y se describe el tamafio del mercado. La siguiente tabla resume las variables segun el

impacto y la clasificacién como oportunidad o amenaza.

Tabla 10. Variables PESTEL segun incidencia y estrategia.

= Incidencia Baja Media Alta

Clasificacion

. Desarrollo econémico . Inclusién financiera

. Apoyo a la creacion de . Infraestructura

empresas Telecomunicaciones. Proteccion
Oportunidad . Regulacién comercial marcas y pgtentes

. Costumbres, normas valores . Estilo de vida

. Medio ambiente . Simbolos de estatus

. Seguridad social

. Equidad

. Tasa de cambio . Proteccion marcas y patentes

. Politicas Fiscales y monetarias |. Redes de transporte
Amenaza

Fuente. Elaboracién propia

LaGuaca.co es una plataforma de comercio electronico del sector de la joyeriay
bisuteria, las condiciones gue la rodean son fundamentales para el desarrollo del negocio y
se convierten en palancas para el crecimiento sostenible de la empresa. Colombia segun
(OECD, 2021), presenta indices muy alejados del promedio de los paises miembro, el PIB
es un 73% y la productividad un 71% mas bajo que los paises con mejor comportamiento
econdmico; la desigualdad esta 6 puntos por debajo de la media de las economias
emergentes y muy lejos de las economias mas desarrolladas y las tres cuartas partes de la

poblacion esta expuesta a niveles perjudiciales para la salud. LaGuaca.co pretende cerrar
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brechas acercando los actores del sector y mejorando el acceso de los artesanos a canales

de venta.

2.3 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Para efectuar el analisis de las fuerzas que impactan el negocio se acude al modelo
disefiado por Michael Porter, donde se evalta el poder de cinco fuerzas sobre modelo de
negocio planteado y se incluye una sexta fuerza para complementar el estudio. El objetivo
es determinar la capacidad del negocio para aumentar los beneficios de acuerdo con el
poder que las fuerzas ejercen sobre el mismo y guiar el camino para la definicién de la
estrategia general de la empresa. (Wheelen & Hunger, 2013) Las cinco fuerzas del modelo
de Porter son la amenaza de nuevos participantes, rivalidad entre empresas existentes,
amenaza de servicios o productos sustitutos, poder de negociacion de los compradores,
poder de negociacion y la sexta fuerza incluida para este andlisis, es el poder relativo de
los grupos de interés. (Wheelen & Hunger, 2013)

Amenaza de nuevos participantes.

Los nuevos participantes con productos, canales o medios innovadores
generalmente representan una amenaza para las empresas con tiempo en el mercado y que
mantienen estable su participacion en el mismo (Wheelen & Hunger, 2013). El anélisis de
esta fuerza se evalla desde dos perspectivas, primero una vez en el mercado la nueva
empresa debe enfrentarse a la permanente creacion de empresas en el mercado colombiano
y segundo la nueva empresa debe sortear las barreras de entrada y a la vez construir la
estrategia para establecer las barreras que les impidan a otros entrar en el mismo segmento

de mercado, por lo menos en un tiempo suficiente para la consolidacién del negocio.

Desde el aspecto de nuevas empresas, de acuerdo con (Confecamaras, 2020) en
2019 se crearon 309.463 nuevas empresas en Colombia entre sociedades y personas
naturales esto represento un crecimiento del 2,1% frente a 2018, es decir, en 2019 se
registraron en promedio 848 empresas por dia; del total de empresas creadas en 2019 el
3% (9.122) se dedican a actividades relacionadas con la Economia Naranja, el crecimiento

interanual de este sector fue del 7,7% entre 2018 y 2019. En la siguiente ilustracién se
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detalla la participacién por actividad de la economia naranja en la creacion de empresas en
2019.

Figura 14 Creacién de empresas de economia naranja por actividad en 2019

O Industrias 59’1% b. Artesy 22’5% @ Industrias 18,4%

Creativas atrimonio Culturales
= W °

Fuente. (Confecamaras, 2020)

El segundo factor para evaluar son las barreras de entrada, es decir, todos aquellos
obstaculos que puedan representar para la empresa una dificultad para la entrada en la
industria, dentro de las barreras mas comunes estan, las economias de escala ya existentes,
la diferenciacion de productos, las altas necesidades de capital, los costos de reemplazo,
acceso a canales de distribucion o las politicas gubernamentales (Wheelen & Hunger,
2013). Dentro de las barreras de entrada que pueden ser un obstaculo para el plan de
negocio, la mas importante es la diferenciacion de producto para generar atraccion a la
plataforma, esto debido a que la industria de la moda se rige por las tendencias lo que
implica desarrollar y comercializar piezas de joyeria y bisuteria que, si bien hacen parte de
la tendencia del momento, no sean iguales a las que ofrecen los comercios al detal o las

grandes cadenas de almacenes.
Rivalidad entre empresas existentes

La rivalidad entre empresas existentes supone una dependencia entre las empresas
que conforman una industria, es la tension de la operacion competitiva que provoca
acciones y reacciones que tienen por objetivo mantener o mejorar la posicion de la
empresa. La intensidad de la rivalidad en una industria esta relacionada con algunos
factores como, la cantidad de competidores, la tasa de crecimiento de la industria, las
caracteristicas del bien o servicio, costos fijos, capacidad de produccion, barreras de salida
de la industria o diversidad de los rivales (Wheelen & Hunger, 2013).

Para el caso del plan de negocio, la industria de la moda, especialmente en el

comercio al por menor, se presenta una gran diversidad de vendedores, cada uno con su
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propio estilo, las tiendas fisicas se ubican en las mismas zonas comerciales y un sitio en
Internet pueden apuntar al mismo segmento de mercado, lo que causa un permanente
desafio entre unos y otros competidores. (Wheelen & Hunger, 2013). Una forma para
contrarrestar la fuerza de la rivalidad entre empresas existentes es la clara definicion y
diferenciacion de las caracteristicas de los productos que se ofrezcan en la tienda, de tal
manera que, aungue se cuente con productos de temporada, no se trate de las mismas
piezas que se pueden conseguir en cualquier parte, tal como se indico anteriormente. En
este sentido, la plataforma pretende ofrecer multiples posibilidades para los diferentes
actores del sector por lo que se puede asegurar variedad no solo en las piezas terminadas,
sino en los insumos, materiales y demas servicios en exhibicion.

Amenaza de servicios o productos sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que pueden satisfacer la misma necesidad
que otro, en la medida en que los costos del sustituto sean inferiores, estos pueden afectar
directamente la industria, especialmente si existe una sensibilidad al precio del producto en
el mercado (Wheelen & Hunger, 2013). La joyeria y bisuteria son en si mismos un
producto y su sustituto, es decir, se puede tener un anillo hecho con un metal y piedras
preciosas -joya- 0 un anillo elaborado con metales mas econémicos y piedras semi
preciosas o sintéticas -bisuteria-; en el mercado se encuentran de ambos, en todos los

precios y calidades.

Este plan de negocio pretende brindar al cliente una pieza y un disefio ya sea de
joyeria y/o bisuteria segun la ocasion, de tal manera que no se trate de sustitutos, sino de
complementarios, por ejemplo, un anillo de compromiso -por lo que representa-
generalmente tiene un disefio clasico, se elabora en oro y con piedras preciosas o semi
preciosas, mientras que un anillo para el uso diario puede ofrecerse en otro tipo de material
y con disefios de tendencia. La plataforma entrega la posibilidad de elegir entre los
diferentes oferentes y encontrar en un solo lugar tanto piezas terminadas de joyeria como
de bisuteria y los insumos y herramientas para su elaboracion. Mediante las distintas
interacciones entre los actores al interior de la plataforma esta se constituira en un

ecosistema en el que todos pueden ser beneficiados.
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Poder de negociacion de los compradores

Esta influencia se refiere al poder de los compradores cuando estan en capacidad de
lograr reduccion de precios, exigir mayor calidad o servicios, lo que genera enfrentamiento
entre los competidores en general. Esto es mas comun en los productos basicos o con gran
cantidad de proveedores y con un estandar de produccion, por ejemplo, la gasolina o los
atiles de oficina. (Wheelen & Hunger, 2013). Para la joyeria y bisuteria se trata del gusto
del cliente por la pieza, mas que del producto en si, por lo que es indispensable la
diferenciacion tal como se ha tratado en otros apartados. Los insumos y herramientas
generalmente estan reconocidos por su marca u origen, por lo que es de vital importancia
integrar proveedores con experiencia y reconocimiento en el sector. Igualmente, se reitera
la creacion del ecosistema con base en la interaccion directa entre todos los actores para
generar el crecimiento y la diversidad de opciones necesaria para contrarrestar el poder de

los compradores.
Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores estd determinado por su posibilidad de aumentar los
precios o de disminuir la calidad de los productos (Wheelen & Hunger, 2013). En la
joyeria y bisuteria esta es una fuerza totalmente relevante, pues el precio de los metales y
piedras preciosas y semi preciosas puede variar de una fecha a otra debido a los niveles de
produccidn, oferta y demanda e incluso a eventos geopoliticos. Adicionalmente, se debe
tener en cuenta el tipo de proveedor para garantizar métodos sostenibles en la extraccion o

reutilizacion de los metales preciosos.

Los precios de los insumos, materiales y herramientas en general dependen del
precio del dolar debido a que muchos son productos importados o se rigen por el mercado
mundial, esto es una variable relativamente conocida con la que todos los actores estan
habituados. Los proveedores como tal de los servicios que soportan la plataforma,
generalmente se encuentran en el extranjero y se pagan en moneda extranjera, por lo tanto,
es necesario revisar con detalle los contratos de suscripcion y revisar la posibilidad de
elegir un proveedor en Colombia y que, por ende, se rija por la legislacién y moneda

nacional.
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Poder relativo de otros grupos de interés.

En este punto, se trata de identificar aquellas industrias, entidades o asociaciones
que de alguna manera pueden generar influencia positiva o negativa en la empresa y que
no estan incluidas en alguna de las fuerzas anteriormente descritas (Wheelen & Hunger,
2013). En la joyeria y bisuteria, pueden ejercer efecto, los gobiernos, a través de entidades
coémo la Camara de Comercio de Bogoté que definid el Cluster de Joyeria y Bisuteria que
pretende dar apoyo a este tipo de negocios, también pueden ejercer influencia
organizaciones ambientales, que se deben considerar para identificar los mejores
proveedores tanto de metales, como de piedras preciosas y semi preciosas. Otros grupos u
organizaciones son las de artesanos o culturales que apoyan la industria nacional ancestral,
se espera obtener su colaboracion para lograr el trabajo de las comunidades en la

elaboracion, ensefianza y disefio de las piezas de joyeria y bisuteria.

2.4  Estrategia del océano azul

La estrategia del océano azul propone la innovacién en valor como cimiento de su
formulacion, entendiéndola como la armonia entre la innovacion, la utilidad, el precio y el
costo buscando la diferenciacion sostenible a mediano y largo plazo; esto sin que la
innovacion signifique un avance meramente tecnoldgico (Mauborgne & Kim, 2004). La
Guaca.co serd la plataforma de encuentro de los sectores que participan del ecosistema de
la joyeria y bisuteria en el pais, entregando una solucion para el comercio de sus productos
y servicios, donde la competencia no es competencia sino parte fundamental del
mecanismo que permite el intercambio, creando valor para los actores y superando las

barreas actuales del mercado.

Como base de la formulacion de la estrategia se utilizé la matriz eliminar,
incrementar, reducir, crear, que permite identificar la diferenciacion y el valor que La
Guaca.co genera a proveedores y clientes, controlando la estructura de costos, conservando
la sencillez en la estrategia y seleccionando cuidadosamente las variables (Mauborgne &

Kim, 2004). La siguiente figura muestra el rumbo que la estrategia dirige, inicialmente



universidad

49 Trabajo de Grado o ean

enfocarse la simplicidad incrementando la oferta y demanda de productos y servicios,
controlando los desplazamientos y eliminando las barreras geograficas a la hora de elegir

un producto o servicio.

Figura 15. Matriz eliminar - incrementar - reducir - crear La Guaca.co

Eliminar Incrementar
Barreras geograficas Comercio entre actores

Oferta y demanda de productos y servicios

Reducir Crear
Desplazamientos Simplicidad en el intercambio

Facilidad para elegir

Fuente. Elaboracién propia con base en (Mauborgne & Kim, 2004)

La estrategia del océano azul implica la reconstruccion de las fronteras del
mercado, esto significa apartarse de la competencia para introducir un verdadero océano
azul, dos de los caminos en que se puede explorar y modificar las fronteras del mercado
son el estudio de la cadena de compradores y de las ofertas complementarias de productos
y servicios (Mauborgne & Kim, 2004). La Guaca.co se plantea como un ambiente propicio
para eliminar intermediarios a la vez que amplia las posibilidades de oferta y demanda de
los productos; adicionalmente, brinda herramientas adicionales que amplian la oferta, por
ende, mejoran la experiencia de todos los actores del sector de la joyeria y bisuteria.

Un elemento adicional para la definicion de la estrategia de LaGuaca.co con base
en el aporte de (Mauborgne & Kim, 2004), es garantizar la regularidad de los clientes
optimizando la experiencia en el ciclo del comprador, asegurando la compra, la entrega, el
uso, los servicios o productos complementarios, el mantenimiento y la eliminacion. El
caso particular de LaGuaca.co dentro de los servicios suplementarios, se pueden incluir
aquellos de mantenimiento para herramientas y equipos y en el caso de la eliminacion, es
de especial cuidado el impacto de los residuos de algunos insumos en el ambiente, no solo

al final del ciclo, sino en la obtencién de estos.
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Para la creacion del ecosistema de comercio electronico de LaGuaca.co, el analisis
de la estrategia del océano azul entrega elementos claves para la definicion de la estrategia,
la estructura del ciclo de experiencia del cliente y la estructura de costos, con el fin de
concentrar los esfuerzos en la generacion de valor. En este caso, la plataforma trasciende
las barreras de la competencia para incluirlas en un ambiente controlado, transparente y de

oferta y demanda, donde todos los actores se benefician.

2.5  Andlisis de oportunidades y amenazas

Las oportunidades y las amenazas siempre estan presentes en el mercado, por lo
gue es necesario que las empresas estén monitoreando permanentemente el entorno, a
través de un sistema 0 mecéanica que le permita rastrear tendencias, nuevos desarrollos o
cualquier otra situacién que pueda representar una oportunidad o amenaza para el negocio
(Kotler & Keller, 2016).

Oportunidades

El modelo de analisis de oportunidades propuesto por (Kotler & Keller, 2016),
plantea que hay tres fuentes principales de oportunidades rentables en el mercado: 1.
Ofrecer un bien o servicio muy escaso y/o muy exclusivo, 2. Mejorar un producto

existente y 3. Partiendo de un producto existente, construir uno totalmente nuevo.

El coronavirus modifico de forma acelerada el mundo y en términos de
comportamiento se prevén cambios en las mega tendencias, que afectan el consumo, el
estilo de vida y la forma de relacionarse entre personas y con el medio ambiente y la
sociedad en general. Después del confinamiento se espera que las personas se mantengan
conectadas, las compras en linea aumentaron para quedarse por lo que los negocios deben
fortalecer el canal digital; aumenta el valor de los comportamientos éticos (Angus &
Evans, 2020)y morales y se convierten en factores decisivos en el momento de la compra;
la incertidumbre econdémica hace que los consumidores sean mucho mas cautos y

selectivos; la vida saludable y el autocuidado se convierten en el estilo de vida
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predominante debido al miedo que el virus ha causado en la sociedad. (Angus & Evans,
2020)

La recuperacion del sector de bienes personales de lujo estard basada en la clase
media China, los millennials, la generacion z y la conexion digital que se acelerd durante
la pandemia (Roberts, 2020). Entre marzo y abril de 2020 las compras efectuadas en
América Latina mediante la plataforma de comercio electrénico denominada Mercado
Libre aumentaron 387% y los usuarios nuevos llegaron a 5 millones es decir 45% mas que
lo reportado en 2019. La pasarela de pagos electrénicos PayU muestra un crecimiento del
68% en las transacciones digitales frente al mes de mayo del afio pasado para la region, el

crecimiento de Colombia en transacciones en esta plataforma es del 56% (Patifio, 2020).

Los cambios en el comportamiento del consumidor de la plataforma de comercio
electrénico Mercado Libre se vieron representados en el tipo de producto que buscaron
donde la categoria de salud fue la més representativa entre marzo y abril de 2020 y en el
aumento de la frecuencia de compra, el 24% de los compradores efectuaron 3 0 mas
compras en la plataforma durante el periodo. Por su parte, durante el periodo se
evidenciaron tres fases claras de consumo, la primera de prevencion donde las personas
concentraron las compras en productos como el alcohol y las mascarillas; una segunda fase
de abastecimiento donde aumentd la compra de alimentos y elementos de aseo y para el
cierre del periodo se llegé a la fase de permanencia donde las compras estuvieron

concentradas en entretenimiento y estado fisico (Mercado Libre, 2020).

De acuerdo con cifras que reporta la pasarela de pagos electronicos PayU, la crisis
en general ha constituido un aumento en ventas en casi todas las categorias de pagos
electronicos comparando abril y mayo de 2020 y afio a afio 2019 — 2020, en Colombia las
ventas aumentaron un 31% entre abril y mayo de 2020 y un 56% entre mayo de 2019 y
mayo de 2020, las categorias con mayor crecimiento en Latinoamérica afio a afio se

muestran en la grafica a continuacion. (PayU, 2020)
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Gréfica 1. Crecimiento en ventas por categoria mayo 2019 a mayo 2020 en Latinoamérica
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Fuente. (PayU, 2020)

De la grafica anterior, llama la atencion el crecimiento interanual que presentan las
categorias de moda y calzado (206%) y las tiendas especializadas (89%) lo que puede
indicar, por un lado, la oportunidad que sigue representando la moda en el comercio
electronico y por otro, una necesidad de encontrar tiendas especializadas para
determinados temas. El reporte de PayU indica que las tiendas especializadas
corresponden en su mayoria a regalos, libros, disefio y deportes (PayU, 2020).

Al mismo tiempo, las medidas que se implementen para la recuperacién econémica
postpandemia pueden incorporar una oportunidad para el acceso a beneficios econémicos
o tributarios que permitan aliviar las cargas a las que las nuevas empresas son

especialmente sensibles principalmente en las primeras etapas de desarrollo.

LaGuaca.co tiene oportunidad como mejora de un servicio que ya existe, es decir
en convertirse en la plataforma de comercio electronico especializada para el sector de la

joyeria y la bisuteria en Colombia.
Amenazas

Las amenazas que se encuentran en el entorno corresponden a los retos que
plantean tendencias desfavorables y sobre las cuales no se ha definido un plan de accion.
(Kotler & Keller, 2016). La crisis ocasionada por la pandemia de la Covid-19, no solo ha

generado oportunidades, crea también desafios en términos de crecimiento econémico,
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empleo, mercados financieros, salud y educacion, entre otros. La pandemia ha causado la
recesion economica mas profunda en el ultimo siglo y compromete el bienestar de la
poblacién. (OECD, 2020)

El sector de bienes de lujo especialmente la joyeria sufrié una caida inmediata en el
consumo al inicio de los periodos de confinamiento, no obstante, se espera una
recuperacion al inicio de la normalidad (Roberts, 2020). Esto demuestra la alta sensibilidad
del sector a situaciones de crisis como la causada por el coronavirus, la incertidumbre
econdmica y el cambio en el comportamiento del consumidor postpandemia, se convierten

en retos para las empresas del sector.

En el caso colombiano, si la pandemia se controla en el primer brote se espera una
disminucion del 6,1% en el PIB para 2020 y la recuperacion de la economia podria
comenzar en el mismo afio, por el contrario, si en el segundo semestre se produce un
segundo brote la disminucion en el PIB se prevé en un 7,9% y la recuperacion se retrasaria
hasta 2021. Las bases de la recuperacion econdmica del pais ya sea desde 2020 o desde
2021, son la confianza del consumidor y la inversidn que recuperaran de forma gradual
apoyadas en la reforma tributaria de 2019 que entreg6 exenciones a las empresas (OECD,
2020). Las recomendaciones para Colombia son destinar recursos publicos para el
fortalecimiento del sistema de salud y prepararse para nuevos brotes del virus y para
favorecer a los sectores mas afectados por las medidas para controlar la pandemia. Se

requiere fomentar el empleo formal y mantener bajas las tasas de interés. (OECD, 2020)

2.6 Conclusiones sobre la viabilidad del sector

El mercado de bienes de lujo, aunque impactado directamente por la pandemia
tiene proyecciones de recuperacion y crecimiento a 2025 apalancado, entre otras, en el
crecimiento del comercio electrénico que ademas se ha visto acelerado por la misma crisis
y en la necesidad de repensar las tiendas del futuro y las generaciones de adultos jovenes y
de mediana edad, quienes demandaran productos y servicios con base en aspectos como la

religion, la etnia, valores de sostenibilidad o la identidad de género.
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El aumento de la conciencia de las personas en la necesidad de propender por la
salud y el bienestar de la sociedad y el planeta hara que los consumidores evalien y
valoren dando mayor peso a variables como la sostenibilidad, el ciclo completo del
producto incluyendo la eliminacion o desecho de bien, la ética y comportamiento de la
marca, la estética y el origen del producto.

En cuanto al comercio electronico tanto en el mundo como en Colombia es un
canal que viene creciendo y que la crisis acelerd su uso, logrando que aquellos usuarios
que tenian algun recelo con las plataformas electronicas o una preferencia por las compras
presenciales se han visto en la necesidad de usar este medio para operaciones basicas de
abastecimiento y poco a poco con la continuidad del confinamiento las compras han
evolucionado hacia productos o servicios relacionados con el entretenimiento y el estado
fisico, incluyendo la ropa. En general la crisis ocasionada por la pandemia ha generado
crecimiento y modificaciones en el comportamiento del consumidor que benefician el uso
de las plataformas electrénicas para la compra de bienes y servicios y que se mantendran

en el tiempo.

La principal amenaza que tiene el sector es la recesién econdmica que afectara
inevitablemente a todos los negocios, donde la joyeria y accesorios es bastante sensible a
situaciones de crisis. Los planes de reactivacién econdmica pueden ser una oportunidad no

solo para la economia en general sino para el nacimiento de nuevos negocios.

El sector esta influenciado por multiples elementos que en condiciones normales
habria significado una evaluacion del tamafio del mercado y preferencias del consumidor,
sin embargo, la pandemia ha revolucionado los factores, modificando el comportamiento
de las personas lo que implica una gran oportunidad para las plataformas de comercio
electronico, especialmente en negocios que aporten al desarrollo sostenible de la sociedad,
a pesar de la recesion econdmica que se profundiza pero que es calculable. Por todo lo
anterior, se considera que el sector tiene potencial y es viable para una plataforma de
comercio electronico especializada y que sirva de impulso para todos los actores

involucrados en el sector de la joyeria y bisuteria.
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3. ESTUDIO PILOTO DE MERCADO

3.1 Andlisis y estudio de mercado:

La definicion del mercado delimita la mision de una compafiia que, aunque no es
necesariamente estatica, si moldea las respuestas a las preguntas clasicas y permanentes de
Peter Drucker, cdmo: ¢qué es nuestro negocio?, ;quién es nuestro cliente?, ;qué valora
nuestro cliente?, ¢cual ser& nuestro negocio? y ¢ cuél deberia ser nuestro negocio? (Kotler
& Keller, 2016).

Definir el mercado objetivo permite enfocarse en la venta de un producto o servicio
a un mercado actual; mientras que, una definicion estratégica expande la vision al mercado
potencial, es decir, si solo se observa el mercado no es posible ver claramente el entorno,
los competidores y el futuro. Una definicion estratégica amplia la perspectiva no solo del
hoy, sino del mafiana y las variables que podrian afectarlos, incluso de aquellas que se
presentarian desde enfoques no esperados. (Kotler & Keller, 2016). La siguiente tabla

muestra la definicidn desde el punto de vista de producto y mercado para LaGuaca.co:

Tabla 11. Definicion de mercado La Guaca

Empresa Definicion de Producto Definicion de Mercado
Somos una plataforma de comercio .
LaGuaca.co electrénico Acercamos el lujo a las personas

Fuente. Elaboracion propia con base en (Kotler & Keller, 2016)

3.1.1 Tendencias del mercado

El coronavirus se convirtié en el dinamizador mas eficaz del mercado, las mega
tendencias se han visto influenciadas y/o aceleradas por las condiciones de crisis y
confinamiento que ha generado la pandemia en el mundo y por supuesto en Colombia. A
continuacion, una descripcion de los efectos que va dejando el coronavirus en las mega

tendencias globales de acuerdo con (Angus & Evans, 2020).
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Consumidores conectados: las personas usan los dispositivos conectados a internet
para acceder a contenido y a servicios. Disponibilidad permanente, masiva
participacion en la tecnologia, velocidad, conveniencia y acceso inmediato son los
comportamientos que predominan en esta mega tendencia.

Més experiencia: los consumidores priorizaran las experiencias sobre las cosas
generando interacciones unicas con las marcas. Dentro de los comportamientos
representativos de esta mega tendencia estan las experiencias interactivas que
generen conexion emocional con foco en la eficacia y en los beneficios.

Vida ética: los consumidores prestan mas atencion a la ética y valores.
Transparencia en el viaje del cliente y del producto, las marcas se asocian a los
valores personales y alta conciencia del ciclo del producto y de la necesidad de
reutilizar, reparar, reducir, reciclar.

Vida saludable: los buenos habitos de vida tanto dentro como fuera de casa son
més normales y resumen el bienestar general de las personas. El estado de salud
como simbolo de estatus, balance nutricional y acciones preventivas para el
cuidado de la salud.

Valor a cambio de volumen: las marcas se ven en la necesidad de agregar valor al
producto por la desaceleracion del crecimiento en volumen. Las personas se
preocupan por construir su mejor version, el consumo es mas reflexivo y gastar es
para obtener tiempo libre y simplicidad.

Compras reinventadas: la forma de comprar se ha visto completamente
influenciada por el confinamiento, la tecnologia y las condiciones econdémicas. Los
clientes buscan estar involucrados, la tecnologia ofrece oportunidades para brindar
modelos alternativos de compra; se espera alta calidad en el proceso de entrega y
cumplimiento de los pedidos.

Clase media afectada: estos consumidores luchan por mantener su estilo de vida a
pesar de la disminucion en los ingresos. Esto significa estilos de vida que
aparenten, pero mas econémicos, opciones de compartir, alquilar o tomar prestado
antes que comprar, emocion por ahorrar ya sea en dinero o en el producto en si.
Fronteras cambiantes en el mercado: mientras unas regiones en el mundo estan

sobre pobladas y sobre saturadas, otras adquieren relevancia por su potencial. Asia,
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las ciudades pequefias de China y Africa como nuevos mercados con viabilidad de
crecimiento.

Pasando al ambito latinoamericano, el momento en que terminen los confinamientos e
inicie la recuperacion econdmica es definitivo para determinar los principales cambios en
el comportamiento del consumidor postpandemia, a mayor tiempo en cuarentena mayor
cambio en el comportamiento (Nielsen, 2020). De acuerdo con (Nielsen, 2020) las

principales tendencias en Latinoamérica estaran representadas en:

Cambios en los patrones de gasto: permanecen el consumo de alimentos y
abastecimiento en general, disminuyendo la frecuencia, pero aumentando el gasto
en este tipo de productos. Redistribucion del gasto evitando actividades fuera del
hogar para ahorrar, aungque pueden presentarse algunos gastos tipo lujo o
indulgencia basados en el ahorro que genera evitar las actividades extras fuera de
casa.

Cambios en la dindmica de precios: alta sensibilidad del consumidor al precio, por
lo que la decision de compra se vera afectada por este factor, lo que puede implicar
cambio en la marca del producto.

Cambios en los valores: las personas pueden estar dispuestas a pagar mas si el
producto se considera bueno parala salud o genera bienestar, por lo que el mensaje
debe ser claro en este sentido. Los compradores aumentan las compras de
productos de origen local para evitar aglomeraciones y grandes desplazamientos.
(Criteo, 2020)

Comercio electronico: como se ha dicho en otros apartados, la pandemia ha
fortalecido este canal y se espera que se mantenga el crecimiento posterior a esta,
en la medida en que el consumidor encuentre variedad, conveniencia, precio y
logistica adecuada. La compra en linea se considera mas segura en términos de
salud y bienestar. (Criteo, 2020)

Especificamente la categoria de ropa y accesorios sufrio una fuerte caida en las
compras en Latinoamérica en el primer periodo de confinamiento en el mes de marzo, sin

embargo, a partir de abril se ve una recuperacion de toda la categoria especialmente en el
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tipo de ropa exterior, en el caso especifico de los accesorios también presento recuperacion
desde abril, aunque, para finales de junio vuelve a disminuir la tendencia de compra,

aunque no a los niveles de marzo de 2020 (Criteo, 2020)

3.1.2 Segmentacion de mercado objetivo

La identificacion correcta del segmento de mercado es definitiva para que una
compafiia pueda implementar una estrategia de mercado eficiente y exitosa. La
segmentacion corresponde no solo a identificar los grupos de consumidores que comparten
gustos o necesidades, sino a determinar la naturaleza y el tamafio de estos y a decidir a

cudl o cudles se dirigen los esfuerzos de marketing de la empresa (Kotler & Keller, 2016).

La Guaca.co es una plataforma de comercio electronico que soporta el ecosistema
que existe en el sector de la joyeria y bisuteria, por lo que la segmentacion se realiza para
cada uno de los actores participantes. 1. Artesano, artista o joyero. 2. Proveedor de
herramienta e insumos y 3. Cliente final. La segmentacién para cada uno de los

participantes se detalla en las siguientes tablas.

Segmentacién Artistas, joyeros y artesanos: este grupo corresponde a los oferentes

de piezas terminadas, cursos, informacion o tutoriales.

Tabla 12 Segmentacion Artistas, joyeros y artesanos

Variable

- Definicion
Segmentacion

Zonas urbanas de Colombia o rurales cercanas a centros urbanos y con disponibilidad de

Geografica - . ;
acceso a internet y de servicios de transporte de mercancia.

Mayores de 18 afios, origen colombiano y/o perteneciente a una etnia o tradicion
campesina. Posee minimo educacion basica académica con amplia experiencia en la
elaboracion de piezas de joyeria, bisuteria o artesania. Es emprendedor y probablemente
el proveedor de la familia a través de la joyeria, artesania o bisuteria.

Demografica

Tiene un teléfono inteligente y maneja aplicaciones de mensajeria instantanea
probablemente para ofrecer o vender sus productos, es usuario de internet movil.
Digitalizacion y Usa minimo un corresponsal bancario o un monedero electrénico para efectuar pagos o
bancarizacion recibir giros.

Toma fotos con el teléfono y las envia por mensajeria.

Puede tener un pariente cercano que le ayuda con estos temas

Fuente. Elaboracion propia

Segmentacion proveedores de herramientas e insumos: se refiere al conjunto de

pequefias empresas 0 emprendedores que comercializa y distribuye insumos y
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herramientas para la elaboracion de piezas de joyeria y/o bisuteria. La siguiente tabla

contiene la descripcion de este segmento.

Tabla 13 Segmentacion proveedores de herramientas e insumos

Variable N
> Definicion
Segmentacion
Geogréfica Ciudades principales de Colombia (Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla)

Demografica

Negocio familiar legalmente constituido, con minimo 3 empleados, posee un local
comercial.

Digitalizacion y
bancarizacién

Esta bancarizado, probable cuenta a nombre del representante legal.

Tiene sistema de caja registradora y sistema de inventarios y precios

Cuenta con un computador que puede ser familiar o para el negocio

Tiene un teléfono inteligente y maneja aplicaciones de mensajeria instantanea o
redes sociales para ofrecer 0 vender sus productos o para contactar a los
proveedores, es usuario de internet movil.

No tiene pagina en internet.

Toma fotos con el teléfono y las envia por mensajeria.

Puede tener un empleado que se encarga de estos temas

Fuente. Elaboracion propia

Segmentacién cliente final y/o aficionado: es la agrupacién de personas que

compra las piezas terminadas de joyeria o bisuteria. Puede haber aficionados a la

elaboracion de piezas de bisuteria para consumo propio y de sus familiares y amigos

cercanos. En la siguiente tabla se describe la segmentacion.

Tabla 14. Segmentacion clientes finales y aficionados

Variable Definicion
Segmentacion
Geografica Ciudades principales de Colombia (Bogotd, Cali, Medellin, Barranquilla)

Demograéfica

Identidad de género femenina, entre los 25 y 55 afios, trabaja y/o estudia, es o esta
terminando la carrera profesional. Su estilo de vida implica actividad laboral o
escolar y social. Considera que su preocupacion y atencion por el medio ambiente y
la sociedad le dan estatus. Se preocupa por su estado de salud y fisico. Estrato socio
econémico medio, medio alto y alto.

Digitalizacion y
bancarizacién

Bancarizado y usa algin monedero electrénico.

Cuenta con un computador personal

Tiene un teléfono inteligente y maneja aplicaciones de mensajeria instantanea y
redes sociales para estar en contacto con sus colegas, amigos y familiares, es usuario
de internet movil.

Hace compras por medios electrénicos, desde el uso de mensajeria hasta plataformas
de comercio electronico.

Usa tanto su computador como el teléfono para transacciones comerciales y
bancarias.

Fuente. Elaboracion propia
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3.1.3 Descripcidn de los consumidores

Entender el consumidor permite encontrar lo que este valora més y asi entregarle la
oferta que espera, el comportamiento del cliente determina la forma en que eligen,
compran, usan y disponen de los bienes o servicios que adquieren. Los consumidores son
influenciados por multiples factores, como los culturales que comprenden todos aquellos
valores que tiene una sociedad y que las personas adquieren a través de la vivencia; los
factores sociales que se refieren al rol que la persona desempefia en la sociedad, lo cual
condiciona su comportamiento; por ultimo, los factores personales que tienen que ver con

la edad, la ocupacidn, el autoconcepto y el estilo de vida. (Kotler & Keller, 2016)

El consumidor o cliente final es el eje fundamental de LaGuaca.co, a él se dirigen
los esfuerzos y por él se define la estrategia y los demas actores involucrados en la
plataforma. Un cliente de LaGuaca.co se identifica como mujer, usa accesorios es decir
joyas, bisuteria o artesanias como complemento a su atuendo y dependiendo de la ocasion
puede variar la calidad o estilo de la pieza. Proyecta una imagen de mujer independiente,
poderosa y auténtica. Procura mantener habitos saludables y cuidar su estado fisico. Es
consciente del cuidado del medio ambiente y practica en su entorno la separacion adecuada
de residuos. La autenticidad como simbolo hace que esta persona quiera entender el origen
y conocer la historia detras de la fabricacion de la pieza, ojala apoyar una causa 0 mostrar
su posicién frente a temas de su interés. Usa las redes sociales para mantenerse en contacto
con sus amigos y familiares, para expresar opiniones y puntos de vista o para identificarse
con causas ya sea religiosas, sociales o politicas. No tiene mucho tiempo libre al dia por lo
que acude a redes sociales, recomendaciones y plataformas de comercio electronico para
efectuar compras, aunque no de todo lo que usa, la ropa y los zapatos los adquiere de
manera presencial, a menos que conozca la marca y referencias de su preferencia. Los
accesorios, especialmente si no se trata de una joya costosa, puede adquirirlos por medios

electronicos.

3.1.4 Tamafio del mercado
Determinar el tamafio del mercado permite aclarar el potencial y delimitar la

demanda del producto para los segmentos elegidos (Kotler & Keller, 2016). Para esta
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definicidn se utilizaran dos fuentes principales, el tamafio del sector de la joyeria'y

bisuteria y el tamafio del comercio electronico para la categoria de accesorios.

De acuerdo con (Fenalco, 2015) las ventas del sector de la joyeria y bisuteria en
Colombia entre 2009 y 2013 alcanzaron los $102 mil millones de pesos al afio, esto
corresponde solo a las cifras que se reportaron en la Superintendencia de Sociedades, pues
se calcula que el 64% de los negocios que se dedican a esta actividad lo hacen de manera
informal (Prom Perd, 2015). En la siguiente gréfica se muestra la evolucién de las ventas
durante el periodo citado.

Figura 16. Ventas sector de la joyeria y bisuteria 2009 - 2013
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Fuente. (Fenalco, 2015)

Debido a la falta de informacion mas reciente sobre las ventas del sector de la

joyeria y bisuteria en Colombia, se efectud una proyeccion a partir de las cifras
mencionadas con el IPC hasta 2019, para 2020 se proyecta una caida del 35% de acuerdo
con (Futuro a Fondo, 2020) y en adelante se utiliz6 nuevamente la proyeccién de IPC para
2021 que registran los analistas en (Banco de la Republica, 2020). La siguiente gréafica
muestra la proyeccion efectuada.

Figura 17. Proyeccion ventas sector joyeria y bisuteria 2014-2023 con IPC y contraccion
por pandemia en 2020
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Fuente. (Fenalco, 2015) (Banco de la Republica, 2020) (Futuro a Fondo, 2020)
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Las perspectivas muestran una lenta recuperacion a partir de 2021 posterior a la
contraccion que se espera para el sector en 2020 por la crisis ocasionada por la pandemia,
no obstante, sigue siendo un mercado atractivo que puede verse dinamizado con la
plataforma de comercio electrénico que integre los actores y facilite las transacciones y la

logistica.

En cuanto al comercio electronico en Colombia, como se ha tratado anteriormente,
el confinamiento necesario durante la pandemia ha acelerado el crecimiento de este canal
como medio para adquirir desde bienes de bioseguridad, hasta elementos de
entretenimiento (Mercado Libre, 2020), por lo que en este apartado se hara una evaluacion

de las cifras en ventas de accesorios por medio de plataformas o medios electrénicos.

3.1.5 Riesgos y oportunidades de mercado.

Las oportunidades y las amenazas siempre estan presentes en el mercado, por lo
que es necesario que las empresas estén monitoreando permanentemente el entorno, a
través de un sistema 0 mecéanica que le permita rastrear tendencias, nuevos desarrollos o
cualquier otra situaciéon que pueda representar una oportunidad o amenaza para el negocio
(Kotler & Keller, 2016).

Oportunidades

El modelo de anélisis de oportunidades propuesto por (Kotler & Keller, 2016),
plantea que hay tres fuentes principales de oportunidades rentables en el mercado: 1.
Ofrecer un bien o servicio muy escaso y/o muy exclusivo, 2. Mejorar un producto

existente y 3. Partiendo de un producto existente, construir uno totalmente nuevo.

El coronavirus modifico de forma acelerada el mundo y en términos de
comportamiento se prevén cambios en las mega tendencias, que afectan el consumo, el
estilo de vida y la forma de relacionarse entre personas y con el medio ambiente y la
sociedad en general. Después del confinamiento se espera que las personas se mantengan
conectadas, las compras en linea aumentaron para quedarse por lo que los negocios deben

fortalecer el canal digital; aumenta el valor de los comportamientos éticos y morales y se
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convierten en factores decisivos en el momento de la compra; la incertidumbre econémica
hace que los consumidores sean mucho mas cautos y selectivos; la vida saludable y el
autocuidado se convierten en el estilo de vida predominante debido al miedo que el virus

ha causado en la sociedad. (Angus & Evans, 2020)

La recuperacion del sector de bienes personales de lujo estard basada en la clase
media China, los millennials, la generacion z y la conexion digital que se acelerd durante
la pandemia (Roberts, 2020). Entre marzo y abril de 2020 las compras efectuadas en
América Latina mediante la plataforma de comercio electrénico denominada Mercado
Libre aumentaron 387% y los usuarios nuevos llegaron a 5 millones es decir 45% mas que
lo reportado en 2019. La pasarela de pagos electrénicos PayU muestra un crecimiento del
68% en las transacciones digitales frente al mes de mayo del afio pasado para la region, el

crecimiento de Colombia en transacciones en esta plataforma es del 56% (Patifio, 2020).

Los cambios en el comportamiento del consumidor de la plataforma de comercio
electronico Mercado Libre se vieron representados en el tipo de producto que buscaron
donde la categoria de salud fue la mas representativa entre marzo y abril de 2020 y en el
aumento de la frecuencia de compra, el 24% de los compradores efectuaron 3 0 méas
compras en la plataforma durante el periodo. Por su parte, durante el periodo se
evidenciaron tres fases claras de consumo, la primera de prevencion donde las personas
concentraron las compras en productos como el alcohol y las mascarillas; una segunda fase
de abastecimiento donde aumentd la compra de alimentos y elementos de aseo y para el
cierre del periodo se llegd a la fase de permanencia donde las compras estuvieron

concentradas en entretenimiento y estado fisico (Mercado Libre, 2020).

De acuerdo con cifras que reporta la pasarela de pagos electronicos PayU, la crisis
en general ha constituido un aumento en ventas en casi todas las categorias de pagos
electronicos comparando abril y mayo de 2020 y afio a afio 2019 — 2020, en Colombia las
ventas aumentaron un 31% entre abril y mayo de 2020 y un 56% entre mayo de 2019 y
mayo de 2020, las categorias con mayor crecimiento en Latinoamérica afio a afio se

muestran en la gréafica a continuacion. (PayU, 2020)
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Figura 18. Crecimiento en ventas por categoria mayo 2019 a mayo 2020 en Latinoamérica
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Fuente. (PayU, 2020)
De la grafica anterior, llama la atencion el crecimiento interanual que presentan las
categorias de moda y calzado (206%) y las tiendas especializadas (89%) lo que puede
indicar, por un lado, la oportunidad que sigue representando la moda en el comercio
electronico y por otro, una necesidad de encontrar tiendas especializadas para
determinados temas. El reporte de PayU indica que las tiendas especializadas
corresponden en su mayoria a regalos, libros, disefio y deportes ( (PayU, 2020).

Al mismo tiempo, las medidas que se implementen para la recuperacion econémica
postpandemia pueden incorporar una oportunidad para el acceso a beneficios econémicos
o tributarios que permitan aliviar las cargas a las que las nuevas empresas son

especialmente sensibles principalmente en las primeras etapas de desarrollo.

LaGuaca.co tiene oportunidad como mejora de un servicio que ya existe, es decir
en convertirse en la plataforma de comercio electronico especializada para el sector de la
joyeria y la bisuteria en Colombia.

Riesgos

Las amenazas que se encuentran en el entorno corresponden a los retos que

plantean tendencias desfavorables y sobre las cuales no se ha definido un plan de accion.
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(Kotler & Keller, 2016). La crisis ocasionada por la pandemia de la Covid-19, no solo ha
generado oportunidades, crea también desafios en términos de crecimiento econdémico,
empleo, mercados financieros, salud y educacion, entre otros. La pandemia ha causado la
recesion econémica mas profunda en el ultimo siglo y compromete el bienestar de la
poblacion. (OECD, 2020)

El sector de bienes de lujo especialmente la joyeria sufrié una caida inmediata en el
consumo al inicio de los periodos de confinamiento, no obstante, se espera una
recuperacion al inicio de la normalidad (Roberts, 2020). Esto demuestra la alta sensibilidad
del sector a situaciones de crisis como la causada por el coronavirus, la incertidumbre
econdmica y el cambio en el comportamiento del consumidor postpandemia, se convierten

en retos para las empresas del sector.

En el caso colombiano, si la pandemia se controla en el primer brote se espera una
disminucion del 6,1% en el PIB para 2020 y la recuperacion de la economia podria
comenzar en el mismo afio, por el contrario, si en el segundo semestre se produce un
segundo brote la disminucién en el PIB se prevé en un 7,9% y la recuperacion se retrasaria
hasta 2021. Las bases de la recuperacién econémica del pais ya sea desde 2020 o desde
2021, son la confianza del consumidor y la inversion que recuperaran de forma gradual
apoyadas en la reforma tributaria de 2019 que entreg6 exenciones a las empresas (OECD,
2020). Las recomendaciones para Colombia son destinar recursos publicos para el
fortalecimiento del sistema de salud y prepararse para nuevos brotes del virus y para
favorecer a los sectores mas afectados por las medidas para controlar la pandemia. Se

requiere fomentar el empleo formal y mantener bajas las tasas de interés. (OECD, 2020)

El mercado de bienes de lujo, aunque impactado directamente por la pandemia
tiene proyecciones de recuperacion y crecimiento a 2025 apalancado, entre otras, en el
crecimiento del comercio electrénico que ademas se ha visto acelerado por la misma crisis
y en la necesidad de repensar las tiendas del futuro y las generaciones de adultos jovenes y
de mediana edad, quienes demandaran productos y servicios con base en aspectos como la

religién, la etnia, valores de sostenibilidad o la identidad de género.
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El aumento de la conciencia de las personas en la necesidad de propender por la
salud y el bienestar de la sociedad y el planeta hara que los consumidores evalien y
valoren dando mayor peso a variables como la sostenibilidad, el ciclo completo del
producto incluyendo la eliminacion o desecho de bien, la ética y comportamiento de la
marca, la estética y el origen del producto.

En cuanto al comercio electronico tanto en el mundo como en Colombia es un
canal que viene creciendo y que la crisis acelerd su uso, logrando que aquellos usuarios
que tenian algan recelo con las plataformas electronicas o una preferencia por las compras
presenciales se han visto en la necesidad de usar este medio para operaciones basicas de
abastecimiento y poco a poco con la continuidad del confinamiento las compras han
evolucionado hacia productos o servicios relacionados con el entretenimiento y el estado
fisico, incluyendo la ropa. En general la crisis ocasionada por la pandemia ha generado
crecimiento y modificaciones en el comportamiento del consumidor que benefician el uso
de las plataformas electronicas para la compra de bienes y servicios y que se mantendran

en el tiempo.

La principal amenaza que tiene el sector es la recesién econdémica que afectara
inevitablemente a todos los negocios, donde la joyeria y accesorios es bastante sensible a
situaciones de crisis. Los planes de reactivacién econdmica pueden ser una oportunidad no

solo para la economia en general sino para el nacimiento de nuevos negocios.

El sector esta influenciado por multiples elementos que en condiciones normales
habria significado una evaluacion del tamafio del mercado y preferencias del consumidor,
sin embargo, la pandemia ha revolucionado los factores, modificando el comportamiento
de las personas lo que implica una gran oportunidad para las plataformas de comercio
electronico, especialmente en negocios que aporten al desarrollo sostenible de la sociedad,
a pesar de la recesion econdmica que se profundiza pero que es calculable. Por todo lo
anterior, se considera que el sector tiene potencial y es viable para una plataforma de
comercio electronico especializada y que sirva de impulso para todos los actores

involucrados en el sector de la joyeria y bisuteria.
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3.1.6 Disefio de las herramientas de estudio piloto de clientes

La complejidad en el sector de la joyeria y bisuteria radica en la poca y
desactualizada informacion que se encuentra sobre el sector, principalmente por el caracter
informal de la mayoria de los negocios que lo conforman; por tanto, el enfoque para
efectuar el estudio piloto de clientes y actores del sector de joyeria y bisuteria requiere del
complemento de estudios tanto cuantitativos como cualitativos. Estudios cuantitativos que
permitan generalizar los resultados obtenidos para determinar la viabilidad de la idea y el
tamafo de la demanda y estudios cualitativos para profundizar en las motivaciones de

todos los interesados. (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014)

El disefio de las herramientas se basa principalmente en el conocimiento del sector,

a continuacion, los instrumentos a utilizar.

Disefio de entrevista a Profundidad - Cualitativo

Preguntas a posibles clientes

1. ¢Cudles son los elementos que mas le gustaron de esta idea de negocio? ¢Cuales no le
gustaron?

2. ¢Con que fin elabora las piezas de bisuteria? (Pasatiempo, negocio)

3. ¢Cual es el principal problema que tiene hoy para conseguir los insumos para la
elaboracion de las piezas de bisuteria / joyeria?

4. ;Qué tan relevante es para usted encontrar todo lo necesario para la elaboracion de las
piezas de bisuteria / joyeria en un solo lugar?

5. ¢Qué tan importante es para usted saber que la empresa que le vende es socialmente
responsable?

6. ¢Qué barreras podrian impedir comprar a través de un sitio WEB?

7. ¢Como define el disefio de la pieza de bisuteria / joyeria?
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Preguntas a posible proveedor

1. ¢Cudles son los elementos que mas le gustaron de esta idea de negocio? ¢Cuales no le
gustaron?

2. ¢Qué canales de venta usa en la actualidad? Y ¢Cudl es la forma de recaudo?

3. ¢Aplica politicas de sostenibilidad en su empresa?

4. ;Como ve la evolucion de la venta de productos que usted ofrece?

5. ¢Le interesaria ser proveedor de esta idea de negocio?

6. ¢Encuentra alguna barrera que le impida ser proveedor de esta idea de negocio?

Preguntas a un trabajador del sector

1. ¢Cuales son los elementos que més le gustaron de esta idea de negocio? ¢Cuales no le
gustaron?

2. ¢Cuales son los principales retos que tiene el sector hoy en dia?

3. ¢Qué espera de una compafiia para la que usted trabaje?

4. ;Le gustaria trabajar para este emprendimiento?

5. ¢Qué le impediria trabajar para este emprendimiento?

6. ¢Son importantes las prestaciones sociales en su esquema de remuneracién?

7. ¢Alguna recomendacion para este emprendimiento?

Preguntas a un experto en innovacion

1. ¢Cudles son los elementos que mas le gustaron de esta idea de negocio? ¢Cuales no le
gustaron?

2. ¢Cuales son los principales retos que se deben considerar para lograr el éxito del
negocio?

3. ¢Qué tan importante es para usted el concepto de emprender de manera sostenible?

4. ;{Alguna recomendacion adicional?
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3.1.7 Objetivos

Definida la ide a de negocio se hace necesario identificar los aspectos mas apreciadas
por los integrantes del sector, con el fin de definir la estructura béasica de la plataformay el
plan de mercadeo que permita el logro de los objetivos del negocio. El problema para
resolver con la investigacion es: ¢Cudles son las caracteristicas mas valoradas por clientes
y vendedores con las que debe contar una plataforma de comercio electrénico

especializada en joyeria, bisuteria e insumos y herramientas para el mismo sector?

La investigacion pretende resolver el problema planteado, por lo tanto, los objetivos
indican la manera en que se solucionara la pregunta (Hernandez S, Fernandez C, &
Baptista L, 2014). Los objetivos de la exploracion permitirdn encaminar las preguntas de
la investigacion sobre las cualidades minimas de que debe ofrecer a los actores del medio

de la joyeria y bisuteria

- Determinar cudles son los medios de pago y recaudo preferidos en medios electronicos
para los clientes y/o proveedores

- Evaluar cuéles de los siguientes aspectos generales son de mayor peso para los clientes
y proveedores a la hora de comprar / vender por medios electronicos: la seguridad, el
rastreo de pedido, la opinion de otros clientes, la calificacion del vendedor y las
opciones de envio.

- Establecer las caracteristicas mas apreciadas en la seleccion de productos entre: fotos
de los productos, descripcion detallada, sugerencias de uso, comparacion entre
productos, origen de la pieza o herramienta, certificados de autenticidad y ofrecimiento
de productos similares o complementarios.

- Evaluar qué tipo de pieza o herramienta estan mas dispuestos a comprar los clientes a
través de la plataforma: Joyeria en oro o plata, bisuteria, artesania, herramientas
manuales, herramientas electrénicas, insumos basicos (alambre, precursores, pedreria,
hilos)

- Indagar sobre las razones y ocasiones de compra de piezas de joyeria, bisuteria 'y
artesania: Uso diario, moda, celebracion fecha especial o regalo.
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- Calcular la frecuencia de compra de piezas de joyeria, bisuteria, artesania, de insumos

basicos y herramienta.

3.1.8 Calculo de la muestra

La segmentacion definida para LaGauca.co corresponde a identidad de género
femenina, entre los 25 y 55 afios, trabaja y/o estudia, es o esta terminando la carrera
profesional. Su estilo de vida implica actividad laboral o escolar y social; considera que su
preocupacion y atencion por el medio ambiente y la sociedad le dan estatus; se preocupa
por su estado de salud fisico y emocional y pertenece a estrato socio econémico medio,
medio alto o alto. Las cifras que proporciona (DANE, 2019) permiten identificar la
poblacidn objetivo para determinar la muestra, la siguiente tabla detalla la poblacion
femenina econdmicamente activa que vive en las cabeceras municipales de las ciudades

objetivo (Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla)

Tabla 15. Mujeres entre 25 y 55 afios econdmicamente activas en estratos medio a alto en
cabeceras municipales objetivo

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Medellin 164.656 170.405 157.865 161.730 165.251 168.738
Barranquilla 64.836 67.735 63.051 64.315 65.171 65.999
Bogota, D.C. 232,489 239.050 219.998 223.530 226.255 228.745
Cali 124.673 125.592 113.438 114.505 116.245 118.027

Total 586.659 602.802 554.401 564.081 572.922 581.509

Fuente. Elaboracién propia con base en (DANE, 2019)

A partir de esta informacion se procede a utilizar una herramienta STATS
recomendada por (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014) para calcular la muestra
para el afio 2021 entregando como resultado que la muestra simple con un 5% de margen
de error seria de 384 encuestas y si se calcula el porcentaje de error a partir de una muestra
propuesta de 100 personas, indica un margen de error del 9.80%. La ilustracion a
continuacion muestra los resultados capturados con la aplicacion STATS en su version

para teléfono movil.
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Figura 19. Resultados de tamafio de la muestra y margen de error aplicacion STATS
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3.1.8 Disefio del estudio piloto de clientes

Encuesta general clientes finales - Cuantitativo

En la siguiente ilustracion se describe la agrupacion de preguntas a efectuar
mediante un servicio de encuestas en linea al mercado en general para obtener los
resultados que permitan estimar la demanda del producto. El disefio de la encuesta permite
determinar la demanda y contrastar los resultados con informacidon de otras fuentes.

Figura 20.Disefio encuesta general a clientes

Compras plataformas electronicas
Caracteristicas valoradas en la navegacion

Aspectos

Generales
SEIZfié“ ¢Compra bisuteria, joyeria o artesania?
productos

[ilos it Frecuencia Tipo pieza Ocasion

FEE de compra

Fuente. Elaboracion propia

- ¢Usa plataformas electronicas para comprar?

- ¢Queé tipos de plataformas electronicas de compra usa? (puede marcar varios)
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(@]

o

Redes sociales

Plataformas de comercio electronico (Mercado Libre, Amazon, Ali)
Aplicaciones de domicilios

Tiendas virtuales de establecimientos de comercio

Otro ¢cual?

- De los siguientes aspectos ¢cuales son los mas importantes para usted a la hora de

comprar mediante plataformas de comercio electronico?

o

(@]

o

o

o

Seguridad del sitio, privacidad de los datos
Rastreo del pedido

Valoraciéon de los vendedores o productos
Opinién de compradores

Condiciones y costo de envio

- Cuando se encuentra eligiendo un producto a través de una plataforma de comercio

electronico ¢cudles son las herramientas que mas le ayudan a decidirse por un articulo?

o

o

o

o

Fotos
Descripcion detallada
Comparacién entre otros productos

Ver otros productos similares o relacionados

- ¢Cuales son los medios de pago preferidos para transacciones mediante servicios de

compra virtuales?

o

o

o

o

Tarjeta de crédito o débito
Transferencia electronica a cuentas 0 monederos
Efectivo

Otro (;cual?

- ¢con que frecuencia usa plataformas electrénicas para comprar?

©)

©)

o

o

Maés de 3 veces por semana
1 vez por semana
2 veces al mes

1 vez al mes

- ¢Compraria joyeria, bisuteria o artesanias mediante plataformas electronicas?

o

Si responde no: indagar razones en campo abierto, fin de la encuesta
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o Si responde si (continda la encuesta)
¢QuEe tipo de piezas compraria?
o Aretes
o Anillos
o Pulseras
o Cadenas
¢Para qué ocasiones compraria joyeria?
o Uso diario
o Celebraciones especiales
o Regalos
¢Para qué ocasiones compraria bisuteria?
o Uso diario
o Celebraciones especiales
o Regalos
¢Para qué ocasiones compraria artesanias?
o Uso diario
o Celebraciones especiales
o Regalos
¢Con qué frecuencia compra Joyeria? (Oro, plata, platino)
o Frecuentemente
o Ocasionalmente
o Solo para momentos especiales
¢Con qué frecuencia compra bisuteria o artesania?
o Frecuentemente
o Ocasionalmente

o Solo para momentos especiales
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3.1.9 Metodologias de andlisis de los competidores

La definicion del marco de referencia de los competidores es un elemento
fundamental en las decisiones de mercado, permite aclarar las definiciones del tipo de
cliente y de entorno que la empresa se puede encontrar en el camino. Los competidores se
analizan como industria y como mercado, es decir, se analizan las empresas que prestan
los mismos servicios y desde el punto de vista del mercado, donde se encuentran aquellos

que satisfacen las mismas necesidades de los clientes. (Kotler & Keller, 2016)

LaGuaca.co facilita el intercambio en el sector de la joyeria y bisuteria, por lo
tanto, se requiere efectuar el analisis de la competencia principalmente desde las
necesidades de los actores del ecosistema, de manera que se logre identificar claramente a
los competidores, no solo de la industria, sino del mercado. De acuerdo con (Max-Neef,
1986) las necesidades humanas se entienden como un sistema donde todas ellas se
relacionan y donde no hay una necesidad mas importante que otra, a excepcion de la
necesidad de subsistencia. La siguiente ilustracion presenta las necesidades de los clientes,
proveedores y joyeros de LaGuaca.co desde el punto de vista de mercado, identificando
aquellas necesidades que motivan a los actores dentro del intercambio que se promueve en

el ecosistema.

Desde el punto de vista de los satisfactores de las necesidades, la subsistencia se
entiende como la necesidad de proveedores, joyeros y artesanos de la permanencia
rentable y el crecimiento sostenible de su negocio. La necesidad de proteccion se concibe
como la seguridad que requieren todos los actores para la interaccion, manejo de datos,
transacciones, privacidad. El afecto, como la fidelidad y afinidad con los clientes finales y
en los clientes finales como la necesidad propiamente dicha. El entendimiento es la
necesidad de aprender sobre su oficio, aficion o las tendencias de moda y del mercado.

La participacion se concibe como la aquella que permite al individuo o empresa
hacer parte de un grupo, asociacion o grupo determinado dentro de la sociedad. El ocio se
presenta como una necesidad del grupo de clientes finales o aficionados, quienes buscan

coémo satisfacerla a través de un pasatiempo. La creacion se interpreta como el
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requerimiento de los clientes finales, joyeros y artesanos de hacer, imaginar y crear. La
identidad es la necesidad de caracterizarse como individuo o artista dentro de la sociedad y
el mercado. Por ultimo, la libertad se presenta como la que le permite a proveedores,
joyeros y artesanos concentrarse en su propio negocio y a los clientes finales, la de escoger
dentro de una gama amplia de productos y soluciones.

Figura 21. Identificacion de las necesidades de los actores del sector de la joyeriay

bisuteria
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Fuente. Elaboracion propia con base en (Max-Neef, 1986)

De acuerdo con las necesidades descritas los principales competidores son las
plataformas de comercio electronico méas conocidas como Mercado Libre, Amazon,
AliExpress y especializadas como Bazzarbog que cuenta con el apoyo de la Camara de
Comercio de Bogota. Sobre la industria los principales competidores de LaGuaca.co son
todas las tiendas de joyeria y bisuteria, los proveedores de insumos y herramienta que ya
se encuentran establecidos y tiendas en linea como NovedadesGuillers que ofrece una

amplia gama de productos y servicios para la joyeria y bisuteria.

3.2 Resultados

3.2.1 Resultados del analisis de la competencia

Las razones principales para hacer un analisis de la competencia son: la

necesidad de conocer la industria, de tener herramientas para la planeacion estratégica,

estar atentos a las necesidades para el desarrollo de nuevos productos y/o servicios o de
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generar nuevas formas de comercializacién o tacticas de mercado (Wheelen & Hunger,
2013). La internet ha permitido acceder a la informacion de la competencia y del
mercado de manera mas directa y oportuna, no obstante, es necesario atender la
veracidad y calidad de la informacion que se encuentra en la red para contar con un
analisis lo més cercano a la realidad (Wheelen & Hunger, 2013).

El anélisis de la competencia para la LaGuaca.co se dirige principalmente a las
plataformas de comercio electronico y tiendas en linea especializadas que operan en
Colombia de forma local, debido al alcance actual que tiene este emprendimiento; no se
consideran las tiendas fisicas que proporcionan los mismos servicios por la naturaleza
virtual de la plataforma y el objetivo de convertirse en canal de estas mismas tiendas.
Las tiendas en linea que se analizaron son Mercado Libre, Bazzarbog y
NovedadesGuillers. Las fuentes de informacion en general corresponden a estudios
realizados por otras organizaciones o al acceso directo mediante Internet a la

informacidn proporcionada por las mismas empresas en sus sitios oficiales.

Tabla 16. Comparacion de las plataformas de la competencia.

Comparativa competencia

Caracteristica Mercado Libre Bazzrbog Novede.lltljesGuHIers
www.mercadolibre.com.co www.bazzarbog.com nguitlers.com
Desarrollan productos Empresa dedicada a la
tecno!oglcos para que los Vitrina digital del talento local. importacion y venta directa, al
usuarios puedan comprar, Guia a los emprendedores por mayor y al detal de una gran
Descripcion del servicio en sus palabras vender, anunciar y enviar a  \cajeq en el mundo digital.  |Variedad de productos para la
través de internet, facil seguro lelaboracion de accesorios de
ly eficiente. bisuteria y joyerfa.
\Vendedores: Nacional 'Vendedores: Bogota 'Vendedores: Solo venta directa
Compradores: Nacional Compradores: Depende del Compradores: Nacional
Cobertura \endedor
. L ., Es un servicio que presta la  |Depende directamente del Usa una empresa de correos
Logistica de distribucion plataforma a los vendedores  vendedor
Cuenda con un medio propio,
Tarjetas de Crédito, Depende directamente del Pago a través de PayU
Medios de Pago Transferencia, Efectivoen  |vendedor g Y
puntos de pago
, . , Cuenta con la categoria Cuenta con la categoria joyeria [Especializada en joyeria y
Cuenta con la categoria para joyeria y/o Relojes y joyas Y bisuteria bisuteria
bisuteria
Detallada tanto la Detallada y aunque tiene el
., N informacion del producto,  [espacio, no tiene resefias ni del [Detallado y aunque tiene el
Informacion sobre el producto y resefias del |como del vendedor, tiene producto o calificacion del lespacio, no tiene resefias.
producto y vendedor resefias de ambos también  vendedor

Fuente. Elaboracion propia con base en (BazzarBog, 2021) (Mercado Libre, 2020) _(]Novedades

Guillers, 2021)



universidad

v Trabajo de Grado o sean

Las tres plataformas analizadas presentan diferencias radicales sobre el producto o
servicio que prestan, sin embargo, desde la perspectiva de LaGuaca.co, estas plataformas
son competidores directos porque ofrecen una solucién para el desarrollo de un ecosistema
de comercio electronico, en mayor o menor medida. La principal conclusion de este
andlisis es que no hay una plataforma especializada para el sector de la joyeria y bisuteria
que preste el servicio integral que se pretende con LaGuaca.co, no obstante, existen
soluciones que pueden en cierta medida suplir los servicios que se ofreceran; es por esto
que es necesario asegurar no solo la infraestructura tecnoldgica que entregue seguridad y
facilidad a los usuarios, sino el plan de mercadeo que permita el posicionamiento y

crecimiento de la plataforma en el mercado.

Sobre cada una de las plataformas es importante destacar sus principales fortalezas y
debilidades frente a LaGuaca.co y como podria ser una palanca de crecimiento. Mercado
Libre, es una plataforma ampliamente conocida, que cuenta con una fuerte infraestructura,
desarrolla los productos necesarios para el funcionamiento del negocio y que ha logrado
retroalimentacion de los usuarios entregando valor a los integrantes del ecosistema
(Mercado Llibre, 2021); esta plataforma puede ser el paso inicial para aprender como
usuario en ventas y como cliente para validar el concepto y entender las caracteristicas que

atraen a los clientes.

BazzarBog, es una plataforma tipo vitrina para los emprendedores de Bogota y sus
alrededores, estéa patrocinada por la Cdmara de Comercio de Bogotd, no tiene soluciones
de pago o de logistica (BazzarBog, 2021), es una estanteria virtual con la informacién de
contacto para que los clientes se entiendan directamente con el vendedor; este concepto es
parte de lo que se espera que sea LaGuaca.co, por lo tanto, puede ser la plataforma que
instruya sobre el enrolamiento de los artistas independientes y entregue informacion sobre
lo que ellos esperan de este tipo de servicios. Novedades Guillers es el canal digital de una
empresa ya constituida y especializada en los insumos para la elaboracion de joyeria y
bisuteria (Novedades Guillers, 2021), tiene organizadas las categorias de forma detallada,

con los medios de pago y de logistica basicos para el comercio electronico; buena
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plataforma para determinar el nivel de detalle en las descripciones de los productos y las

categorias de estos.

A partir de la descripcion de las plataformas, se complementa el analisis con la matriz

de perfil competitivo que permite cuantificar el peso de las cualidades descritas en la

comparacion de plataformas y de acuerdo con la importancia que el consumidor le da a

cada una de las caracteristicas.

Tabla 17. Matriz de perfil competitivo

IMercado Libre Bazzrbog NovedadesGuillers
Calificacién Calificacién Calificacién
.. Peso del | (1 Debilidad grave, 2 (1 Debilidad grave, 2 (1 Debilidad grave, 2
Fact | d it i i ’
ACIOres Claves de exto Factor debilidad menor, 3  |Ponderado| debilidad menor, 3 |Ponderado| debilidad menor, 3 |Ponderado
fortaleza menor y 4 fortaleza menor y 4 fortaleza menor y 4
fortaleza importante) fortaleza importante) fortaleza importante)
Cobertura y logistica de 03 4 12 1 03 4 12
distribucién ! ! ! !
Medios de Pago 0,2 4 0.8 4 08 4 08
Informacién sobre el producto y
resefias del producto y 0,2 4 0,8 1 0,2 2 0,4
vendedor
Seguridad el sitio 03 3 09 3 09 3 09
Totales 1,0 3.7 2,2 3.3

Fuente. Elaboracion propia

3.2.2 Resultados de la medicion del comportamiento del consumidor

La encuesta se realizd principalmente entre consumidores potenciales que cumplen

con el perfil del segmento deseado, debido al medio utilizado, la encuesta incluyd también

personas que se identifican como hombre lo que permitié ampliar el espectro de clientes de

la plataforma. La tabla a continuacion resume los resultados del estudio de acuerdo con los

objetivos planteados para la investigacion.
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Tabla 18. Resultados estudio por objetivo de la investigacion

Objetivo Resultado
Determinar cuales son los medios de page y recaudoe
preferidos en medios elecironicos para los clientes y/o
Evaluar cuales de los siguientes aspectos generales son de Seguridad del sitic yde los datos  31%

Tarjeta de Credito o Debito BT%

mayor peso para los clientes y proveedores a |a hora de Condiciones y costo de envio 20%
comprar / vender por medios electrénicos: |a seguridad, el Opinién de otros compradores 20%
rastrec de pedido, |a opinidn de otros clientes, |a calificacién Rastreo del pedido 18%
del vendedaor y las opciones de envio Valoracion vendedor 11%
Establecer las caracteristicas mas apreciadas en la seleccion  Descripcion detallada 41%
de productos entre: fotos de los productos, descripcion Fotos 32%
detallada, sugerencias de uso, comparacion entre productos, Ver otros productos similares o relz 16%
origen de la pieza o herramienta, certificados de autenticidad Comparacion entre productos 11%
. . . . . Aretes 31%
Evaluar que tipo de pieza o herramienta estan mas .
: - . Pulseras/Manillas 23%
dispuestos a comprar los clientes a traves de la plataforma: :
- R . . Cadenas 21%
loyeria en oro o plata, bisuteria, artesania (aretes, cadenas, _
B o . Anillos 18%
anillos, pulseras, piercings, expansiones)
Otras 6%
Joyeria
Uso diario 30%
COcasiones especiales 25%
Regalos 45%
Bisuteria

Indagar sobre las razones y ocasiones de compra de piezas

) . R . B . _.Uso diario 30%
de joyeria, bisuteria y artesania: Uso diaric, moda, celebracion

fecha especial o regalo Ocasiones especiales 21%
Regalos 45%
Artesania
Uso diario 23%
Ocasiones especiales 13%
Regalos 4%
loyeria
Ocasionalmente 57%
Solo para mometos especiales 36%
Calcular la frecuencia de compra de piezas de joyeria, Frecuentemente 7%
bisuteria, artesania, de insumos basicos y herramienta Bisuteria / Bisuteria
Ocasionalmente 54%
Solo para mometos especiales 39%
Frecuentemente 7%

Fuente. Elaboracién propia

El objetivo principal de la investigacion planteaba determinar las caracteristicas
minimas con las que debe contar la plataforma en cuento su funcionamiento y sobre la
exhibicion de los productos. La plataforma de contar con sistema de seguridad de la
informacién y los datos de los clientes como principal atributo, también informar sobre el
costo, condiciones de envio y opiniones de otros compradores; el medio de pago preferido
es la tarjeta de crédito o débito.

Respecto de la presentacion de los productos, la plataforma debe contener una
descripcion detallada de la pieza y fotos para que el comprador pueda hacer elegir con
tranquilidad; las piezas preferidas para compra electronica son los aretes y las pulseras o
manillas, por lo que es necesario contar con gran variedad de opciones de esta clase de

joyas.
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Sobre las razones de compra te joyeria, bisuteria o artesania son principalmente
hacer regalos y luego el uso diario, no obstante, en el caso particular de la artesania es
especialmente valorada como un regalo. La frecuencia de compra de estos articulos es
ocasional, lo que puede ser l6gico teniendo en cuenta que la principal motivacién son los
regalos. Al indagar sobre la periodicidad de compra mediante plataformas electronicas, el
49% indica que lo hace una vez al mes, por lo que este factor representa un
comportamiento general con relacién a las compras virtuales y no uno especifico de la

categoria de adquisicion.

3.2.3 Célculo de la demanda potencial, proyeccion de ventas y participacion del

mercado

La demanda para LaGuaca.co se calcul6 de acuerdo con las cifras del segmento
objetivo, con base en la informacion de comercio electronico en Colombia para 2020
segun (Bravo, 2020) donde indica que para 2020 el valor de la factura promedio de compra
electronica es de USD140 que a tasa de $3.800 equivale a $532.000 y con los resultados de
la encuesta de la siguiente manera: Segmento objetivo con tarjeta de crédito o débito que
efectla una transaccién mensual de comercio electrénico con un ticket promedio de
$532.000 y una penetracion inicial del 0.2% en este mercado. Las tablas a continuacion

detallan el proceso.

Tabla 19. Mujeres econdmicamente activas en estratos y ciudades objetivo

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Medellin 164.656 170.405 157.865 161.730 165.251 168.738
Barranquilla 64.836 67.735 63.051 64.315 65.171 65.999
Bogota, D.C. 232.489 2359.050 2159.993 223.530 226.255 228.745
Cali 124.678 125.592 113.483 114.305 116.245 118.027
Total 586.659 602.802 554.401 564.081 572.922 581.509

Fuente. Elaboracion propia con base en (DANE, 2019)



81

e oo

Trabajo de Grado = =ean

® e e e e universidad
.o

Tabla 20. Célculo mujeres en segmento objetivo con tarjeta de crédito o débito

Cantidad de mujeres que poseen tarjeta débito o cré 65%
2020 2021 2022 2023
Medellin 102.612 105.125 107.413 109.680
Barranguilla 40.983 41.805 42.361 42,900
Bogota, D.C. 142998 145.295 147.066 1453.685
Cali 73.767 74.428 75.559 76.717
Total 360.361 366.653 372.399 377.981

Fuente. Elaboracion propia con base en (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)

Tabla 21. Célculo mujeres que compran moda mediante internet

Tabla 22

Tabla 23.

Cantidad de mujeres que compran moda a través de internet 37%
2020 2021 2022 2023
Medellin 37.967 38.896 39.743 40.581
Barranguilla 15.164 15.468 15.674 15.873
Bogota, D.C. 52.909 53.759 34.414 55.013
Cali 27.294 27.539 27.957 28.385
Total 133.334 135.661 137.788 130.853

Fuente. Elaboracion propia con base en (MinTIC- Observatorio de eCommerce, 2019)

. Célculo compras electrdnicas por afio por persona
Total compras electronicas por afio por persona 12
2020 2021 2022 2023

Medellin 455.599 A466.753 476.916 A86.977
Barranguilla 181.964 185.614 188.083 150.474
Bogota, D.C. 634.913 645.108 652.972 660.159
Cali 327.526 330.462 335.482 340.625

Total 1.600.002 1.627.938 1.653.453 1.678.235

Fuente. Elaboracion propia con base en encuesta a consumidores potenciales

Caélculo del valor del mercado de la moda en Colombia (millones de pesos)
2020 2021 2022 2023

Facturacidn prome usD 140 5 532.000
Tasa cambio 2021 § 3.800
Medellin $ 242,379 § 248.313 $ 253.719 S 259.072
Barranquilla ¢ 96.805 $ 938.747 $ 100.060 S 101.332
Bogotd, D.C. 4 337.774 $343.197 9 347.381 9 351.205
cali 4174.244 § 175.806 S 178.477 S 181.212

Total $ B51.201 5 866.063 5 879.637 5 892.821

Fuente. Elaboracién propia con base en (Bravo, 2020)
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Tabla 24. Penetracion y ventas esperadas

2020 2021 2022 2023
Penetracidn de mercado esperada 0,20% 0,30% 0,35%
Medellin 5 437 5 761 5 907
Barranquilla S 197 S 00 S 355
Bogots, D.C. $§ 886 $ 1042 § 1.229
Cali S 352 S 535 & 634
Total $ 1732 § 2639 § 3125

Fuente. Elaboracién propia

Lo anterior determina una proyeccion en ventas de mas de $1.700 millones de pesos para
un afio como 2021, cifra muy razonable teniendo en cuenta la proyeccién del mercado de

comercio electronico para Colombia en 2022 es de USD 26.000 millones (Bravo, 2020).

3.2.4 Descripcién de la estrategia de generacion de ingresos para su proyecto

El Lienzo Canvas es una herramienta que de forma organizada y flexible permite
construir, evaluar y compartir un modelo de negocio, se elabora a través de un instrumento
grafico lo que facilita su descripcion y modificacion de acuerdo con las validaciones que
se efectlien sobre el modelo de negocio y estd compuesto por nueve blogques en los que se
sintetizan los frentes basicos que definen el modelo de negocio y la creacion de valor
(Osterwalder & Pigneur, 2009). En la siguiente ilustracion se presenta el Lienzo Canvas
que describe el modelo de negocio para la comercializacion de disefios, piezas e insumos
requeridos en la elaboracion de joyeria y bisuteria para principiantes y expertos mediante

una plataforma de comercio electrénico.
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Figura 22. Modelo de negocio LaGuaca.co

Socios Clave

- Empresa de mensajenia y
logistica.

- Proveedores de insumos y
herramienta.

Actividades Clave

- - Enrolamiento de artesanos,
joyeros, artistas ¥
proveedores.

- Captura de clientes, generar
las compras.

- Toma de pedidos, pagos y

Propuesta de Valor
- “"Todo en un sole lugar”
- “Mi canal de compra y venta

especializado en joyeria y
bisuteria”

Relacionamiento con el cliente

- Apoyo personalizado.

- Autoservicio  mediante  la
plataforma.

- Plataforma para la cocreacion
y canal de venta para todos.

- Campafas promodonales

Segmentos de Clientes

- Artesano, Artista o Joyero:
Vende piezas terminadas y
compra herramienta e
insumos.

- Proveedor de herramienta e

- Artistas, joyeros y artesanos. entrega - “Contenido relevante” insLmos: vende SUS
productos.
Recursos Clave - Reducir riesgo y costos; canal | |Canales
de wenta conveniente, | [- Venta ¥ enrolamiento: | [- Cliente final o Aficionado:
- Personal especializado accesible y abierto las 24 Plataforma de  comercio Compra piezas terminadas,
- Plataforma de comercic horas del dia los 7 dias de la electronico herramientas e insumas y
electrénico SEMmana. - Soporte: Plataforma, teléfono eventualmente podria vender
- Pasarelas de pago y correo electrdnico sus piezas terminadas.
- Medio de contacto - Publicidad: Medics digitales,
personalizado ferias, asociaciones y redes
sociales.
Estructura de Costos Generacidn de Ingresos

- Gastos en comisiones de pasarelas de pago. - Pago de contado el linea o por métodos mixtos.

- Operacion, actualizacion, mantenimiento y soporte de la plataforma de comercio
electronico.

- Comisidn por ventas de piezas, herramientas & insumos.
- Wenta de espacios publicitarios o destacados en la plataforma.

- Campafias digitales especializadas.

Fuente. Elaboracién propia con base en (Osterwalder & Pigneur, 2009)

Segmentos de clientes. La plataforma pretende crear un ecosistema especializado

para el sector de la joyeria y bisuteria de

Artesano, Artista, Joyero: Persona independiente con formacion (formal o
empirica) en la elaboracion de piezas de bisuteria o joyeria, basado en disefios propios o
inspirados en tendencias, tradiciones o en la réplica de disefios cléasicos; se dedica a la
elaboracion, intermediacidn y venta de piezas de joyeria por volumen o a demanda.
Generalmente se encuentra alta especializacién en el tipo de pieza que elabora el joyero o

artesano.

Proveedor de herramienta e insumos: Persona o empresa que distribuye
herramienta, insumos como metales, herrajes, precursores, piedras preciosas, semi
preciosas o sintéticas, piezas pre armadas o para ensamble. Este grupo estd compuesto por

distribuidores muy especializados.

Cliente / Aficionado: Persona que compra piezas terminadas de joyeria y/o

bisuteria. Puede ser habitual u ocasional cuando se trata de conmemorar eventos
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importantes, eventualmente puede interesarse en la elaboracion de piezas de baja dificultad

para consumo propio 0 de su entorno cercano.

3.2.5 Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado

La principal oportunidad detectada es la disposicion de los consumidores finales a
la compra de joyeria, bisuteria y artesania mediante canales electronicos, el 98% de los
encuestados hace compras virtuales y de estos el 72% de los encuestados esté preparado
para adquirir por este medio joyeria, bisuteria o artesania. Las condiciones basicas que
valoran los compradores son las que ofrece cualquier plataforma electronica, lo que no
supone ninguna sorpresa, sin embargo, el principal reto hallado en el sondeo es la
frecuencia de compra que aunque no es una conducta especifica de la categoria, es
fundamental para la generacion de ingresos recurrentes; por lo tanto, la estrategia de
mercadeo debera estar enfocada inicialmente en adquirir un gran volumen de clientes para

compensar la poca frecuencia de compra de cada uno.

En general el comercio electronico en Colombia esté creciendo aceleradamente lo
que permite, por una parte, implementar estrategias masivas de captura de clientes y la

obtencion de una porcidn de los ingresos que genera la industria.
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4. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO

4.1 Objetivos mercadoldgicos

LaGuaca.co esta dirigida al ecosistema del mercado de la joyeria, bisuteria y artesania,
en la plataforma convergeran proveedores, artistas y clientes del sector. El plan de
mercadeo tiene por objetivo principal convertir a LaGuaca.co en el canal electrénico
preferido en el medio de la joyeria y bisuteria, por lo tanto, los objetivos especificos del

plan son:

- Lograr una participacion del 0,2% en los ingresos del comercio electrénico en el
primer afio de operacion.

- Obtener ingresos por $1.700 millones de pesos en el primer afio de operacion

- Alcanzar un promedio de 500 transacciones mensuales con una facturacion promedio

de $268.000 por cada operacion.

4.2 La estrategia de mercadeo

La estrategia de mercado serd segmentada y concentrada el perfil de cliente
definido y sus preferencias en la compra de joyeria y bisuteria segun el estudio realizado.
Todos los esfuerzos de comunicacion seran dirigidos al cliente final y el enrolamiento de
proveedores, artistas y artesanos tendra como eje el cliente final. Esto permite el gasto
eficiente en publicidad y el aumento de la efectividad en las campafias, dada la poca
frecuencia de compra, se requiere lograr volumen de compras mes a mes de clientes

nuevos o diferentes.
4.3 Estrategia de producto
LaGuaca.co como producto sera una plataforma de comercio electronico segura,

con pagos en linea, métodos de envio, rastreo de envios y valoracion de vendedores y

productos, en general, lo basico que exigen los clientes frecuentes que efectlan
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transacciones digitales; no obstante, sera un ecosistema especializado en el sector de la
joyeria y bisuteria por lo que estos servicios basicos tendran el enfoque que permita la
diferenciacion de otras plataformas de compras por internet. La exhibicion de los
productos en venta contara con fotos y descripcion detallada del articulo para facilitar la
decision de compra y la navegacion en el sitio llevara al consumidor a sus preferencias y
mostrara productos relacionados o similares a los escogidos, con el fin de aumentar la

cantidad de productos al finalizar la transaccion.

4.4 Estrategia de distribucion

LaGuaca.co es en si misma un canal de distribucidn donde se relne el sector de la
joyeria y bisuteria, los actores de ecosistema interactian y la plataforma se convierte en el

punto de encuentro para las operaciones comerciales.

4.5 Estrategia de precio

El precio es parte de la estrategia de mercadeo y no esta solamente determinado por
los costos y el margen, el precio se define ademas de acuerdo con el tipo de persona al que
se esta llegando con la estrategia (Godin, 2019).

La plataforma generara ingresos por las comisiones en las ventas realizadas
mediante sus servicios, la venta de espacios publicitarios y servicios especializados a los
proveedores y artistas del sector. Los precios de estos servicios estaran determinados por el
segmento, la demanda y por la estacionalidad de las ventas, sera dinamicos de acuerdo con

el comportamiento del mercado y el volumen de transacciones por vendedor.

Por otra parte, los precios de los articulos seran definidos por los vendedores de
acuerdo con su propia estrategia, el objetivo es que el cliente final encuentre variedad en el
precio con las correspondientes variaciones en la calidad. LaGuaca.co podra monitorear
los precios, garantizando precios justos para los vendedores y dando al cliente final
opciones en el marco de precios razonables y sin diferencias significativas entre articulos
de caracteristicas similares; con todo, el precio correspondera al valor que el segmento le

dé a la pieza en si misma por el estatus que esta le proporciona.
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4.6 Estrategia de comunicacion y promocion

La comunicacion sera dirigida al segmento contando la historia que ellas quieren
escuchar y solo por medios digitales, especialmente redes sociales. El perfil del comprador
digital colombiano tiene estudios universitarios, cuenta con medios de pago electrénicos y
compra habitualmente moda, tecnologia y turismo (MinTIC- Observatorio de eCommerce,
2019) . En adicidn la pandemia aceler6 la preocupacion por comportamientos éticos y los
incluyd en el proceso de decision de compra (Angus & Evans, 2020), por lo tanto, los
relatos sobre el origen y motivacion de las piezas de joyeria se convierten en eje
fundamental de la comunicacion al segmento.

La comunicacion tiene por objetivo conquistar el volumen de clientes necesario
para el logro de las metas comerciales mes a mes, llevandolos al sitio y facilitando la

decision de compra.

4.7 Estrategia de fuerza de ventas

LaGauaca.co por tratarse de un canal de comercializacion digital para el ecosistema
de joyeria y bisuteria contara con el equipo de profesionales que soporten la estrategia de
mercadeo definida, no obstante, se requiere la afiliacion de los joyeros, proveedores y
artesanos que en un principio sera de forma analoga, es decir, visitando e invitdndolos a
abrir este nuevo canal de ventas; la fuerza de ventas para este efecto estara entrenada en el
perfil del cliente final y su objetivo sera el logro de la mayor cantidad de inscripcién de
vendedores en la plataforma, con el tiempo se espera que este proceso sea autogestionado
por los interesados tal como sucede en otras plataformas ya existentes.

4.8 Estrategia de la mezcla de mercadeo

Como ya se ha descrito la estrategia de marketing mix implica contar una historia
alrededor de los productos y enfocar las maniobras de precio, producto, promocion y lugar
en el segmento definido, de acuerdo con lo ellos quieren escuchar y el estatus que las

piezas le pueden brindar.
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Las campafas se efectuaran exclusivamente en redes sociales y el objetivo

principal es aumentar los registros y visitas a los medios propios, es decir, al sitio oficial

LaGauaca.co; como objetivo secundario esta el aumento de seguidores en las redes

sociales. El presupuesto anual para la campana digital se describe en la siguiente tabla.

Tabla 25. Presupuesto detallado mezcla de mercadeo

Concepto Mes Afo
Aplicacion administracion y generacion de campafias digitales | § 1.600.000 | § 19.200.000
Aplicacion analisis de audiencias $ 500.000 | $ 6.000.000
Aplicacion creacién de contenidos $ 550.000 | § 6600000
Aplicacién bonos y concursos $ 550000|% 6600000
Gastos en campafias en redes sociales $ 5100.000 | § 61.200.000
Total| $ 8.300.000 | $ 99.600.000

Fuente. Elaboracion propia
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5. ASPECTOS TECNICOS

5.1 Objetivos de produccion

LaGuaca.co no tiene un proceso de produccion previo, este proceso se genera en linea
durante la experiencia de compra. La plataforma debe estar preparada para el volumen de

transacciones requeridas para el logro de los objetivos comerciales.

5.2 Ficha técnica del producto o servicio

La plataforma electrdnica atiende tres grupos de interés lo que implica una
definicion de productos y servicios por cada uno, la siguiente tabla los listay a
continuacion se describen en detalle:

Tabla 26. Productos y servicios por grupo de interés

Grupo Productos y/o Servicios a ofrecer

- Piezas terminadas de joyeria o bisuteria.

Clientes - Kit para armado de piezas de bisuteria.

- Herramientas.

- Informacidn sobre tendencias, protocolo, origen y moda.
- Exhibicion, venta y servicio logistico.

- Publicidad para sus piezas o negocio.

Joyeros, artistas y

artesanos - Insumos y herramientas.
- Informacion del sector, tendencias, eventos y ferias.
Proveedores de - Exhibicién, venta y servicio logistico.

- Publicidad para sus productos o negocio.
- Informacion del sector, eventos y ferias.

insumos

Fuente. Elaboracion propia

Las siguientes tablas detallan los productos en la ficha técnica:
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Tabla 27. Piezas terminadas

item Descripcion

Corresponde a los objetos que el grupo de joyeros,
artistas y artesanos ponen a disposicién para la vental
Producto Piezas terminadas a través de la plataforma; incluye una resefia
especifico: detallada de la joya (historia o inspiracion,
dimensiones, materiales, talla), fotos, precio, forma

Se refiere a aretes, anillos, cadenas, dijes, piercing

Nombre Accesorio /Joya elaboradas en técnicas de joyeria o de bisuteria.

comercial:

Las piezas terminadas se vendes en cantidad, por

. Cantidad i i .

Unidad de ejemplo, un anillo, un par de aretes o0 una cadena
medida:

La descripcion detallada de cada pieza contiene los
Descripcion Detalle de la pieza: materiales de elaboracion.
general:

Fuente. Elaboracidn propia

Tabla 28. Kit para armado de piezas de bisuteria

item Descripcion

Es el conjunto de materiales que, con base en unas instrucciones
ly un modelo predefinido, permite a una persona el armado de
accesorios de bisuteria. Contiene una descripcion cuidadosa del
modelo a elaborar (historia o inspiracion, dimensiones,
materiales, talla), fotos, precio, forma de pago, método de envio y|
plazo estimado de entrega

Kit con pedreria, alambre, hilo, instrucciones parala elaboracion
de accesorios de bisuteria, puede ser para una sola pieza como un
Nombre Kit DIY (Hagalo usted anillo o para un aderezo completo de aretes, anillo y cadena con
comercial: mismo) dije.

Producto Kit para armado de piezas de
especifico: bisuteria

Los kits se venden en cantidad, por ejemplo, un kit para hacer

Unidad de Cantidad anillo o un aderezo.
medida:
La descripcion detallada de cada kit contiene los materiales que
se incluyen y las instrucciones sugeridas para la elaboracion en la
Descripcion Detalle de la pieza: modalidad hagalo usted mismo. Pueden ofrecer un grado de
general: dificultad.

Fuente. Elaboracién propia
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Tabla 29. Insumos y herramientas

ftem Descripcion

Corresponde a todos aquellos instrumentos, equipos, gemas,
quimicos, metales, materiales, entre otros, que ofrezca el grupo
de proveedores y que sirvan tanto para el armado de objetos de
bisuteria como para la elaboracién de joyas o montaje completo
de talleres para este fin. Comprende una explicacién minuciosa
del elemento (uso, dimensiones, materiales, origen), fotos, precio,
forma de pago, método de envio y plazo estimado de entrega y
plazo estimado de entrega

Producto

gl Insumos y herramientas
especifico:

Materiales e instrumentos para la elaboracién de piezas de joyerial
ly bisuteria, como pinzas, piedras semi preciosas, metales,

Nombre . A
Insumos y herramientas maquinaria, entre otros.

comercial:

De acuerdo con el insumo o herramienta, se pueden vender en
Cantidad / unidad de volumen|unidades, por ejemplo, una pinza punta redonda o en unidades de
Unidad de 0 peso peso como 20 gramos de plata ley 1000.

medida:

Fuente. Elaboraci6n propia

Tabla 30. Informacion

item Descripcion
La plataforma contara con un espacio de informacién referente al
Producto sector al que todos los grupos podran acceder. La informacion
ue: Informacién estara agrupada por temas para facilitar la bisqueda
especifico:
Informacion relevante para la toma de decisiones de los actores
Nombre Informacién de interés del ecosistema, ferias, tendencias, noticias.
comercial:

Fuente. Elaboracion propia



universidad

w.oean La Guaca 92

Tabla 31. Exhibicion, venta y logistica de entrega y devolucién

Item Descripcion

Es el servicio que le ofrece un canal de venta digital, facil y
seguro a los grupos de artesanos, joyeros y proveedores,
Producto Exhibicidn, venta y logistica [incluyendo la logistica de envio o devolucion en caso de retracto

especifico: de entrega y devolucion 0 inconformidad

Se refiere a un espacio exclusivo en la tienda virtual para que el

\vendedor ofrezca sus productos y los venda mediante pago

Nombre Exhibicion, venta y logistica
comercial: de entrega y devolucion virtual, lo que ofrece garantia y seguridad a todas las partes.
La unidad de medida para el calculo de la comisién del portal en
. i la intermediacion par | preci venta final.
Unidad de Precio de venta a intermediacion parte del precio de venta fina
medida:

Fuente. Elaboracion propia
Tabla 32. Publicidad

item Descripcion

Espacios exclusivos para la promocion de productos o servicios
que ofrezcan los actores del ecosistema o los interesados en esta

Producto Publicidad ienci

especifico: audiencia
Se vende el espacio y/o se cobra una comision por los referidos

Tamafio y tiempo del espaciod
. . esde el portal.
Unidad de / clics en el banner P
medida:

Fuente. Elaboracion propia

5.3 Descripcidn del proceso

La plataforma LaGuaca.co es un medio de para el intercambio de bienes entre los
participantes del ecosistema. Los principales procesos de la plataforma son el enrolamiento
o registro de clientes, artesanos, joyeros y proveedores y la venta, pago y envio de los

bienes adquiridos. Los siguientes diagramas describes estos procesos.
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Figura 23. Flujo de registro LaGuaca.co
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Fuente. Elaboracién propia

Figura 24. Flujo de venta, pago y entrega de productos
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Fuente. Elaboracion propia.

5.4  Necesidades y requerimientos

LaGuaca.co requiere una sede para el funcionamiento, con acceso dedicado a
internet, equipos de cdmputo de alta tecnologia y los muebles y enseres necesarios para la

calidad funcional y la ergonomia de los colaboradores.

Aunque la naturaleza virtual de LaGuaca.co podria inferir que no se requiere
una sede para el funcionamiento, para efectos de notificacion judicial y para garantizar la
estabilidad del servicio y compenetracion del equipo de trabajo se requiere una sede fisica

para trabajar.
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5.4.1 Requerimientos de inversion

La inversion se concentra en equipos de computo y licencias para el desarrollo e

implementacién de la plataforma, se describen con detalle en el apartado financiero.

55  Caracteristicas de la tecnologia

LaGuaca.co serd una plataforma basada en una arquitectura de microservicios, es

decir, que cada funcionalidad del sitio serd una aplicacion independiente lo que permite ir

adicionando o modificando servicios en la medida en que la demanda lo va exigiendo.

(Simdes, 2021). Todos los servicios y aplicaciones estaran almacenados y funcionaran en

internet por lo que la sede debe contar con servicios de internet dedicados y con respaldo

para el funcionamiento. La siguiente figura propone la arquitectura para el ecommerce que

se basa en el concepto descrito, en un entorno totalmente virtual, con un acceso

diferenciado por tipo de actor del ecosistema y con un administrador central de las

aplicaciones para facilitar el acceso y la independencia de los servicios.

Figura 25. Arquitectura plataforma LaGuaca.co

[ Vendedor J [ Colaboradores J

= —
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""""""""""" -
/ — —
/ Internet
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Catdlogo de Carrito de = o M ~ ml Valoracidn
productos compras Precios Campanias Rastro pedidos vendedores il Logistica
¥ 1 ¥ v v v I ¥
Precios Autenticacién Ventas y Analitica de Atencidn a Valoracidén
y registro comisiones negocio cliente productos ™ Google ADS

] ——
— R — R —
4 Base de datos clientes Base de datos Bas'e de datas * Redes Sociales J
L Transacciones drdenes /

Fuente. Elaboracion propia con base en (Simdes, 2021)
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5.6  Materia primasy suministros

Tratandose de un servicio no se contemplan materias primas ni suministros.

5.7  Plan de produccién
No se trata de produccion industrial, por lo que no se plantea un plan de

produccion.

5.8  Procesamiento de 6rdenes y control de inventarios

La plataforma procesa las 6rdenes de compra remitiéndolas al vendedor una vez se
ha confirmado el pago exitoso, se lleva un control del estado de cada orden mediante las
aplicaciones descritas en la arquitectura de la solucion tecnoldgica. El inventario lo lleva
cada vendedor, en el caso en que el vendedor cuente con su propia aplicacion de control de
inventarios, es posible integrarla a la arquitectura para que este sea un proceso automatico.

El flujo de venta, pago y entrega se describe en la figura 24.

5.9 Escalabilidad de operaciones

La arquitectura técnica de la solucién para LaGuaca.co, esta disefiada con el
objetivo de permitir el incremento gradual de los recursos de forma independiente en la
medida en que son necesarios en el crecimiento del negocio. Los servicios se contratan por
volumen de transacciones y tratandose de servicios en internet, la implementacion es agil y
puede contratarse de acuerdo con la demanda del momento en particular. La arquitectura
de la plataforma permite que esta se expanda o contraiga segun las condiciones del

mercado.

5.10 Capacidad productiva de la empresa

La capacidad de produccion debe estar en funcion del negocio, se supone el
alquiler de capacidad de procesamiento a demanda, de tal manera que la plataforma pueda
responder adecuadamente a la necesidad de transacciones y los costos se mantengan
variables y directamente relacionados con la productividad. La plataforma debe estar
disponible 7 x 24. Para el calculo de la capacidad méxima requerida se contempla la
penetracion esperada en las transacciones electrénicas por afio de acuerdo con los

presupuestos elaborados, la siguiente tabla los detalla.
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Tabla 33. Capacidad produccion méxima requerida

2021 2022 2023 2024
Penetracidon de mercado esperada 0,50% 0,70% 0,90%
Medellin 2.334 3.338 4.383
Barranguilla 928 1.317 1.714
Bogotd, D.C. 3.226 4,571 5.941
Cali 1.652 2.348 3.066
Total 8.140 11.574 15.104

Fuente. Elaboracion propia.

511  Modelo de gestion integral del proceso productivo

LaGuaca.co contara con un sistema de monitoreo permanente para la deteccion de
situaciones que puedan afectar la operacion normal de la plataforma, los servicios

contratados deben contar con respaldo.

5.12  Politica de aseguramiento de la calidad y estrategia de control de calidad sobre

el producto o servicio

La politica de aseguramiento de la calidad de LaGauca.co es ofrecer un servicio a
clientes y vendedores en permanente mejora y en funcién de las necesidades de cada parte
del ecosistema. El control de calidad se divide en dos dimensiones, la primera es la calidad
del funcionamiento técnico de la plataforma y el monitoreo permanente entregara los
insumos que alimenten los planes de mejora del servicio; la otra dimension es la de la
calidad de los productos que se venden a través de la plataforma, para esta cara del
servicio, el principal insumo en los planes de calidad sera la valoracion que los clientes

efectlien sobre los vendedores y los productos.

5.13  Proceso de investigacion y desarrollo

LaGuaca.co concentrara sus esfuerzos de investigacion y desarrollo en los datos
que entregue la analitica del negocio en términos del conocimiento que se adquiera

permanentemente durante la interaccion con los servicios de la plataforma. Tratandose de
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un canal de venta electrénico es necesario observar permanentemente los cambios o
tendencias del mercado para adecuar la estrategia de forma oportuna. La decision sobre los
cambios que se efectlen en la plataforma se tomara en funcién del impacto en los
objetivos de negocio y la viabilidad de implementacion.

Figura 26. Investigacion y desarrollo LaGuaca.co
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Fuente. Elaboracion propia

5.14  Plan de compras

La modalidad de compra para la adquisicion de los servicios de la plataforma, se
efectuaran con base en los requerimientos técnicos descritos en la solucién priorizando
proveedores nacionales con pago en pesos. Los contratos deben contemplar la expansion o
contraccién de los servicios a demanda y la terminacion del contrato con una antelacion de
30 dias.

5.15 Costos de produccién

Los costos de produccidon se causan en el mismo momento en que se efectda una
transaccion en la plataforma corresponden a las comisiones sobre la venta por uso de los
servicios contratados para el funcionamiento de la plataforma. La comisién por monto de
cada transaccion en pasarela de pago oscila entre 2.68% + $900 (ePayco, 2021) hasta
3.49% + $800 (PayU, 2021).
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5.16 Infraestructura

Para el funcionamiento de LaGuaca.co se requiere una oficina que permita el
trabajo individual y colaborativo, con espacios abiertos y que inviten a la discusion
profesional de las situaciones estratégicas y tacticas en busqueda de soluciones practicas,
sin omitir la ergonomia necesaria para el bienestar de los colaboradores. Debe contar con
el espacio para el cuarto de maquinas e instalacion de los servicios de telecomunicaciones

y del cableado necesario para conectar a la red los equipos de los colaboradores.

El disefio de oficina se basa en la metodologia agil Scrum tal como se define en la
estructura organizacional, pocos lugares cerrados, tableros de seguimiento disponibles u
con distancia minima que garantice las actuales medidas de bioseguridad para control de la
pandemia. La siguiente ilustracion es un ejemplo de disefio de oficina propuesto para
LaGuaca.co, correspondiente a la transformacién de la compafiia desarrolladora Plastic
SCM (Santos, 2019).

Figura 27. Ejemplo plano oficina Scrum
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Fuente. (Santos, 2019)
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5.17 Equipo de trabajo

LaGuaca.co contratara de tiempo completo los servicios de profesionales
calificados con experiencia en sus campos de especialidad para garantizar el logro de los
objetivos y el equilibrio en la toma de decisiones. En la seccion 6.4 se explican los perfiles
y funciones de los integrantes del equipo de trabajo.
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6. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

6.1  Analisis estratégico

A lo largo del documento se han venido evaluando los aspectos externos que
impactan el plan de negocio y se han definido las condiciones internas que permitan
enfrentar el reto que significa emprender un nuevo negocio. El cuadro a continuacion
resume los factores mas representativos, la calificacion de cada uno y el comentario que
sustenta la valoracion.

Tabla 34. Matriz de resumen de andlisis estratégicos de factores internos

Factores Estratégicos Internos Valor Calificacion Calificacion Comentario
Ponderada

Oportunidades
-Desarrollo del comercio electrénico en Colombia 0,30 5,00 1,50 MNegocio basado en esta premisa
-Demanda de productos de origen sostenible 0,10 3,00 0,30 Asegur?r el origen de los productos que se

venderan
Amenazas
-Baja alfabetizacidn en regiones sobre las TIC's 0,20 2,00 0,40 Hace parte del enrolamiento de vendedores
-Poco dt_asarrollo de vias en zonas rurales de 020 1,00 0.20 Uso de servicios logisticos para zonas
Colombia apartadas
-Plataformas existentes que pueden ser sustitutas 0,20 400 0,80 Marketing especializado

1,00 3,20

Fuente. Elaboracién propia con base en (Wheelen & Hunger, 2013)

Tabla 35. Matriz de resumen de andlisis estratégicos de factores externos

Calificacion

Factores Estratégicos Externos Valor Calificacion Comentario
Ponderada

Fortalezas

-Conocimiento del sector 0,30 4.00 1,20 Emprendedora hace parte del sector

-Experto en implementacion de productos de 0.30 5,00 150

telecomunicaciones

o o Experiencia de mas de 10 afios
-Experiencia en negociacién con proveedoresy

i 0,20 4,00 0,80
aliados
Debilidades
-Limitacion de capital propio 0,10 2,00 0,20 Opciones de financiacion o capital de riesgo
-Un solo emprendedor 0,10 3,00 0,30 Atraer socios para implementacion
1,00 4,00

Fuente. Elaboracion propia con base en (Wheelen & Hunger, 2013)



En términos generales el desarrollo del plan de negocio contempla y enfrenta los
retos internos y externos que plantea el emprendimiento. El analisis estratégico habilita el

punto de partida y la estrategia para conseguir los resultados esperados.

6.2 Mision, Vision y Valores de LaGuaca.co

Mision: Acercar el lujo a las personas y ampliar el mercado de los artesanos, joyeros y

proveedores del sector de la joyeria y bisuteria.

Vision: LaGuaca.co en 2026 sera la plataforma lider de comercio electronico para el sector

de la joyeria y bisuteria en Colombia.

Valores: Respeto, Franqueza, Coraje y Empatia

6.2 Anélisis DOFA

El analisis DOFA es una herramienta que no solo permite la evaluacion de la
situacion actual de una compafiia, sino la definicion de la estrategia necesaria para sortear
los escenarios que esto conlleva; la matriz extrae alternativas que la gerencia puede evaluar
de acuerdo con los objetivos de la compafiia o unidad de negocio (Wheelen & Hunger,
2013). El analisis DOFA para LaGuaca.co, parte del estado actual de la idea de negocio,
con base en la experiencia y conocimientos del sector. La siguiente tabla detalla la matriz
que ademas describe las estrategias para aumentar la potencia de las fortalezas y mitigar

las debilidades.
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Tabla 36. DOFA LaGuaca.co

Fortalezas

- Conocimiento del sector
Experto en implementacién de productos
de telecomunicaciones

Debilidades

- Poco cenocimiento técnico de plataformas
de comercio electrénico

- Uimitacian de capital propio

- Desarrollo del comercio electronico en
Colombia
- Organizaciones que apoyan el

- Implementar la plataforma con base en los
pilares de sostenibilidad y apoyada en los

Factores Externos I o N
- Experiencia en campafias en medios - Un solo emprendedor

Eactores Internos dlgltal_es B - !’ocu tiempo dllspcmb\e parala

Manejo de canales de venta y atencién implementacion

virtualy remoto

Experiencia en negociacién con

proveedores y aliados
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

- Conseguir inversian de organizaciones que
apoyan el emprendimiento o que invierten

programas de disminucién de pobreza y
cierre de brecha digital en el pais

- Acceso multidispesitivo a la plataforma, con
bajo consumo de datos

emprendimiento capital de riesgo

- Programas para cierre de brecha digital y de
disminucién de la pobreza en Colombia

- Acceso a servicios y dispesitives de
telecomunicaciones

- Demanda de productos de origen sostenible

Amenazas

- Baja bancarizacion en Colombia

- Baja alfabetizacion en regiones scbre las - Ofrecer ademds del pago electronico, el pago
TIC's en efectivo a través de puntos de pago
autorizado

- Usar servicios de plataformas existentes para
mejorar la experiencia en la propia

- Facilitar la exhibicién de los productos,
mediante instrucciones basicas

Fuente. Elaboracion propia con base en (Wheelen & Hunger, 2013)

Estrategias FA Estrategias DA

- Uso de servicios de logistica consolidados en
el pais con acceso a las regiones

- Asociacidn con expertos en temas técnicos

- Mercado altamente competido de la plataforma

- Poco desarrollo de vias en zonas rurales de
Colombia

- Plataformas existentes que pueden ser
sustitutas

6.3  Estructura organizacional

La estructura organizacional de LaGuaca.co se inspira en la metodologia Scrum
donde la unidad es un pequefio equipo de personas profesionales cohesionadas que dirigen
sus esfuerzos a un objetivo a la vez, no tiene una jerarquia tradicional, el equipo se
autogestiona y organiza de acuerdo con su experiencia y con el valor que se espera
entregar (Schwaber & Sutherland, 2020). La teoria Scrum se basa en que el conocimiento
se adquiere con la experiencia y en que es necesario tener foco en lo primordial,
eliminando tareas o funciones que desvien del fin principal (Schwaber & Sutherland,
2020).

6.4  Perfiles y funciones

El equipo de trabajo de LaGuaca.co estard compuesto por profesionales de alto
desempefio con experiencia y contratado por nomina a tiempo completo para garantizar la
experiencia de los actores del ecosistema, la entrega de valor y el cumplimiento de todas
las normas legales, contables y tributarias para evitar errores estructurales que

comprometan la continuidad del negocio.



Tabla 37. Equipo de trabajo primer afio de operacion

Perfil Dedicacion
- Tipo de de tiempo
requerido 9 :
Nombre del| Funciones a contratacion (tiempo valor Mes de
inci I Experie (jornal completo / remuneracion vinculacié
Cargo principales B Experiencia : o tiempo parcial) * n
Formacién | General (afios) ncia prestacion de po p
especific servicios,
a (afios) noémina)
Gerente Representante legal [Administracion +5 +3 IN6mina ICompleto $9.000.000| 0
A Garantizar la entrega de [Mercadeo/ L
Duefio de alor a los integrantes ~ [Ingenieria +6 +6 IN6mina Completo $8.000.000 0
Producto  |del ecosistema / Administracion
;1 [Responsable del {Administracion, - $4.000.000 +
Comercial registro de vendedores [mercadeo +5 *2 [Némina Completo comisiones| 8
ingenieria
|ngenier0 Desarrollo e . L
implementacion del Ingeniero +4 +2 INomina ICompleto $9.000.000| 1
desarrollad itio wes
r
SO orte a [Dar soporte remoto a
p B L%Z;?;fg;zn;i:idas Ingeniero +3 +1 IN6mina ICompleto $5.000.000| 6
ecosistema las transacciones
Publici Disefio e Mercadeo /
UD cidad implementacién de IAdministracién / +3 +2 IN6mina ICompleto $4.000.000) 4
DIgIta' lcampatias publicitarias fingenieria
IResponsable del
Parsimero 16 o,
IAD0gado  |eevantes al negocio y gg;zgrcolal +5 +2 IN6mina Completo $8.000.000) 0
lla redaccion y revision
e los contratos a
uscribir
IResponsable del
cumplimiento de las  [Contador P
Contador normas contables y IPablico +5 +3 IN6mina ICompleto $8.000.000| 0
ributarias
-z .
Fuente. Elaboracion propia

Cuando la cultura organizacional acompafia la orientacion estratégica de la

compafiia, se requieren menos sistemas formales de control interno, se desarrollan los

sistemas autonomos de regulacion de los integrantes haciendo que los mismos miembros

solucionen las situaciones que se presentan en el dia a dia (Wheelen & Hunger, 2013).

LaGuaca.co espera construir un ecosistema digital que esté soportado en una estructura

organizacional que refuerce el espiritu y complemente la estrategia, por lo tanto, se plantea

un organigrama basado en la colaboracion e integracion de las personas y de los

responsables como soportes y no cOmo supervisores.



universidad

w.oean La Guaca 104

Figura 28. Organigrama LaGuaca.co
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Fuente. Elaboracién propia

6.6  Esquema de contratacion y remuneracion

La estrategia de administracién del personal se centra en captar talento altamente
calificado con el fin de consolidar el espiritu Scrum de la estructura organizacional,
buscando equipos autonomos y comprometidos (Wheelen & Hunger, 2013). El talento
hace parte de la ventaja competitiva de una compafiia y LaGuaca.co pretende hacer de este
una de las mas importantes.

Todo el equipo de profesionales sera contratado de forma directa y de acuerdo con
el codigo sustantivo del trabajo de Colombia. La remuneracion esta basada en el mercado
del sector de tecnologia y puede incluir bonos por cumplimiento de objetivos. En el caso
del comercial, ademas del salario basico tendra un componente de comisiones por logro de

metas.

6.7  Factores clave de la gestion del talento humano

La estructura de la organizacion inspirada en la metodologia de trabajo agil Scrum,

pretende consolidar un equipo conectado entre si y con sus expectativas de desarrollo



profesional, buscando la satisfaccion y la motivacion de las personas. La diversidad como
premisa en la eleccion de los colaboradores también puede construir una ventaja
competitiva para la compafiia (Wheelen & Hunger, 2013) y un ambiente de permanente
conversacion y discusion que construya valor y relaciones. Los factores clave en la gestion
del talento se basa en los valores de la compafriia: Respeto, franqueza, coraje y empatia.

- Contratar personas antes que profesionales

- Remuneracion justa y acorde con el mercado

- Preferencia por la diversidad

- Comunicacion directa y respetuosa

6.8  Sistemas de incentivos y compensacion del talento humano

La compensacion se realizard bajo las normas laborales vigentes de un contrato a
término indefinido, en el caso del area comercial ademas del salario basico se incluird una
parte variable por cumplimiento de metas. Se implementaran dias de descanso remunerado
adicionales a los de ley, bono anual por cumplimiento de resultados y una vez esté en
produccion la plataforma, se pueden generar etapas de trabajo remoto para facilitar la
conciliacion de la vida familiar de los colaboradores.

6.9  Esquema de gobierno corporativo

Inicialmente LaGuaca.co no tendra una junta directiva ni accionistas que requieran
de la definicidn de un esquema de gobierno corporativo de la manera en que
tradicionalmente se estructura. Las decisiones estratégicas de la empresa, aunque estaran
en cabeza del gerente, deberan ser construidas a partir de la discusion con los integrantes
del equipo en aras de mantener el alma de la metodologia Scrum e la creacion de valor. Si
bien el gerente y el duefio de producto son los responsables de la rentabilidad y
sostenibilidad de la compafiia, se cuenta con profesionales de alto desempefio que con su
experiencia y conocimiento aportan valor a las definiciones estratégicas y tacticas de la

compafia.
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6.10  Aspectos legales

6.10.1 Normatividad empresarial (constitucion empresa)

LaGuaca.co no es una empresa constituida, sin embargo, tendria su sede en
Colombia lo que implica el acatamiento de la normatividad colombiana para la
constitucion y responsabilidades del comerciante, de acuerdo con el cddigo del comercio
de Colombia expedido mediante Decreto 410 de 1971 y el Decreto 2153 de 1992 y el
Decreto 4886 de 2011. (Camara de Comercio de Bogota, 2021). Adicionalmente, la Ley
527 de 1999 conocida como la Ley de Comercio Electrénico que regula este tipo de
actividades en el pais, acompafiada del Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de 2011) y de
la Ley de Proteccion de Datos (Ley 1581 de 2012)

6.10.2 Normatividad tributaria

Aplica la normatividad colombiana de acuerdo con el Estatuto Tributario de Colombia
expedido mediante decreto 624 de 1989. Es posible la aplicacion de la Ley 2069 de 2020
que impulsa el emprendimiento en Colombia, incluyendo reduccion de tarifas o exenciones

a las nuevas empresas.

6.10.3 Normatividad técnica

Se rige bajo la Ley 527 de 1999 conocida como la Ley de Comercio Electronico
que regula este tipo de actividades en el pais, acompafiada del Estatuto del Consumidor
(Ley 1480 de 2011) y de la Ley de Proteccion de Datos (Ley 1581 de 2012) y la Ley 1340
de 2009 para la proteccién de la libre competencia. En cuanto a las normas relevantes para
el crecimiento de las tecnologias de la informacion y comunicaciones en Colombia esté la
Ley 1978 de 2019.

6.10.4 Normatividad laboral

Aplica la norma colombiana bajo el Codigo Sustantivo del Trabajo de Colombia
(Decreto 2663 de 1950 y Ley 50 de 1990)



6.10.5 Registro de marca — Propiedad intelectual

La normativa que aplica en términos de propiedad industrial se encuentra registrada
en el Codigo de Comercio y en la Ley 178 de 1994 la cual contiene la norma sobre
propiedad industrial.

6.11 Estructura juridicay tipo especial

El plan de negocio por ahora se plantea con un solo socio, por lo que en Colombia
existe la posibilidad de crear una sociedad en estas condiciones, denominada Sociedad por
Acciones Simplificada S.A.S, las principales caracteristicas es que cuenta con la
posibilidad de ampliar el nUmero de socios, puede tener duracion indefinida, no requiere
revisor fiscal ni la conformacion de una justa directiva y no tiene restriccion en cuanto a

actividad econdmica. Este tipo de sociedad se introdujo con la Ley 1258 de 2008.

6.12 Regimenes especiales

De acuerdo con la Ley 590 de 2000 y las modificaciones realizadas por la Ley 905
de 2004, se tienen incentivos para creacion de empresas; en Bogota en particular existen
apoyos para descontar del impuesto de industria y comercio parte del pago por registro o
renovacion de la matricula mercantil. EI Fondo Emprender SENA entrega aportes

econdmicos como capital semilla de hasta $80 millones de pesos.
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7. ASPECTOS FINANCIEROS

7.1 Objetivos financieros

Los objetivos financieros de una empresa permiten enfocar las estrategias y efectuar el
control necesario para lograr las metas planteadas (Wheelen & Hunger, 2013). Los
objetivos financieros para LaGuaca.co estan dirigidos a la consolidacion de la plataforma
en el sector de la joyeria y bisuteria:

- Lograr una participacion del 0,5% en las transacciones electronicas en el primer afio de
operacion.
- Conseguir ventas por $866 millones en el primer afio de operacion.

- Obtener una tasa minima de rentabilidad del 40%

7.2 Politica de manejo contable y financiero

La politica para el manejo contable y financiero de LaGuaca.co correspondera a la
normatividad vigente en Colombia, especificamente con el cumplimiento de las Normas
Internacionales de Informacion Financiera -NIIF-, basadas en el decreto 2483 de 2018 que

recopila las especificas para las Pymes en el territorio nacional.

7.3 Periodo de arranque del proyecto

El periodo de arranque del proyecto se estima en 4 meses una vez contratados los
cargos principales de la empresa: Gerente, Duefio de Producto, Desarrollador, Abogado y
Contador. En este plazo se espera contar con la plataforma en produccion lista para el
enrolamiento de vendedores y las campafias para adquisicion de clientes mediante redes

sociales.



7.4  Periodo improductivo (meses) que exige el primer ciclo de produccion

Este periodo corresponde al mismo de arranque, pues no se trata de un proceso industrial.

7.5  Presupuestos econémicos

Los andlisis financieros se efectuaron con base en (DANE, 2021) y con los datos
del simulador financiero version 3.1 (Anexo). La siguiente tabla detalla la informacion
utilizada en la evaluacion.

Tabla 38. Presupuestos econémicos

ANO 2023 2024 2025 2026
INFLACION 3,0% 2 8% 27% 27%
IPP 3,4% 3,4% 3,4% 3,4%

|Impuestn de Renta 3[};[}%|

Fuente. Elaboracion propia

7.6 Proyeccién de ingresos y costos

La siguiente tabla detalla la proyeccion de ingresos y costos de comercializacion,
los ingresos corresponden a las comisiones por transacciones, la venta de espacios
publicitarios y en menor medida a un cargo fijo por ventas inferiores a $100.000. Los
costos estan relacionados con el cobro por parte de las pasarelas de pago a las

transacciones que se efectlien en la plataforma.

Tabla 39. Proyeccidon de ingresos y costos

ANO 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS ANUALES 5 1.123.330.000 5 1.237421.011 3 1.399.547.912 § 1.609.815.991 § 1.866.207.555
COSTOS ANUALES 5 128.238.220 5 141.880.202 5 161.374.542 § 186.884.629 § 218.359.738
MARGEN OPERATIVO  § 995.091.780 5 1.095.540.810 3 1.238173.371 § 1.422.931.362 § 1.649.847.817

Fuente. Elaboracion propia con base en simulador
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7.7  Presupuesto de costos laborales

El personal seré contratado a tiempo completo y por ndmina, la siguiente tabla
incluye el presupuesto correspondiente. El presupuesto esta basado en la estructura
definida en la tabla 30.

Tabla 40. Presupuesto costos laborales

VALOR ANO 1
ADMINISTRATIVA:  § 303.200.000

$ -
VENTAS: $ 100.100.000

$ -
PRODUCCION: $ 284.400.000
TOTAL NOMINAS $ 687.700.000

Fuente. Elaboracién propia con base en simulador

7.8  Presupuesto de costos administrativos

Los costos administrativos se describen en la siguiente tabla.

Tabla 41. Costos administrativos

VALOR ANO 1

ARRENDO: 5 36.000.000.0
SERVICIOS
PUBLICOS: $ 12.000.000,0
TELEFONIA
CELULAR: $ 12.000.000,0
INTERMET: $ 9.600.000,0
PAPELERIA: $ 2.000.000,0
SERVICIOS DE 5
SEGURIDAD:
SERVICIOS DE ASEQ:  § 13.000.000,0
OUTSOURCING 5
CONTABILIDAD
TRANSPORTE $ -
LICENCIAS SW $ 9.500.000,0
GASTOS PAGINA $ 29.000.000,0

0%

0%
TOTAL GASTOS $  123.100.000,00

FIJOS

Fuente. Elaboracion propia con base en simulador



7.9  Proyeccion de inversiones

Las inversiones requeridas se detallan en el siguiente cuadro.

Tabla 42. Inversion requerida

INVERSION
TERREMNOS 5 -
PROPIEDAD PLAMNTA 5 20.000.000 00
Y EQUIPD
MUEBLES Y
ENSERES 5 7.500.000,00
EQUIPO DE OFICINA % 25.892.000,00
EQUIPC DE 5 -
TRAMSPORTE
FRAMQLUICIAS 5 -
PATEMTES 5 -

GASTOS DE PUESTA
EN MARCHA

TOTAL INVERSIONES

5 130.000.000,00

o

183.392.000,00

Fuente. Elaboracién propia con base en simulador

7.10 Estados financieros

7.10.1 Flujo de caja

El flujo de caja permite establecer el saldo final de la cuenta de efectivo que para el
caso corresponde al capital operativo neto (Ochoa & Saldivar, 2012). En la proyeccion del
flujo de caja de LaGuaca.co indica una necesidad promedio de $509 millones de capital
operativo neto por afio. La siguiente tabla contiene la proyeccion del flujo de caja para los
afios 2022 a 2026.

Tabla 43. Flujo de caja

2022 2023 2024 2025 2026
Activos Corrientes ~ $  387.891.780 § 960.186.190 § 444241907 $ 550531414 §  784.894.544
Pasivos Comientes ~~ $ 14884014 $ 16.028.991 § 56743825 § 112008074 §  178.468.363
KTNO $  373.007.766 $ 344157199 §  3B7.498.082 $  438.523.340 $  606.426.180
Activo Fijo Neto $ 148713600 $ 114.035.200 $ 79.356.800 § 44678.400 § 10.000.000
2§E$E:Z;'§” 5 34678.400 $ 69.356.800 $ 104.035.200 $ 138.713.600 $ 173.392.000
Activo Fijo Brute $ 183392000 $ 193.392.000 $ 183392000 § 183392000 $  183.392.000
$ - ] - 3 - 3 - $ -
Total Capital § 521721366 S 458192399 § 466854882 §  483201.740 $  616.426.180

Operativo Meto

Fuente. Simulador financiero
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7.10.2 Estado de resultados

El estado de resultados muestra para un periodo los ingresos recibidos, los costos y
los gastos para establecer la utilidad o pérdida del negocio en evaluacion, incluyendo el
pago de las obligaciones tributarias (Ochoa & Saldivar, 2012). La siguiente tabla contiene
la proyeccion del estado de resultados para LaGuaca.co

Tabla 44. Estado de resultados

ANO 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS 5 1.123.330.000 § 1237421011 § 1.399.547.912 § 1.609.815.991 § 1.866.207.555
COSTO VENTAS 5 125.238.220 § 141.880.202 § 161.374.642 § 186.884.629 § 218.359.738
UTILIDAD BRUTA 5 995.091.780 § 1.095.540.810 § 1238173371 § 1.422.931.362 § 1.649.847.817
sﬁ-;%s ADTIVOS 5 687.700.000 § 707.987.150 § 727.952.388 § T47.607.102 § T67.792.494
OTROS GASTOS 5 100.000.000 % 103.400.000 § 106.915.600 § 110.550.730 § 114.309.455
DEPRECIACION 5 34678400 § 34675400 § 34678400 § 34678400 § 34.678.400
UTILIDAD

OPERATIVA $ 49.613.380 % 122.743.810 § 238.321.706 $ 396.271.610 § 595.630.714
GASTOS

FINACIEROS 5 - 5 69.313.840 § 49175.624 § 22.911.362 § 736.170
GASTOS FIJOS

DEL PERIODO 3 123.100.000 % 126.731.450 § 130.305.277 § 133.823.519 § 137.436.754
UTILIDAD ANTES

DE IMPTOS 5 49.613.380 § 53.429.970 § 189.146.083 § 373.360.248 § 594.894 544
IMPUESTOS 5 14.884.014 § 16.028.991 § 56.743.825 § 112.008.074 § 175.468.363
UTILIDAD NETA $ 34.729.366 37.400.979 § 132.402.258 % 261.352.174 § 416.426.180

Fuente. Simulador financiero

7.10.3 Balance General

El balance general muestra el saldo final de los activos, los pasivos y el patrimonio
de una compafia (Ochoa & Saldivar, 2012). La siguiente tabla comprende el balance

general proyectado para LaGuaca.co.



Tabla 45. Balance General

ARO 2022 2023 2024 2025 2026
ACTIVO
CAJA/BANCOS 5 367.691.780 § 360.186.190 § 444241 907 S 560631414 § 784 894 544
FLO NO
DEPRECIABLE 5 -3 -3 -8 - 3
FO DEPRECIABLE  § 183.392.000 § 183.392.000 § 183.392.000 § 183.392.000 § 183.392.000
DEPRECIACION
ACUMULADA 5 34.678.400 § 69.356.800 § 104.036.200 § 138.713.600 § 173.392.000
ACTIVO FUO NETO  § 148.713.600 § 114.035.200 § 79.356.800 § 44.678.400 $ 10.000.000
TOTAL ACTIVO § 536.605.380 § 474.221.390 § 523.598.707 § 595.209.814 § 794.894.544
PASIVO
Impuestos X Pagar 5 14.884.014 § 16.028.991 § 56.743.825 § 112.008.074 § 178.468.363
TOTAL PASIVO
CORRIENTE 5 14.884.014 § 16.028.991 § 56.743825 § 112.008.074 § 178 468,363
Obligacionzs 35 286.992.000 § 220.791.420 § 134.452.624 § 21.849.567 § 0
Financieras
PASIVO § 301.876.014 § 236.820.411 § 191.196.449 § 133.857.641 § 178.468.363
PATRIMONIO
Capital Social 5 200.000.000 § 200.000.000 § 200.000.000 § 200.000.000 $ 200.000.000
E:'e"r‘ifcdlzs del 5 34.729.366 § 37.400.979 § 132.402.258 § 261352174 § 416.426.180
rora 5 234.729.366 § 237.400.979 § 332.402.258 § 461352174 § 516.426.180
PATRIMONIO e e e e i
5 -5 -5 -5 -5 -
TOTAL PAS + PAT  § 536.605.380 § 474.221.390 § 523.598.707 § 595.209.814 § 794.894.544

Fuente. Simulador financiero

7.11 Indicadores financieros

7.11.1 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio determina la cantidad de unidades que se requieren para
cubrir los costos totales sin generar utilidad (Ochoa & Saldivar, 2012). La tabla a
continuacion indica el punto de equilibrio en 5.369 transacciones que, de acuerdo con la

penetracion esperada, esta cantidad debe darse durante el primer afio de operacion.
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Tabla 46. Punto de equilibrio

NOMBRE DEL MARGEN DE - MARGEN DE PTC EQUILIBRIO POR
PRODUCTO O CONTRIBUCION Pzi:f,;[;?{;?:;:" CONTRIBUCION REFER‘I?NCIA DE PDTO
SERVICIO UNITARIO PONDERADO O SERVICIO
Cargo fijo 5 2.200,0 0,004347787 § 9.6 233
Espacios
o 5 405.375,0 0,224644584 § 91.065,3 1206,2
publicitarios
Comisién Ventas 4 101.887,0 0,771007629 $ 78.555,7 4139,8
03 03 0,0
05 05 0,0
05 05 0.0
05 053 0,0
0% 03 0,0
0% 0% 0,0
05 05 0,0
5369,32
TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO PONDERADO = $ 169.630,5
PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS Y GTOS FIO/MCPP = 5369,32 UNIDADES

Fuente. Simulador financiero

Gréfica 2. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILBRIO

% 3.000.000.000

% 2.500.000.000

$ 2.000.000.000
$ 1.500.000.000
$ 1.000.000.000 _‘——’/
$ 500.000.000
5_
0,00 5369,32 10738,63
——COSTOS FUO INGRESOS ~ ==memCOSTO TOTAL

Fuente. Simulador financiero

7.11.2 VPNyYTIR

Los indicadores de VPN y TIR permiten la evaluacion economica del proyecto;

VPN o valor presente neto corresponde a los lujos de efectivo del proyecto a valor



presente descontados a la tasa de rendimiento esperada por los accionistas, adicionalmente,
la TIR o tasa interna de retorno corresponde a la tasa de descuento que acerca la VPN a
cero (Ochoa & Saldivar, 2012).

Tabla47. VPNy TIR

INVERSION ANO 0 2022 2023 2024 2025 2026

$  -486.992.000 $ 356.450.732 § 22.391.700 $ 175487677 § 293.736.985 § 550.165.940
VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $ 15.535.840,3
TASA INTERNA DE RETORNO = 42,46%

Fuente. Simulador financiero

7.12 Fuentes de financiacion

Para la implementacion del proyecto se considera una inversion del emprendedor y

un préstamo bancario a 5 afios.

Tabla 48. Fuentes de financiacién

CALCULO DEL PRESTAMO A SOLICITAR
TOTAL INVERSION EM LA EMPRESA 5 486.992.000,00

NECESIDADES DE CAPITAL DE
TRABAJO 5 303.600.000,00

NECESIDADES DE INVERSION FIJA 5 183.392.000.,00

APORTE YA REALIZADO POR EL

EMPRESARIO $
APORTE NUEVO A REALIZARPOREL ¢
EMPRESARIO
PRESTAMO A SOLICITAR $  286.992.000.00

Fuente. Simulador financiero
7.13 Evaluacion financiera
El proyecto de plataforma de comercio electronico LaGuaca.co es viable

financieramente de acuerdo con los resultados obtenidos mediante el simulador financiero,

requiere de un estricto control de la situacion real versus los presupuestos realizados
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debido al alto endeudamiento requerido para la implementacion. No se contempl6 una
disminucion de los costos de la nGmina ni un tipo diferente de contratacion, pues
LaGuaca.co ademas de un medio para la convergencia del sector de la joyeria y bisuteria

sera también una empresa que atraiga el mejor talento en el campo.



8. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

8.1 Dimension social

LaGuaca.co sera la plataforma de comercio electrénico que amplie el alcance de
joyeros artesanos y proveedores del sector de la joyeria y bisuteria, el pilar fundamental de
la dimension social es brindar una solucion a estos actores con el fin de aumentar sus
ingresos para mejorar su calidad de vida. La plataforma brindara el soporte necesario para
que aquellos artesanos ubicados fuera de las ciudades principales puedan acceder al canal
digital, vender sus productos a precios justos y de mercado.

Por otro lado, como se ha mencionado los colaboradores de la empresa contaran con
los beneficios que otorga la ley y una remuneracion basada en el compromiso de la

empresa por mejorar la calidad de vida de las personas que la integran.,

8.2 Dimension ambiental

El enfoque de sostenibilidad en la dimension ambiental se basa en tres ejes, movilidad
limpia, reutilizacion de metales y empaques reutilizables o biodegradables. La movilidad
limpia se refiere a que en la medida de lo posible las entregas se realicen a través de
servicios de mensajeria en bicicleta y que los colaboradores de la empresa usen este tipo
de vehiculos cuidando su salud y el medio ambiente.

Las certificaciones de extraccion de metales responsable con el medio ambiente no es
una practica comudn en Colombia, para compensar esta situacion se impulsara entre los
artesanos y joyeros la reutilizacion de metales de piezas que ya no se usen o que no estén
completas, esto con el fin de evitar la compra de metal cuya extraccion esté asociada a
problemas ambientales o sociales de las regiones de Colombia. Por Gltimo, el uso de
empaques reutilizables o biodegradables en el embalaje de los productos busca disminuir

el impacto de elementos que atentan con el medio ambiente.
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8.3 Dimension econdmica

LaGuaca.co promovera el comercio justo y este sera el eje para la generacion de
ingresos y la relacion con el ecosistema del sector de la joyeria y bisuteria. La compafiia
basada en la metodologia Scrum eliminara el desperdicio de recursos e impulsara el uso
eficiente de los recursos, no solo internamente sino a todo el ecosistema que conforma el

market place.

8.4 Dimension de gobernanza

La estructura organizacional y el enfoque de sostenibilidad descrito son el fundamento
del modelo de gobernanza; las decisiones, las politicas, los productos y en general el

negocio se regiran por los valores y las premisas de sostenibilidad de la compafiia.

8.5 Relacidon del enfoque de sostenibilidad con los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Los objetivos de desarrollo sostenible aceptados por los paises miembros de la
Naciones Unidas pretenden acabar con la pobreza, proteger el planeta y garantizar paz y
prosperidad para todas las personas (Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo -
Colombia, s.f.). En la siguiente tabla se especifica la relacion entre las dimensiones de
sostenibilidad definidas para LaGuaca.co y los ODS a los que se dirigen las estrategias

planteadas.



Tabla 49. ODS y dimensiones de sostenibilidad LaGuaca.co

oos Dimension Social | Ambiental | Econémica | Gobernanza

Fin de la pobreza X

Trabajo decente y crecimiento
economico

Garantizar modelos de
produccidn y consumo x
sostenibles

Vida de ecosistemas
terrestres

Paz justicia e instituciones

o x x
solidas

Fuente. Elaboracion propia con base en (Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo -
Colombia, s.f.)
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9. CONCLUSIONES

El mercado de bienes de lujo, aunque impactado directamente por la pandemia
tiene proyecciones de recuperacion y crecimiento a 2025 apalancado, entre otras, en el
crecimiento del comercio electrénico que ademas se ha visto acelerado por la misma crisis
y en la necesidad de repensar las tiendas del futuro y las generaciones de adultos jovenes y
de mediana edad, quienes demandaran productos y servicios con base en aspectos como la

religion, la etnia, valores de sostenibilidad o la identidad de género.

El aumento de la conciencia de las personas en la necesidad de propender por la
salud y el bienestar de la sociedad y el planeta haré que los consumidores evallen y
valoren dando mayor peso a variables como la sostenibilidad, el ciclo completo del
producto incluyendo la eliminacién o desecho de bien, la ética y comportamiento de la

marca, la estética y el origen del producto.

En cuanto al comercio electrénico tanto en el mundo como en Colombia es un
canal que viene creciendo y que la crisis acelerd su uso, logrando que aquellos usuarios
que tenian algun recelo con las plataformas electrdnicas o una preferencia por las compras
presenciales se han visto en la necesidad de usar este medio para operaciones basicas de
abastecimiento y poco a poco con la continuidad del confinamiento las compras han
evolucionado hacia productos o servicios relacionados con el entretenimiento y el estado
fisico, incluyendo la ropa. En general la crisis ocasionada por la pandemia ha generado
crecimiento y modificaciones en el comportamiento del consumidor que benefician el uso
de las plataformas electronicas para la compra de bienes y servicios y que se mantendran

en el tiempo.

La principal amenaza que tiene el sector es la recesion economica que afectara
inevitablemente a todos los negocios, donde la joyeria y accesorios es bastante sensible a
situaciones de crisis. Los planes de reactivacion econdmica pueden ser una oportunidad no

solo para la economia en general sino para el nacimiento de nuevos negocios.



El sector esta influenciado por multiples elementos que en condiciones normales
habria significado una evaluacion del tamafio del mercado y preferencias del consumidor,
sin embargo, la pandemia ha revolucionado los factores, modificando el comportamiento
de las personas lo que implica una gran oportunidad para las plataformas de comercio
electronico, especialmente en negocios que aporten al desarrollo sostenible de la sociedad,
a pesar de la recesion econdmica que se profundiza pero que es calculable. Por todo lo
anterior, se considera que el sector tiene potencial y es viable para una plataforma de
comercio electronico especializada y que sirva de impulso para todos los actores

involucrados en el sector de la joyeria y bisuteria.

La principal oportunidad detectada del estudio del consumidor es la disposicion de
los consumidores finales a la compra de joyeria, bisuteria y artesania mediante canales
electrdnicos, el 98% de los encuestados hace compras virtuales y de estos el 72% de los
encuestados estd preparado para adquirir por este medio joyeria, bisuteria o artesania. Las
condiciones bésicas que valoran los compradores son las que ofrece cualquier plataforma
electronica, lo gque no supone ninguna sorpresa, sin embargo, el principal reto hallado en el
sondeo es la frecuencia de compra que aungue no es una conducta especifica de la
categoria, es fundamental para la generacion de ingresos recurrentes; por lo tanto, la
estrategia de mercadeo debera estar enfocada inicialmente en adquirir un gran volumen de

clientes para compensar la poca frecuencia de compra de cada uno.

El proyecto de plataforma de comercio electrénico LaGuaca.co es viable
financieramente de acuerdo con los resultados obtenidos mediante el simulador financiero,
requiere de un estricto control de la situacion real versus los presupuestos realizados debido

al alto endeudamiento requerido para la implementacion.
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Anexo 1 Simulador financiero

i3
3
Anexo_1%20SIMUL
ADOR_FINANCIERO

Anexo 2 Presupuestos

[,
H}
Anexo_2_Presupues
tos.xlsx



