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alcanzar las metas.

Todos pensamos que en el futuro
seremos personas maravillosas.
Vamos a ser pacientes, no vamos a
posponer las cosas, vamos a hacer
ejercicio, vamos a comer bien... El
problema es que nunca tenemos que
vivir en el futuro. Siempre vivimos en

el presente.

Dan Ariely
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Resumen

A lo largo de la historia el consumismo se ha ido aduefando de nuestro modo de vivir,
de manera que nuestro objetivo a corto plazo se ha ido convirtiendo en actualizar y/o
cambiar constantemente nuestras posesiones, ya sea finca raiz, autos, muebles,
electrodomésticos, equipos de ultima tecnologia, etc. aun cuando muchas de las nuevas
caracteristicas, apenas se utilizan y se genera de forma deliberada desechos

electronicos sin conocer las consecuencias.

ZULU es un proyecto de emprendimiento para comercio electrénico de productos
nuevos con defectos estéticos, remanufacturados y usados, que requiere generar un plan
de negocio con el fin de minimizar riesgos y disminuir la incertidumbre relacionada a la
idea de negocio, por ende en el presente documento se encontrara informacién relevante
para el desarrollo del plan de negocio, como lo es la naturaleza del proyecto, analisis del
sector, analisis de estudio de mercado, estrategia y plan de introduccion de mercado,
aspectos técnicos, aspectos organizacionales y legales, aspecto financiero y enfoque

hacia la sostenibilidad.

Una vez evaluados los diferentes aspectos en los que se ve inmerso el plan de
negocio, se puede determinar que resulta viable y sostenible su ejecucién en el entorno

real.

Palabras clave: Economia circular, remanufacturado, aprovechamiento, medio

ambiente, emprendimiento.
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Abstract

Throughout history, consumerism has taken over our way of life, so that our short-term
objective has become constantly updating and / or changing our possessions, be it real
estate, cars, furniture, appliances, state-of-the-art equipment, etc. Even with many of the
new features, we hardly use them and generate electronic waste without knowing the

consequences.

ZULU is an entrepreneurial project for electronic commerce of new products with
aesthetic defects, remanufactured and reconditioned used, which requires generating a
business plan in order to minimize risks and reduce the uncertainty related to the business
idea, therefore in this document You will find relevant information for the development of
the business plan, such as the nature of the project, sector analysis, market study
analysis, strategy and market introduction plan, technical aspects, organizational and

legal aspects, financial aspect and approach. towards sustainability.

Once the different aspects in which the business plan is immersed have been
evaluated, it can be determined that its execution in the real environment is viable and

sustainable.

Keywords: Circular economy, remanufactured, exploitation, environment,

entrepreneurship.
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1. INTRODUCCION

El comercio electrénico es una industria dinamica y en constante evolucion, su
crecimiento en Colombia manifiesta una apropiacién no solo de las empresas sino
también de los consumidores, segun cifras de Camara Colombiana de Comercio
Electrénico (2021), el numero total de transacciones de ventas en linea del segundo
trimestre de 2021 fue aproximadamente de 91 millones, incrementandose en un 72 %
respecto al segundo trimestre de 2020, 218% por encima frente al mismo trimestre de
2019, y un 27% superior al primer trimestre de 2021. Sin embargo, asi como aumenta el
numero de transacciones, crece también el numero de estafas, fraudes, e incidentes de
seguridad, estableciendo una de las principales barreras de acceso a los usuarios a este

tipo de comercio.

Los grandes actores en materia de comercio electronico han aumentado su
implementacion de mecanismos de ciberseguridad y deteccion de fraudes, sin embargo,
estos mecanismos se quedan cortos y dejan al usuario la tarea de evaluar la identidad
de la contraparte, y a la suerte la evaluacion del producto comercializado. Encontrando
casos de recepcion de botellas, cuando en realidad el usuario compré una computadora,

o recibir una piedra, cuando se pago por un teléfono celular.

El comercio electronico es perfilado también en materia de sostenibilidad, y se han
suscitado diferentes debates con respecto a sus ventajas y desventajas en el impacto
ambiental que este pueda conllevar, sumado al escepticismo de los usuarios de una real
voluntad de las empresas en materia de desarrollo sostenible, lo que se conoce como
«greenwashing» (practica de algunas compaiias para hacer ver sus productos y/o

servicios como respetuosos con el medio ambiente, cuando realmente no lo son).
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El impacto sostenible del comercio electronico no puede enmarcarse solo por su
operacion, debe integrarse con su propdsito y con lo que se comercializa, para evitar
encontrar canales “amigables con el medio ambiente”, pero promoviendo a largo plazo
gran cantidad de desechos electronicos o «e-wastey», sin embargo, el interés renovado
en el cambio climatico y la sostenibilidad, aumentara la presion por un comercio

electronico realmente sostenible (DHL, 2021).

En efecto, se propone un modelo de negocios para el comercio electronico basado
en el segundo principio de la economia circular, el cual busca optimizar el rendimiento
de los recursos mediante la circulacién de productos (Ellen MacArthur Foundation, 2015).
Permitiendo que empresas y personas naturales puedan conectar con usuarios para
comercializar productos usados, remanufacturados, y/o con defectos estéticos,
integrando como elemento esencial la confianza de los usuarios, mediante la

tercerizacion para la validacion y evaluacion de los productos.

Para la estructuracion del plan de negocio y poder determinar la viabilidad del
emprendimiento denominado ZULU, se realizara a lo largo del presente documento
diferentes capitulos de factibilidad, iniciando con la naturaleza del proyecto, en donde se
define a grandes rasgos el modelo de negocio, incluyendo desde la fuente de la idea de

negocio y su justificacion, hasta su evaluacién de viabilidad.

En el siguiente capitulo se realiza un analisis y caracterizacién del sector, con
variables que puedan tener incidencia positiva y negativa en el desarrollo del proyecto,
para continuar en un estudio piloto de mercado donde se describe cualitativa y
cuantitativamente al cliente o usuario potencial, asi como la competencia, en la siguiente
parte o capitulo se presenta la formulacion de estrategia y el plan de introduccién de
mercado, en donde se plantearan los formas de entrar, ganar y mantener cuota de
mercado, en el capitulo siguiente se evaluaran los aspectos técnicos, organizacionales,
legales y financieros, de manera que se pueda evaluar la eficiencia de la operacion, con

una valoracion financiera que la justifique, en el capitulo final se abordara el enfoque
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hacia la sostenibilidad del proyecto, resaltando los elementos claves del modelo de

negocio y operacion, que justifican su sostenibilidad en las diferentes dimensiones.

De acuerdo a lo anterior se definieron los siguientes objetivos:

Objetivo General

e Elaborar el plan de negocio con el fin de determinar la viabilidad del comercio
electronico de electrodomésticos y productos con defectos estéticos,

remanufacturados y usados, en la creacion de la empresa denominada ZULU.

Objetivos especificos

e Analizar el sector en donde se pretende ingresar, que fuerzas impactan el negocio

y que oportunidades y amenazas se identifican.

e Realizar un estudio de mercado para determinar la viabilidad de comercio
electronico con la plataforma y determinar los aspectos estratégicos, y el plan de

introduccion de mercado.

e Definir los aspectos técnicos, organizacionales y legales que se deben tener en

cuenta para la implementacion del modelo de negocio.

e Estimar los aspectos financieros relevantes por medio de unos presupuestos que
permitan proyectar los flujos de caja, balances y los principales indicadores bases

para determinar la viabilidad de la implementacién del emprendimiento ZULU.

e Determinar el enfoque sostenible en el emprendimiento ZULU con el objeto de

tener legitimidad en el proceso y revisar el aporte en todas las dimensiones.
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2. NATURALEZA DEL PROYECTO

2.1 ORIGEN O FUENTE DE LA IDEA DE NEGOCIO

El continuo aumento de cifras en torno a la pobreza y el hambre en el mundo, es
evidencia del incremento de desigualdad en el planeta, la empresa tradicional se
centraba en la acumulacion de riquezas, basandose en lo tangible, desconociendo su
interior y su alrededor, ya que se ajustaba solo en satisfacer y crear valor a sus
accionistas, sacando el maximo provecho a la rentabilidad de activos materiales, sin
embargo, las cosas cambiaron, y las empresas el dia de hoy deben preocuparse por
gestionar en mayor parte sus activos intangibles, debido a que la mayor parte de su valor
reside en estos. Robert Kaplan de la escuela de negocios de Harvard, indica en un
estudio reciente, que “en 1929 el 85% del valor de una empresa correspondia a sus
activos tangibles, mientras que sélo el 15% dependia de sus activos intangibles, al dia
de hoy la situacion se ha invertido, y los intangibles representan cerca del 80% del valor
de la empresa” (Ricart et al., 2006).

La empresa busca mantener las relaciones perdurables en el tiempo, y para poder
sostenerlas, la confianza debe ser el motor que despegue su nuevo paradigma
responsable y sostenible, ya que esta sera el catalizador de sus estrategias, “Una de las
bases fundamentales de las relaciones continuadas, como la que una empresa ha de
aspirar a mantener con su entorno, es la confianza. Y ésta se construye y se consolida

con el beneficio mutuo a lo largo del tiempo” (Olcese, 2008).

Las estrategias de la empresa ahora se fundamentan en la apertura y sensibilidad
hacia el entorno, sentido de comunidad, capacidad innovadora, consideracion del largo
plazo y creacion de valor, la confianza “contribuira al equilibrio, y aun mayor alineamiento,
en los objetivos de los diferentes actores vinculados a la transaccién, hacia una relacion

mutuamente beneficiosa y duradera en el tiempo” (Gomis Bertrand et al., 2017, p 16).
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Teniendo en cuenta el grado de importancia de confianza y la sostenibilidad, se
considera emprender nuestro proyecto tomando como base la economia circular, la cual
no tiene hoy en dia una definicion unificada, pero para efectos del siguiente estudio se
utilizara la definicion basada en la propuesta de la Fundacién Ellen MacArthur, fundacion
que es reconocida en el ambito académico a nivel global, y precisa como punto de

partida, que la economia circular es entendida como:

“Sistemas de produccion y consumo que promuevan la eficiencia en el uso de
materiales, agua y la energia, teniendo en cuenta la capacidad de recuperacion de los
ecosistemas, el uso circular de los flujos de materiales y la extension de la vida util a
través de la implementacion de la innovacion tecnoldgica, alianzas y colaboraciones
entre actores y el impulso de modelos de negocio que responden a los fundamentos del

desarrollo sostenible” (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

La economia circular segun Ellen MacArthur, presenta 3 principios basicos:

e Primer principio: Conservar y mejorar el capital natural mediante el control de
existencias finitas y equilibrar los flujos de recursos renovables (Ellen MacArthur
Foundation, 2015).

e Segundo principio: Optimizar el rendimiento de los recursos mediante la
circulacion de productos, componentes y materiales de maxima utilidad en todo
momento tanto en ciclos técnicos como bioldgicos (Ellen MacArthur Foundation,
2015).

e Tercer principio: Fomentar la eficacia del sistema, al revelar y disenar

externalidades negativas (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

Como se observa en la figura 1, la iniciativa se centra en el segundo principio, donde

se busca a partir de la incentivacion de productos remanufacturados y el
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reacondicionamiento de productos usados, alargar el tiempo de vida de estos,
optimizando de esta manera el rendimiento de los recursos. El 14 de Junio de 2019, el
gobierno central en cabeza del presidente Ivan Duque, lanzé la Estrategia Nacional de
Economia Circular, la cual es la primera politica ambiental de este tipo en América Latina,
con esta Estrategia, el Gobierno Nacional busca incentivar a todos los actores de los
sistemas productivos, a desarrollar nuevos modelos de negocio, incorporando la gestion
de residuos, manejo eficiente de los materiales y el cambio en los estilos de vida de los

ciudadanos (Presidencia de la Republica, 2019).

Figura 1 - Principios de la economia circular
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2.2 DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio se basa en la creacion de una plataforma de comercio electronico
de electrodomésticos de linea blanca, linea marrén, linea gris, y PAE, cuyo estado o
condicion sea nuevo con defectos estéticos, remanufacturado, y/o usado; en el apartado
2.6 se detallan los productos que integran las diferentes lineas. Se busca aumentar la
rotaciéon de inventario de los denominados “saldos” de las marcas, almacenes y
distribuidores, asi como los productos remanufacturados de las marcas, y productos
usados de compraventas y usuarios que desean venderlos porque no los necesitan o
usan, pero que aun tienen vida util y cumplen su funcién sin problemas, conectando con
personas cuyo deseo principal es realizar la compra de alguno de estos productos, que

satisfaga su necesidad a bajo costo.

Figura 2 - Lienzo de propuesta de valor
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En la figura 2 se observa la propuesta de valor de la idea de negocio, contrarrestando
la principal frustracion identificada en los usuarios, la cual es la carencia de una
plataforma de comercio electronico que los llene de confianza en la compra de productos
con defectos de tipo estético, remanufacturados y productos usados, consecuencia de
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recibir productos que no estan acorde a lo esperado, no son funcionales, carecen de

respaldo, y en el peor de los casos, no lo reciben.

En lafigura 3 se representa el modelo de negocio de ZULU, el cual tiene como objetivo
realizar un match entre los diferentes actores que participan en el proceso, entre los que
se encuentran aliados claves como son los centros de servicios, almacenes de cadena,

distribuidores de las diferentes lineas de consumo, mensajerias.

Figura 3 - Modelo de negocio ZULU
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Fuente: Elaboracion propia.

El modelo de negocio propone un ambiente que genere confianza a las partes, para
llegar a concretar las ventas de productos que generan cierto temor al comprador, por
ende ZULU tiene como objetivo darle confianza a los compradores, mediante una
inspeccion previa a los productos usados, y por declaraciones que gocen de soporte
técnico y legal por parte de los proveedores de productos nuevos con defectos estéticos,
y productos remanufacturados, buscando obtener un mayor flujo de caja sin afectar el
branding, debido a que los compradores seran conscientes y conocerian de antemano

los detalles de los productos.
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ZULU se enfoca en las frustraciones no resueltas y alegrias no alcanzadas,
proponiendo una solucion que no cubre todos los dolores, pero logra aliviar

significativamente los mas relevantes.

2.3 JUSTIFICACION Y ANTECEDENTES

El continuo aumento de la tasa de generacidon de desechos electronicos alrededor del
mundo, ha generado suspicacia en el modelo de desarrollo econdmico, ambiental y
social de algunos paises, en Colombia, por ejemplo, segun cifras estadisticas de la
Global E-waste Statistics Partnership (Alianza Mundial para el Control Estadistico de los
Residuos Electrénicos), la tasa de crecimiento de desechos electrénicos se situa
alrededor de 10kt por afio, observe la figura 4 donde se evidencia como es alcanzada la
cifra de 318kt en el 2019, con un promedio de 6,3 Kg por habitante (Forti et al., 2020).

Segun investigaciones recientes, los desechos electrénicos estan asociados con un
numero cada vez mayor de efectos adversos para la salud, dentro de los cuales se
incluyen: problemas de crecimiento (Xu et al., 2015), afectacion en el proceso de
aprendizaje (Soetrisno & Delgado-Saborit, 2020), problemas respiratorios (Amoabeng Nti
et al., 2020; Zeng et al., 2017), problemas en el embarazo (Zhang et al., 2018), efectos
adversos sobre el sistema inmunoldgico (Huo et al., 2019), problemas de audicion (Y.
Liu et al., 2018), dafos al ADN (Alabi et al., 2012; Q. Liu et al., 2009; Neitzel et al., 2020),
efectos cardiovasculares adversos (Cong et al., 2018), enfermedades de la piel y vision
borrosa (Amoabeng Nti et al., 2020; Decharat & Kiddee, 2020), y cancer (Davis & Garb,
2019).
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Figura 4 - Generacion de desechos electréonicos en Colombia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de (Forti et al., 2020)

Ante el aumento constante en la generacion de desechos electronicos, y los diversos
efectos que genera a nivel social, ambiental y econdmico, el gobierno nacional en su
afan de controlar el crecimiento desbordante de desechos electronicos, ha implementado
politicas y estrategias, tal como la politica nacional de gestion integral de residuos de
aparatos eléctricos y electronicos, y la denominada estrategia de economia circular,
regulaciones que segun Vidyadhar (2016), ayudaran a los fabricantes, consumidores y
minoristas a seguir las buenas practicas en la recoleccidn, reciclaje, restauracion,
reutilizacion, tratamiento y eliminacion segura de ciertos componentes de desechos

electronicos.

Vidyadhar (2016) destaca dentro de los métodos de disposicion de desechos
electronicos la llamada remanufactura, y hace alusion a la modificacion de productos
para su reuso, sefalando como tendencia predominante el transmitir productos usados

a amigos y familiares, denominandola “una practica social comun”.
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Con el interés de identificar el problema central en el comercio electrénico de
productos de linea blanca, marrdn y gris, bajo la condicidn de poseer defectos estéticos,
en condicion de remanufacturado, o en condicion de usado, en el analisis de entorno del
modelo de negocio, se implementaron técnicas de identificacion de situaciones
negativas, en las cuales se identificaron causas como la poca confianza en las compras
por Marketplace, relacion negativa y de baja calidad a productos usados, desconfianza

por no recibir el producto esperado, y carencia de respaldo.

Un estudio llevado a cabo en el 2015, por el Centro Nacional de Consultoria y el portal
de clasificados OLX confirma los temores identificados en el analisis de entorno, y da luz
a algunas practicas realizadas por el usuario. El estudio buscaba determinar si la
poblacién colombiana compra y vende articulos usados o no. La investigacién concluye
que, para los colombianos, el término ‘usado’ se asocia a articulos en mal estado o viejos,
y, en consecuencia, la compra o venta de bienes de ese tipo, al igual que en el analisis
realizado con el arbol de problemas, se asocia a un concepto negativo, donde no se
llegan a considerar otras variables, como el estado del articulo o su tiempo de uso segun

los datos del Centro Nacional de Consultoria (Citado en Semana, 2015).

El estudio realizado por el Centro Nacional de Consultoria y el portal de clasificados
OLX, senala que los colombianos aun no son conscientes del valor util y econdmico de
los articulos que guardan sin usar en sus casas, y entrega también los siguientes detalles
de importantes cifras del comercio de usados segun datos del Centro Nacional de

Consultoria (Citado en Semana, 2015):

e En el ano 2014 se vendieron 2.350 millones de pesos en articulos usados en el
pais. Sin embargo, la muestra encontré un interés en adquirir bienes usados por

un valor de hasta 9.670 millones de pesos.

e Mas de 69.000 millones de pesos en articulos usados con potencial de venta.
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e EI 15 por ciento de los consultados no vende cosas usadas porque siente algun
tipo de apego y 1 de cada 10 colombianos cree que estos articulos ya no tienen

ningun valor.

e Un hogar colombiano desecha al afio un promedio 304.000 pesos en articulos que
podrian venderse y se donan o se regalan cerca de 4’800.000 pesos.

e EI 57 por ciento de la muestra opta por las plataformas electronicas para vender

sus articulos usados.

e Solo el 13 por ciento logré vender un articulo usado el afio pasado.

e La seguridad sigue siendo un factor importante para elegir el medio de la venta,
donde 1 de cada 5 personas que tiene la intencion de vender, no encuentra en

internet un medio seguro para la transaccion.

e Los automoviles, seguidos de los electrodomésticos, son los elementos de

segunda mano que mas se compran y venden en Colombia.

Con la intencion de identificar las variables que mas influyen, y a la postre terminan
limitando el comercio bajo el modelo C2C en Colombia, Sanchez Torres et al. (2021)
concluye:

Los resultados muestran que la confianza es un factor fundamental en este tipo
de comercio electrénico en Colombia, teniendo que los usuarios del C2C buscaran
paginas de intermediacion que tengan TPR (third party recognition) y calidad en
su web, asi mismo, variables claves en la adopcidon de este canal comercial son
encontrar precios bajos y la influencia social, la percepcién de confianza en este
tipo de comercio electronico, es un concepto mas amplio que requiere un analisis

de factores psicosociales. (p. 7)
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Esto indica claramente como a partir de la base de la confianza, se puede pensar en
realizar un modelo de negocio en el mercado de usados bajo el modelo C2C, sin
embargo, la confianza en el comercio electronico C2C es diferente de la confianza en el
comercio electronico B2C. La percepcioén de calidad del sitio web y el reconocimiento de
terceros son factores determinantes en la confianza del comercio electrénico de C2C.
Por tanto, los sitios web bajo modalidad C2C, deben centrarse en la calidad del sitio web
y en el uso de terceros para mejorar la confianza en ellos, y mejorar potencialmente el

volumen de transacciones (Jones & Leonard, 2008).

El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible sostiene en la presentacién de la
Estrategia nacional de economia circular que “No hay iniciativas controladas e integradas
a los sistemas de recoleccién y gestion de residuos de aparatos eléctricos y electrénicos
para hacer circularidad de los aparatos eléctricos y electronicos retornados por los
consumidores y usuarios finales antes de la gestion final como residuos mediante el
reacondicionamiento, remanufactura, readaptacion, o reparacion para que se puedan
reutilizar incorporandolos de nuevo en el mercado” (Gobierno de la Republica de
Colombia, 2019)

En consecuencia se constituye una oportunidad de entrada para ZULU, primeramente
captando los consumidores que desechan sus productos de linea blanca, gris, marrén y
PAE usados, y no ven en ellos una posible retribucion econdémica, por otra parte las
personas que desean vender, pero no tienen confianza en las plataformas de E-
commerce, por lo que ZULU tendra como valor agregado, un tercero que le ofrezca al
cliente una percepcion de seguridad en torno a la transaccién comercial, y sea garante
del estado real de los productos, en una plataforma tecnolégica E-commerce con tiempo
suficiente en el mercado tales como Shopify, WooCommerce, entre otros, que
implemente los certificados necesarios que garanticen una transaccion segura, en tercer
lugar se encuentran los establecimientos de comercio, que cuentan con productos
nuevos o remanufacturados de linea blanca, gris, marrén y PAE, que no se ofertan bajo
ninguna plataforma de comercio electrénico y se genera un valor agregado en la rotacion

de inventario y flujo de caja, sin colocar en riesgo el branding.
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Por tal razén se realiza un plan de negocios para la creacién de la empresa ZULU, el
cual permitira identificar y analizar las variables necesarias para materializar de manera
exitosa la idea de negocio, minimizando riesgos y determinando la naturaleza del
proyecto, el analisis del sector, el estudio piloto de mercado, la estrategia y plan de
introduccidon de mercado, aspectos técnicos, aspectos organizacionales y legales,

aspectos financieros y el enfoque hacia la sostenibilidad.

2.4 OBJETIVOS EMPRESARIALES A CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZO.

2.4.1 Objetivos a corto plazo (Primer ano):

Conseguir los recursos propios y financiados para la puesta en marcha del

proyecto.

e Adelantar negociaciones y contratacion de plataforma para el comercio

electronico.

e Formalizacion de la empresa ante los entes reguladores.

e Disefary poner en marcha la estrategia comercial.

o Empezar la operacion de ZULU de acuerdo a la estructura planteada.
e Ejecutar plan de introduccion de mercado.

e Alcanzar 100.000 visitas el primer afo.

e Alcanzar 5.000 descargas de la app movil en las plataformas de Android y 10S.
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2.4.2 Objetivos a Mediano plazo (3 afnos):

A inicios del segundo afno alcanzar punto de equilibrio.

Fortalecer marketing y estrategia comercial.

Alcanzar la totalidad de la cobertura nacional.

Alcanzar 1.000.000 de visitas al finalizar el 3er afno.

Alcanzar 100.000 descargas de la app mévil en las plataformas de Android y 10S
al finalizar el 3er afo.

Alcanzar retuso de 20% de usuarios.

2.4.3 Objetivos a largo plazo (5 anos):

Alcanzar rentabilidad

Generar utilidades superiores a 100 SMMLYV al aio.

Tener la totalidad del retorno de la inversion.

Estudiar viabilidad del desarrollo de plataforma de comercio electrénico propia.

Iniciar exploraciones para internacionalizacion.

Alcanzar 5.500.000 visitas al finalizar el 5to ano.

Alcanzar 500.000 descargas de la app mévil en las plataformas de Android y 10S
al finalizar el 5to ano.

Alcanzar retuso de 30% de usuarios.
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2.5 ESTADO ACTUAL DEL NEGOCIO

El proyecto ZULU se encuentra actualmente en la etapa de estructuracion y validacion
del modelo de negocio, cuenta con capital propio disponible para cubrir parte de la
inversion inicial, por lo que es necesario iniciar la busqueda del capital faltante, ya sea
mediante un préstamo bancario o acercamientos con aceleradoras, incubadoras,
angeles inversionistas, y subvenciones o ayudas publicas que se puedan aplicar por
aprovechamiento de la Estrategia Nacional De Economia Circular implementada por el

gobierno central.

Desde un punto de vista de mercado, el reacondicionamiento o re manufactura se
encuentra mas asociada a motores de combustién interna, y el formato outlet que
manejan algunos centros comerciales y marcas especializadas, se enfocan
principalmente en prendas de vestir, calzado y accesorios, por otra parte, Mercado Libre
y OLX presentan productos nuevos y usados que son ofertados bajo el modelo C2C sin
tercerizacion, lo cual genera un alto nivel de desconfianza en los compradores, en
consecuencia, no hay plataforma de comercio electronico, que concentre linea blanca,

gris, marron y PAE, con defectos estéticos, remanufacturados y usados.

2.6 DESCRIPCION DE PRODUCTOS O SERVICIOS.

Los productos que seran comercializados en la plataforma son electrodomésticos de
las lineas Blanca, Marrén, Gris y PAE (Pequefios electrodomésticos) los cuales se listan

en la tabla 1.
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Tabla 1 - Lineas de Electrodomésticos

Electrodomesticos

Linea Gris Linea Marron Linea Blanca PAE
Impresoras Televisor / Television Estufa doméstica Plancha
Fax Reproductor de audio  |Horno / microondas Aspiradora
Ordenadores de mesa |Reproductor de video  |Lavadora / lavarropas Ventilador
Ordenadores Portatiles |Equipo de musica Lavaplatos / lavavaijillas Pulidora
Telefonos moviles Reproductor de DVD _ |Refrigerador / nevera / heladera y congelador |Sandwichera
Home cinema Campana extractora / Campana Licuadora
Telefonia fija Secadora / secarropas Cafetera
Videojuegos Calefactor Tostadora
Aire acondicionado Freidora
Batidora
Multiprocesadora / robot de cocina
Depiladora

Afeitadora 0 maquina / maquinilla de afeitar

Secador de pelo (Pistola Secadora)

Cepillo eléctrico

Alisadora de pelo / plancha para cabello

Tenaza rizadora de cabello

Moldeador

Fuente: Elaboracion propia

Los articulos estaran clasificados en tres grandes categorias de acuerdo a su estado

y condicion:

1. Productos con defectos estéticos: Dentro de esta clasificacion estan aquellos

productos que son nuevos pero que tiene algun detalle de tipo estético que no
compromete su funcionalidad, incluye abolladuras, rayones y decoloracion
ocasionados en el transporte o0 exposicion en las tiendas.

Productos Remanufacturados: Dentro de esta clasificacion estan aquellos
productos que han sido devueltos a la fabrica sin uso o con poco uso y son
reparados por el fabricante vuelven al mercado, pero no comercializados como

nuevos.

Productos usados: Dentro de esta clasificacion estan aquellos productos que son
usados y los que han sido reacondicionados reemplazando las piezas
desgastadas por piezas nuevas, alargando su vida util, este reacondicionamiento

no es realizado por el mismo fabricante, sino por un tercero, esta categoria hace



31 Trabajo de Grado . oean

parte de nuestra estrategia principal, la cual es poder realizar una integracion

hacia atras, y apropiarnos de estos reacondicionamientos.

Cada producto tendra imagenes del producto con rotacion de 360°, fotografias del
producto con otro objeto que sirva de referencia, videos del equipo en funcionamiento,
un aparte indicando los detalles, adicional la pieza objeto de la remanufactura o
reacondicionamiento, por el cual se esta ofreciendo el descuento, se buscara poder
realizar un escaneo estructural a los productos, que evidencie claramente los detalles

fisicos.

Adicionalmente la plataforma le mostrara un comparativo con el precio del mismo
producto o similar en los almacenes de cadena, de tal manera que pueda evidenciar
claramente el ahorro que puede obtener, el funcionamiento del producto sera validado
antes de subirlo a la plataforma, y también se servira como garante de la entrega de los

productos y mediador ante posibles desacuerdos.

2.7 NOMBRE, TAMANO Y UBICACION DE LA EMPRESA.

La empresa tendra por nombre ZULU S.A.S, sera constituida como microempresa ya
que sus activos totales no superan los 500 salarios minimos mensuales legales vigentes
y contara con menos de 10 empleados. (Segun la ley 590 de julio 10 de 2000, modificada
por la Ley 905 de 2004)(BANCOLDEX, 2018).

2.7.1 Determinacion de la Localizacion
2.7.1.1 Macro - Localizacion:

la futura localizacion de la oficina de la compariia ZULU sera en la ciudad de Bogota
basicamente porque es la capital del pais y por su alto volumen poblacional y donde hay

mayor cantidad de empresas comercializadoras con productos con defectos de tipo
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estético, en la tabla 2 se observa el comparativo entre las tres ciudades candidatas con

la ponderacion de los aspectos considerados en la evaluacion.

Tabla 2 - Matriz de decision - seleccion de la Macro - localizacion

Alternativas de Localizacion
Necesidades Peso

Bogota Barranquilla  Valledupar

Obligatorias Energia Flectrica N/A Sl Sl Sl

Presencia de grandes marcas N/A Sl Sl NO
Consumo de energia electrica 20% 4 0,80 3 0,6
Mano de Obra 5% 4 0,20 4 0,2
Agua 5% 4 0,20 4 0,2
Deseables |Infraestructura 30% 5 1,50 4 1,2
Tamano de mercado 20% 5 1,00 4 0,8
Clima 10% 5 0,50 3 0,3
Numero de almacenes 10% 5 0,50 4 0,4

100% 20 3,5 15 2,7 0 0

Escala 1- Insatisfactorio, 2- Malo, 3- Regular, 4- Bueno, 5-Muy Bueno
Fuente: Elaboracion Propia

2.7.1.2 Micro — Localizacion:

Considerando que la oficina es solo para hacer la gestion administrativa debido a que
no se ofrecen los productos en fisico si no a través de la plataforma se planea una oficina
en el centro empresarial Pontevedra que esta inmerso en un reconocido sector comercial
y residencial con conexion con vias principales como la calle 11, la avenida Boyaca,

avenida Suba y la avenida 68.

2.8 POTENCIAL DEL MERCADO EN CIFRAS.

e El| E-commerce en Colombia durante el ano 2020 mostrd una tendencia creciente

por efecto de la pandemia y las cuarentenas obligatorias (CCCE, 2021).

e El numero de transacciones en Colombia paso de 195 millones en el 2019 a 280
millones en el afo 2020 (BlackSip, 2020).
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e El gasto anual per capita en compras en canales digitales en Colombia fue en el
ano 2020 fue de 557.000 vs 412.000 registrado en el 2019 (BlackSip, 2020).

e En el 2020 durante febrero y mayo la plataforma de mercado libre registro 366.095
nuevos compradores alcanzando un porcentaje de variacion YoY de +113%
(BlackSip, 2020).

e Las categorias usadas por los nuevos compradores estaban los celulares con 8%,

computacion 7%, y Hogar, muebles y Jardin 9% (BlackSip, 2020).

e Durante los primeros meses del 2020 la pasarela PayU registro 120 millones de
transacciones, 21 millones de compradores y 25.000 comercios aliados (BlackSip,
2020).

e Hay cerca de 10.000 compraventas en el pais, siendo un negocio que se mueve
en estratos 1, 2, 3, 4, 5 y 6, cuyo prospecto es modernizarse y llegar a canales
digitales (SEMANA, 2020).

2.9 VENTAJAS COMPETITIVAS DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO.

La principal ventaja es que se entra al mercado como la unica plataforma E-commerce
que se dedique a la comercializacion de productos con defectos estéticos,
remanufacturados y/o usados, con tercerizacion en las transacciones que lo requieran,

para incrementar la confianza de los compradores.

Estara disponible para el usuario el servicio de validacion de funcionalidad del

producto para darle tranquilidad al usuario acerca del producto que se esta ofertando.
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El usuario tendra disponible los precios del articulo observado o similar nuevo en los
almacenes de cadena, lo cual le servira como referencia para la compra del articulo que

esta buscando.

La plataforma Incluira imagenes de rotacion 360, videos, imagen con zoom de la
novedad del producto, dimensiones, pesos y una figura de referencia para dimensionar

el tamafno, lo que le permitira tener una idea clara del producto que piensa adquirir.

2.10 RESUMEN DE LAS INVERSIONES REQUERIDAS.

Inversion: La inversion inicial esta determinada por las variables desagregadas en la
tabla 3, en la cual el rubro que demanda mayor capital es el concerniente a la puesta en

marcha.

Tabla 3 - Inversion inicial

Inversion inicial | Cant Valor Total

Equipos de Computo 5 2.000.000 10.000.000
Teléfonos Moviles 5 500.000 2.500.000
Camara Fotografica 2 1.000.000 2.000.000
Sillas 5 200.000 1.000.000
Escritorios 5 400.000 2.000.000
Impresoras 1 1.000.000 1.000.000
Puesta en Marcha 1 15.000.000 15.000.000
TOTAL 33.500.000

Fuente: Elaboracion propia

2.11 PROYECCIONES DE VENTAS Y RENTABILIDAD.

El objetivo de este bloque es determinar de forma adecuada las fuentes de
monetizacion, la unidad de venta, y una proyeccion tentativa de ingresos, en la tabla 4
se observa la estructura de ingresos del primer afio, para mas informacion del calculo de

produccion dirijase al apartado 6.7.
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Tabla 4 - Proyeccion de ingresos

INGRESOS/VENTAS DEL PRIMER ANO

PRECIO DE VENTA UNITARIO

NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO CANTIDADES ey INGRESOS TOTALES
Servicio de publicacion en plataforma 84.240,00 8.174,60 B 688.628.304
Servicio de anuncios destacados 6.741,00 15.000,00 B 101.115.000
Servicio de intermediacion 16.848,00 25.000,00 B 421.200.000
Servicio de revision 16.848,00 47.000,00 B 791.856.000
Publicidad por dia 8.424,00 5.000,00 B 42.120.000

TOTAL $ 2.044.919.304

Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos del modelo de negocio ZULU, como se visualiza en el lienzo de valor se
basan principalmente en 5 modos de ingresos de servicio, los cuales son: servicio de
anuncio destacado, comision por revision, comision por intermediacion, publicidad y una
comision por publicacion en plataforma. El dimensionamiento de la capacidad se
encuentra restringido por la capacidad de servicios por ciudad/departamento, para el
modelo de negocio se tiene planeado iniciar con una alianza por ciudad/departamento
con 1 centro de servicios, el cual debe estar integrado con un minimo de 3 técnicos, para

dar cobertura hasta de 12 servicios por dia.

Comision por revision: El servicio de revision tiene un costo aproximado de $COP
47.000, el centro de servicios de acuerdo a entrevistas realizadas, esta dispuesto a
obtener una ganancia de $COP 30.080 por cada diagnéstico realizado. En consecuencia,
la comision para ZULU seria del 33% ($COP 15.510) por cada revisién, apartando el 3%
por pasarela de pago. Se estima por cada ciudad, un promedio de 5,2 revisiones diarias
incluyendo domingo y festivos, generando un total de 1872 revisiones al ano, al
implementar el modelo en 9 ciudades del pais, se obtiene un ingreso por comision de
$COP 261.312.480 al afo.
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Publicidad por dia: El servicio de publicidad por dia tiene un costo de $COP 5.000,
se estiman unos 2,6 servicios por ciudad por dia, al implementar el modelo sobre 9
ciudades, se obtiene un total de 8.024 servicios al afio, que equivale a un ingreso de
$COP 40.856.400 al afio.

Servicio de publicacion en la plataforma: El servicio de publicacion en la plataforma
tiene un costo de $COP 8.175, se estiman unos 26 servicios por ciudad por dia, al
implementar el modelo sobre 9 ciudades, se obtiene un total de 8.4240 servicios al afno,

que equivale a un ingreso de $COP 172.157.076 al afio

Servicio de anuncios destacados: El servicio de anuncio destacado tiene un costo
de $COP 15.000, se estiman unos 2,08 servicios por ciudad por dia, al implementar el
modelo sobre 9 ciudades, se obtiene un total de 6.741 servicios al afo, con un ingreso
de $COP 98.081.550 al afio.

Servicio de intermediacién: El servicio de intermediacion tiene un costo de $COP
25.000, se estiman unos 5,2 servicios por ciudad al dia, para obtener un total de 1.872
servicios al afio, al implementar el modelo sobre 9 ciudades, se obtiene un total de $COP
206.388.000 al afio.

2.12 CONCLUSIONES FINANCIERAS Y EVALUACION DE VIABILIDAD.

A partir de los principales indicadores financieros se pudo evidenciar la viabilidad del

proyecto cuyos resultados se detallan a continuacién.

e TIR: “El indicador de Tasa Interna de Retorno (TIR) mide la rentabilidad del
proyecto y consiste en la tasa que iguala el VPN a cero” (Prieto, 2017, p 161). La
Tasa Interna de Retorno obtenida es del 22,34%, dado que la TIR representa una

cantidad mayor a la tasa de descuento, entonces el proyecto resultara rentable.
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VPN: El Valor Presente Neto (VPN) obtenido para el modelo de negocio es
de COP$ 40.203.965 este indicador revela si el proyecto incrementara el monto
de inversion inicial (Prieto, 2017). Dado que el VPN es una cifra positiva, significa
que la empresa incrementara su valor, al aumentar el capital que se invertira para
Su creacion.

PRI: “El Periodo de Recuperacion de la Inversion o indicador conocido como (PRI)
cuantifica la liquidez de un proyecto de inversién y permite apreciar el riesgo del
mismo a corto plazo. Debido a la facilidad de su calculo, es usualmente aplicable
a proyectos Pyme. El PRI mide el plazo o lapso especifico en el que el flujo neto
del efectivo alcanzara a cubrir la inversion inicial” (Prieto, 2017, p 160). Para el
modelo de negocio actual se obtiene un PRI de 4,51 afos, es decir, que sumando
el FNE mensual, al obtener la cantidad que se invirtié inicialmente se conocera en

qué periodo se recupera el capital invertido para arrancar el proyecto.

2.13 EQUIPO DE TRABAJO.

El equipo de talento humano para la operacion de ZULU esta descrito en la tabla 5.

Tabla 5 - Equipo de Trabajo

[ NOMINA Salario Costo Vacantes Valor

Coordinador Ecommerce 2.000.000 3.097.107 2 74.330.560
Analista Ecommerce 1.500.000 2.322.830 1 27.873.960
Disenador 1.500.000 2.322.830 1 27.873.960
Agentes servicio al cliente 1.000.000 1.548.553 2 37.165.280
TOTAL 6 167.243.760

Fuente: Elaboracién propia
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3. ANALISIS DEL SECTOR
3.1 CARACTERIZACION DEL SECTOR.
3.1.1 Analisis PEEST

Dentro de los diferentes modelos que hacen parte del analisis para las organizaciones,
se encuentran aquellos enfocados tanto en el entorno interno, como al exterior de cada
empresa, los cuales cuentan con elementos que influyen directa e indirectamente en la
estrategia, objetivos y metas propias de cada negocio. Buscando brindar una vision y
descripcion del macroentorno estratégico donde se encuentra el enfoque de la empresa
ZULU, se detalla el siguiente esquema y analisis PEEST identificando aquellas
oportunidades y amenazas externas que puedan estar presentes en el entorno. Este
analisis sirve como base para definir acciones estratégicas, comprender el entorno y

tomar decisiones acerca del desarrollo general del proyecto (Yuksel, 2012).

Tabla 6 - Ponderacion de variables analisis PEEST

Factor

Conclusiones Analisis Variables Promedio i e Total
Politicas y legales 414 20% 0,83
Econdmicas 420 20% 0,84
Ambientales 413 20% 0,83
Socioculturales 4.00 20% 0,80
Tecnoldgicas 3.60 20% 0,72
Resultado 100% 4,01

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).

A continuacion, se detalla el analisis de los factores descritos en la tabla 6,
contemplando aquellas variables y elementos que hacen parte del entorno propio de

operacion para el modelo de negocio ZULU.
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3.1.1.1 Factores politico — legales

Tabla 7 - Evaluacion de los factores politico-legales

able Factor Analisis del Sector Impacto”®
El 14 de Junio de 2019, el gobierno central en cabeza del presidente Ivan Duque, lanzé la Estrategia Nacional de
Economia Circular, la cual es la primera politica ambiental de este tipo en Amenca Latma con esta Estrategia, el
Apoyo desde el ejecutivo para Gobierno Nacional busca incentivar a todos los actores de los si prod a di llar nuevos modelos de
prestacion de semicios negocno incorporando la gestion de resid manejo efici de los iales y el cambio en los estilos de vida de los
(Presidencia de la Repbli 2019). Este factor |mpacla positivamente a la empresa ZULU como

de prod f dos y g una ia circular.

En el afio 2011 se expide la Ley 1480 de 2011, ida como el E del C idor, que también trat6 el tema de
los usados, y en su articulo 15, que trata sobre este tipo de productos establecio: “Cuando

|se ofrezcan en forma piblica prod i , usados, reparad sfacturados, rep ializados o
descontinuados, se debe indicar dicha cucunslancna en forma precisa y notoria, de acuerdo con las

instrucciones que sefiale la Superintendencia de Industria y Comercio”,(https://www._sic.gov.co/estatutos-consumidor).

2 |Vigilancia y control g

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo expldlo la Resolucmn 497 de 2013 “Por la cual se expide el reglamento
técnico para etiquetado de productos en cir p fialadas en el articulo 15 de la Ley 1480 del 12 de
octubre de 2011 es decir, que aplica a prod imperf usados, reparads
3 Normativas y legislaciones para fe lizados o de de que trata la Ley 1480, y fue deS|gnada la Supennlendencxa de
p i0 Ind y Comercm -SICcomo entidad encargada de ejercer la vigilancia y control del p del regl
técnico. (https://www.sic.gov.co/estatutos-consumidor)
En la platafi ZULU adicional a las etig de los prod dando un detalle(fotogafias videos y

descripcion) mas especifico acerca de las condiciones del producto.

Esta es una iniciativa disefiada desde Ministerio de Tecnologias de la ion y las Ci icaci (MinTIC) y su
Impulso al desarrollo de plan Vive Digital para yp iar la ion de negocios a partir del uso de las TIC, poniendo especial interés
aplicaciones maviles (APPS.CO) |en el d il i moviles, soft y i (https://mintic.gov.co/), nuestro proyecto esta en linea con
las iniciati del por que es el d llo de una plataf ica para la ializacion de p

Articulo 4°. Producto en dici peciales de . Para efectos del presenle decrelo se entiende como

Politicas y legales p en iales de do, el que pi una o varias p por las cuales
puede ser catalogado por el fabri X ializador o i dor como: usado, i

f d do (i i , de baja calidad bestandar), facturado. repotenmahzado descon(muado
do, refaccionado, de segunda mano, de d: das, terceras, fuera de temporada u otra condicién

p uso,
similar. 5

g A 300!

Normativas y legislaciones para
operacion

Paragrafo. Para la importacion de mercancias remanufacturadas se debera tener en cuenta lo establecido en los acuerdos
comerciales internacionales, en vigor para Colombia. Este articulo define de manera clara como proceder como
comercializadores en la I ion de los p fertados. (https://www.sic.gov.co/estatutos-consumidor)

Ley 1480 DE 2011, ARTICULO 80. TERMINO DE LA GARANTIA LEGAL. El término de la garantla legal sera el
dispuesto por la ley o por la idad comp A falta de disposicion de oblig: i sera el anunciado
por el productor y/o proveedor. El término de la garantia legal empezara a correr a partir de Ia entrega del producto al
consumidor.
N : 8 5 2z De no indicarse el término de garantia, el término sera de un afio para productos nuevos.
ormativas y legislaciones para il = 2 A A s s i
operacion Ti de p per el te_rmmo de‘la garanua legal serd eldela fe.cha de VEnFImIEItIIO 0 expiracion. 4
Los productos usados en los que haya expirado el término de la garantia legal podran ser vendidos sin garantia,

circunstancia que debe ser inf da y aceptada por escrito cl. por el ¢ idor. En caso io se

dera que el p tiene garantia de tres (3) meses, este articulo define cuales son las garantias minimas que se
deben suministrar para el tipo de productos que vamos a comercializar. (https://www.sic.gov.co/estatutos-consumidor)

DECRETO 925 de 2013, Articulo 12. Definicion de licencia de importacién. La licencia de importacion es el acto
admmlstratlvo medlante eI cual se otorga aulonzacwn con base en los criterios sefialados por el Gobierno Nacional, para
la imp al | de pondi al régimen de licencia previa, con el
- N ivas y legislaci para limi previo de los requisi blecidk 4
operacion Articulo 14. Importaciones sometidas al reglmen de Ilcenua previa. El régimen de licencia previa aplica para:
c)La p ion de prod en condi les de d

conocer que los productos que se desean importar estan sometidos al regimen de licencia
prevna (https://www.mincit.gov.co/)

* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).
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Los factores politicos son aquellos elementos que vienen del ejecutivo y que pueden
incidir en el ejercicio y objeto propio de la empresa. Para el caso del modelo de negocio
ZULU, tiene como principal factor politico la Estrategia Nacional de Economia Circular,
la cual fue lanzada el 14 de junio de 2019 por el gobierno central en cabeza del presidente
Ivan Duque, esta es la primera politica ambiental de este tipo en América Latina, con
esta estrategia el gobierno nacional busca incentivar a todos los actores de los sistemas
productivos, a desarrollar nuevos modelos de negocio, incorporando la gestion de
residuos, manejo eficiente de los materiales y el cambio en los estilos de vida de los

ciudadanos (Presidencia de la Republica, 2019).

Desde el ministerio de las tecnologias y las comunicaciones se esta promoviendo la
creacion de negocios a partir del uso de las TIC mediante el programa APPS.CO
(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2021). Encontrando
una gran oportunidad para el modelo de negocio ZULU, debido a que la propuesta se
basa en la implementacion de una plataforma tecnoldgica para la oferta de productos,

como uno de los aliviadores para los dolores identificados en el lienzo de valor.

De igual manera, se deben contemplar elementos legales como regulaciones,
normativas, leyes, decretos y similares, los cuales influyen en la toma de decisiones,
gestion organizacional y la manera de operar de las empresas, para cada uno de los
sectores en donde tenga presencia, en el analisis se identifico la ley 1480 de 2011 en el
articulo 15, donde se establecen normas para garantizar que el usuario reciba con
claridad la informacion del producto de tal manera que pueda tomar decisiones bien
fundamentadas, para asegurar el cumplimiento se planea no solo etiquetar los productos,
sino que en la plataforma se describira el detalle de los productos indicando
puntualmente la novedad presentada, adicionalmente se montaran imagenes con
rotacién 360°, en linea con la proteccion del usuario esta el articulo 8 de la misma ley,
donde se establecen las garantias minimas para el tipo de productos que se tienen

planeados comercializar.

Otro de los decretos que representan impacto en nuestro proyecto es el 925 de 2013,
el cual indica que la importacion de los productos en condiciones especiales de mercado,

esta sometida al régimen de licencia previa.
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3.1.1.2 Factores economicos

Tabla 8 - Evaluacion de los factores econémicos

VELE N° Factor Analisis del Sector Impacto®

El producto interior bruto de Colombia en el segundo trimestre de 2020 ha caido un -14,9% respecto al primer trimestre de
2020. Esta tasa es 128 décimas inferior a la del anterior trimestre, cuando fue del -2,1%

1 |Tendencias del PIB La variacion interanual del PIB ha sido del -15,5%, 165 décimas menor que la del primer trimestre de 2020, cuando fue del 45

1%. Este indicador se ve reflejado en un menor empleo y menor capacidad adquisitiva por lo que los productos ofertados

seran bien recibidos para lograr ahorrar algo en la compra y utilizarla para cubrir otras
idades. (https://www._portafolio.co/)

Para el mes de julio de 2020, la tasa de desempleo del total nacional fue 20,2%, lo que significé un aumento de 9,5
2 |Nivel de desempleo puntos porcentuales frente al mismo mes del afio anterior (10,7%). Esto impacta postivamente porque el usuario al no 45
tener ingresos hara compras escogiendo la opcion mas ica para suplir su idad.(https://www.dane.gov.co/)

La tasa de Interes viene reduciendose desde el mes de Marzo 2020 y en Septiembre nuevamente el Banco de la republica
3 |[Tasas de interés decide recortar un cuarto de punto porcentual llegando a 2% la mas baja de los ultimos 20 afios. 4
Esto es positivo porque la gente se endeuda mas y por i incentiva el .(https://www.banrep.gov.co/)

Econémicas

La moneda nacional con corte a Julio 2020 presenta una devaluacion de -10,89%, esto es consecuencia de la caida de
los mercados globales, los histéricos precios del barril de petréleo y los problemas comerciales, a causa de la crisis

4 ||Devaluacion - revaluacidn global, ubicando al peso colombiano como la cuarta moneda mas devaluada de Latinoamerica, esa variable afecta 4
directamente las importaciones de los productos facturados. (https://www.p io.co/)
La inflacién anual de Colombia se ubicé en 1,97% en julio de 2020, cifra inferior al 3,79% registrado en el mismo lapso del

5 |Tasa de Inflacion 2019. La inflacidn anual no estaba por debajo del 2% desde diciembre de 2013 cuando se ubicé en 1,94% . Para el sector 4

de muebles y articulos para el hogar y para la conservacidn y educacién no tuvieron ninguna variacion, este variacion es
positiva porque se matiene el poder adquisitivo de los usuarios. (https://www.dinero.com/economia)

* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).

Este factor resalté por una ponderacion de 4.2 sobre 5.0, debido a que la pandemia
ha traido consecuencias funestas en el sector econdmico como lo demuestran sus
principales indicadores con valores no vistos en las ultimas dos décadas, PIB bajo, alta
tasa de desempleo que genera inestabilidad econdmica a nivel general, estableciendo
una buena oportunidad para el modelo de negocio ZULU, porque le brinda al usuario una
oportunidad de ahorrar dinero al ofrecer productos funcionales a bajo costo, permitiendo
a los usuarios ahorros que le permiten satisfacer otras necesidades, el Banco de la
Republica en aras de controlar la devaluacion del peso, baja las tasas de interés, lo que

incentiva el crédito y por consiguiente el consumo.

Existe un unico factor econdmico en contra que es la devaluacion del peso, porque

impacta negativamente la importacion de los productos, debido a que se encarecen y no
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dan mayor margen de utilidad, como estrategia para reducir este impacto, la empresa
ZULU buscara hacer alianzas talleres para hacer el trabajo de reacondicionamiento a

nivel local.

3.1.1.3 Factores Ambientales

Tabla 9 - Evaluacion de los factores Ambientales

Variable N° Factor Analisis del Sector Impacto®

El gobiemo lanza una E: gi ional de ia circular. El Plan Nacional de Desarrollo 2018 — 2022 “Pactopor
Colombia, Pacto por la Equidad”, del Gobierno del Presidente lvan Duque Mérquez introduce con

la Estrategia nacional de economia circular nuevos elementos para fortalecer el modelo de desarrollo econdmico,
ambiental y social del pais, a partir de la ldgica de “producir conservando y conservar produciendo, esto es positivo porque
lo que se quiere con la empresa es precisamente incrementar la economia circular con los productos reacondicionados y
rer facturados evitando el d ho de estos

1 |Legislacion medioambiental

“No hay iniciativas controladas e integradas a los sistemas de recoleccmn y gestion de residuos de aparatos eléctricos y
electronicos para hacer circularidad de los aparatos e[ecmcos y electrénico dos por los dores y

finales antes de la gestion final como id r el dici ion, o
reparacion para que se puedan reutilizar incorporandolos de nuevo en el mercado” (Mlms(eno de Amblente y Desarrollo
Ambientales Sostenible, 2019), esto es positivo porque nuestra iniciativa sera bien recibida y puedemos lograr una integracion hacia
atras

2 |Gestion de los residuos

Es una tendencia medir la huella de carbono generada por las industrias, este indicador nos puede afectar positivamente

3 |Contaminacién atmosférica 3 o i . : r
al mostrar los bajos niveles de emisiones generados y lo que se pueden evitar dandole una mayor vida util a los equipos

Para el 2018 la tasa de reciclaje fue de 10% y se espera para 2030 llegar al 17,9% para apalancar el ODS numero 12 de
4 |Tasa de reciclaje Produccion y consumo responsable, si se dispara la venta de productos remanofacturados y reacondicionados podremos 4
apalancar este indicador.(https://www.ods.gov.co/)

* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).

En el factor ambiental, todos los componentes afectan positivamente al modelo de
negocio, pues se le apunta a la economia circular como nuestra bandera, logrando
alargar la vida util de los equipos, dandole una buena gestion a los residuos e
incrementando la tasa de reciclaje, apalancando asi el cumplimiento del ODS numero
12, donde el gobierno central tiene como meta alcanzar el 17% en el afio 2030, con corte
al afno 2019 no existian de acuerdo al Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible,
iniciativas de recoleccion y gestion de aparatos eléctricos y electronicos, para dar
circularidad de equipos de este tipo, mediante el reacondicionamiento, Re manufactura,

readaptacion, o reparacion.

El ministerio de comercio, industria y turismo transfirié a Colombia productiva recursos

para realizar asistencia técnica a empresas para la identificacién e implementaciéon de
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iniciativas que promuevan la economia circular y para elaboracion de un manual (guia
empresarial economia circular) que oriente a la implementacion de herramientas de

economia circular en las empresas (Colombia Productiva, 2020).

3.1.1.4 Factores Socioculturales

Tabla 10 - Evaluacion de factores Socioculturales.

Variable N° Factor Analisis del Sector Impacto”™

La vida post covid representa un gran cambio en el estilo de vida, las personas buscaran economia en sus compras para
1 |Cambios en el estilo de vida poder cubrir otras necesidades y evitaran hacer gastos debido a la d ec ica, esto es positivo 5
porque nuestra oferta precisamente busca ofrecer productos funcionales a bajo costo.

Este factor juega en contra debido a que las personas creen que los productos remanufacturados vienen con problemas o

2 reencias, normas, valores % ) i
C son de mala calidad, este factor juega en contra porque muchas personas evitaran comprar este tipo de productos

Socioculturales

Los niveles de ingresos de la poblacion se han visto reducidos y por cor el de los cc lo que fica una
ventaja para la compaiiia al ofrecer productos funcionales de menor costo

3 |Cambios en el nivel de Ingresos

Alta tasa de emigrantes con bajo poder adquisitivo con remotas posibilidades de compra de articulos nuevos, por lo que
encontraron muy atractivo los productos reacondicionados

4 |Emigracion

* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).

Dentro de los factores socioculturales al igual que los econémicos, existe un impacto
por la pandemia, pues la vida post Covid-19 generara un gran cambio en los estilos de
vida, especialmente en la manera en que los usuarios compran, pues la gran mayoria
tendra una reduccion en los ingresos; adicional al Covid-19 se venia presentado otro
fendbmeno, que es el aumento en la tasa de emigrantes desde el vecino pais de
Venezuela en busqueda de mejores oportunidades en Colombia, por lo que muchas
personas de la poblacion con menor poder adquisitivo encontrara muy interesante
nuestra oferta de productos especiales, aunque la mayoria de los factores son positivos,
se encuentra una amenaza que se basa en la creencia que los productos
reacondicionados son de mala calidad, o van a continuar con la falla identificada, este
trabajo de cambiar la percepcion se lograra a través del tiempo, y del voz a voz en la
medida que se va penetrando en el mercado.
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3.1.1.5 Factores tecnolégicos

Tabla 11 - Evaluacién de los factores tecnolégicos.

Variable N° Factor Analisis del Sector Impacto®

o Actualmente hay en el mercado gran cantidad de empresas de hosting que garantizan espacio suficiente para las tiendas
Infraestructura telecomunicaciones | . ” : 5 2 e iy "
1 e online con buena velocidad de conexion que evitan caidas del servidor y asegurando disponibilidad 24 horas al dia los 365 4
- internet - A i
dias de afio.(https://www.enter.co/)

En el mercado existen gran variedad de opciones para agregar pasarelas de pago de diferentes bancos y opciones de
pasarelas integrales como paypal y senicios de pago contraenrega que le dan la tranquilidad al usuario al momento de 4
realizar la compra. (https://www.enter.co/)

Alta disponibildad de medios de
pago electronico.

De acuerdo con la agencia de 6n de do digital B y Nestq , el 88 % de los colombianos usa
3 |Alta navegacion con smartphones |con frecuencia las apps de redes sociales en sus dispositivos méviles, invitiendo 9,3 horas mensuales (unos 20 minutos 4
diarios) en visitar dichas redes.(https://www.webfindyou.com.co/)

Esta tecnologia de limpieza consiste en utilizar el didxido de carbono en sus diferentes fases para eliminar la suciedad de
un amplio abanico de materiales. Para ello no se produce CO2, gas que es perjudicial para el medio ambiente, sino que
se utiliza el CO2 que haya sido creado en otro proceso.

Consiguiendo darle una utilidad a este gas, que de la otra forma, hubiera sido ala 4 esta
tecnologia, se obtiene una limpieza no destructiva y libre de residuos. Ademds, se eliminan los problemas
4 |Limpieza por CO2 medioambientales que puede acarrear el uso de otros métodos de limpieza como pueden ser los clorofluorocarbonos 3
(CFC) o los sistemas de limpieza a base de agua, ya que no es ni toxico, ni inflamable, ni es perjudicial para la capa de

Tecnolégicas

TR Medi

ozono. Tampoco es una tecnologia que ponga en peligro al operario, siendo el tnico riesgo el contacto directo de la piel
del CO2 a alta presion, esta tecnologia amigable con el medio ambiente permite la labor de reacondicionamiento de
equipos sin mayor impacto ambiental y por el contrario evita que sea expulsado a la atmosfera.(Guia Practica de
tecnologias para el proceso de remanufactura)

La limpieza por ultrasonidos consiste en utilizar las ondas sonoras de alta frecuencia (20-400 kHz) para agitar la solucion
de limpieza. Las burbujas de cavitacion, que han sido inducidas por la agitacidn,son las que eliminan los residuos (aceite,
5 |Limpieza por Ultrasonido grasa, polvo, etc.) adheridos a la superficie. Es una tecnologia que se adapta a objetos de una gran variedad de formas, 3
dimensiones y materiales. Siendo capaz de limpiar agujeros ciegos, grietas y pequefios huecos. Normal , la
solucion de limpieza suele tener una base acuosa.(Guia Practica de tecnologias para el proceso de remanufactura)

* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global
(Wheelen & Hunger, 2013).

El Consejo Economico y Social de las Naciones Unidas contempla el aporte y la
influencia que tiene la tecnologia en la productividad y el desarrollo sostenible en la
economia global y en el propio crecimiento econémico y social de cada pais y region
(Naciones Unidas, 2018). Por tanto, se entiende el impacto positivo que se brinda al
innovar en sectores que aportan al pais y que complementan el fortalecimiento de otros
sectores productivos, apalancando nuevos negocios y reduciendo la brecha digital dentro

de los mismos.

Con el analisis realizado se han identificado varios factores tecnolégicos que afectan
positivamente al modelo de negocio ZULU, el primero es el incremento en el uso de
internet para ocio y compras por parte de los colombianos, y el segundo, es aprovechar
la gran infraestructura de telecomunicaciones e internet que se tiene, para ofrecer un

servicio de compra y venta en una plataforma robusta y estable, actualmente hay una
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gran cantidad de empresas de hosting que garantizan espacio suficiente para las tiendas
online, con buena velocidad de conexidon que evitan caidas del servidor y aseguran
disponibilidad 24 horas al dia los 365 dias de afno, adicionalmente para dar tranquilidad
a los usuarios también se tiene disponibilidad en el mercado, de gran variedad de
opciones para agregar pasarelas de pago de diferentes bancos, y opciones de pasarelas

integrales como PayPal y servicios de pago contra entrega.

3.2 ANALISIS DE LAS FUERZAS QUE IMPACTAN EL NEGOCIO.

3.2.1 Fuerzas de Porter

Tabla 12 - Evaluaciéon de analisis competitivo.

Conclusiones Andlisis Competitivo Promedio  'actor Total
ponderacion
Amenaza de nuevos participantes 440 20.00% 0,38
Rivalidad entre empresas existentes 2.00 20.00% 0,40
Amenaza de productos o productos sustitutos 3.00 20,00% 0,60
Poder de negociacion compradores 2.80 20,00% 0,56
Poder de negociacion proveedores 2.60 20,00% 0,52
Resultado 100% 2,96

Fuente: Elaboracion propia basado en (Porter, 2008)

De acuerdo con Porter, profesor de Harvard Business School, la naturaleza de la
competitividad de una industria esta conformada por cinco fuerzas, como son la rivalidad
entre empresas existentes, entrada potencial de nuevos competidores, desarrollo
potencial de productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores y poder de

negociacion de los competidores.

(Fred & Forest, 2017) sostiene que la rivalidad entre empresas competidoras, suele
ser la mas poderosa de las cinco fuerzas, debido a que los cambios implementados
producto de una estrategia, pueden desencadenar una serie de contrataques, como
respuesta de cada uno de los empresas rivales en el sector, producto de la necesidad

de conocer el entorno competitivo de ZULU, se ha realizado una investigacion preliminar



e oo PP

w . .ean Creacion de empresas - ZULU 46

de la industria teniendo en cuenta que el modelo de negocio a implementar no cuenta
con un rival directo de mercado, sino que varios son los actores que pueden llegar a

generar competencia en el sector, una vez implementado el modelo de negocio.

Tabla 13 - Evaluacion de fuerza de Amenaza de nuevos participantes.

Fuerza ST - s
= Analisis del Sector *Calificacion
Competitiva
. En el sector hay economias de escala concentradas en la fabricacion de productos nuevos,
1 |Economias de escala ; 4
nuestra propuesta no busca competir contra ellos, pero genera una barrera de entrada
- - Nuestra propuesta esta basada en un modelo de negocio que no se encuentra implementado en
2 |Diferenciacion de productos o semvicios i 5
el sector, sin embargo no supone una alta barrera para nuevos participantes
A za de
nuevos . ; . . . - ; . )
< 3 |Requerimientos de capital El ingreso de nuevos participantes, requiere inversion de capital en un rango bajo-medio 4
participantes
4 |Altos Costos de cambio Los cambios, no generan altos costos en el sector. 5
. - Los nuevos competidores tendrian acceso a los canales utilizados en nuestra propuesta, pero
5 |Acceso a canales de distribucion £ : - . : 4
su éxito dependera de las alianzas y fidelizacion con el cliente

* Calificacion: Un ejemplo del andlisis seria: ;como es la Amenaza de nuevos participantes por el factor x, alta (5), media (3) o baja (1)
Y asi con cada Fuerza competitiva. Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5

Fuente: Elaboracion propia basado en (Porter, 2008)

En la tabla 12 podemos evidenciar que la fuerza de amenaza de nuevos participantes,
es la que tiene la mayor evaluacibn como amenaza inminente dentro del modelo de
negocio, representando una evaluacion de 4.4 sobre 5, debido a que las barreras de
entrada son muy bajas y los costos por cambios no representan mayores riesgos a los

competidores que quieran ingresar en el sector.

Tabla 14 - Evaluacion de fuerza de Rivalidad entre empresas existentes.

Fuerza

Factor Analisis del Sector *Calificacion

Competitiva
1 Competidores numerosos y diversidad |El modelo de negocio a implementar no cuenta con competidores directos, se encuentra 2
de rivales generalizado un mercado C2C
. Segin EMIS (2020), el mercado de comercializacion de electrodomesticos ha venido en
2 |Lento crecimiento de la industria A o P 1
crecimiento durante los ultimos 5 afios en mas del 50%
Rivalidad entre ; . - : - : s & p
S Erosss 3 Ausencia de diferenciacion del producto|Nuestra diferenciacion no estara en el producto sino en el semicio, donde se buscara ganar la 2
P 0 senvicio confianza de los clientes.
Dentro de las posibilidades esta el poder tener un centro de almacenamiento, el cual
4 |Altos costos fijos (almacenamiento) 2 3
aumentaria los costos fijos
5 |Barreras solidas contra la salida No hay barreras sdlidas de salida 2

* Calificacion: Un ejemplo del analisis seria: ;como es la Amenaza de nuevos participantes por el factor x, alta (5), media (3) o baja (1)
Y asi con cada Fuerza competitiva. Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.
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Fuente: Elaboracion propia basado en (Porter, 2008)

La fuerza de la rivalidad entre empresas existentes, presenta una evaluacion de baja
amenaza, 2 sobre 5, esto se debe a que actualmente el modelo de negocio a
implementar, va a aprovechar un mercado que no se ha atendido, y los competidores
actuales estan enfocados en otros modelos de negocios, sin embargo la fuerza de
amenaza de nuevos participantes, puede incrementar la intensidad de la rivalidad a
medida que el numero de competidores se incrementa, y en cuanto se asemejan a los
actuales en tamano y capacidad (Fred & Forest, 2017). Para contrarrestar esta amenaza
el tiempo juega un papel muy importante en el establecimiento de la compaiiia, entrando
en juego la imagen y el reconocimiento, la barrera de entrada es todo lo que impide o
dificulta a un nuevo competidor, entrar a la industria o sector (Wheelen & Hunger, 2013).
Por tanto, se implementara una estrategia de diferenciaciéon de producto, aumentando
las barreras de entrada, mediante altos niveles de publicidad y promocién, buscando
siempre mostrar el alto nivel de satisfaccion del cliente, mediante una experiencia que

lleve a recomendar voz a voz, para generar bases solidas de la publicidad.

Tabla 15 - Evaluacion de fuerza de Amenaza de productos sustitutos

Fuerza

=2 Analisis del Sector *Calificacion
Competitiva
Sustitutos que satisfacen la misma
1 Existen en el mercado otros canales que satisfacen la necesidad del producto 4
necesidad del producto
Amenaza de .
Sustitutos que mejoran la relacidn .
productos 2 Nuestra propuesta de negocio, busca mejorar la relacion precio/beneficio para el cliente 2
< precio-valor para el consumidor
sustitutos
3 |Influencia costos de cambio Los costos estan dados en el aumento del riesgo, o en ir presencialmente tienda a tienda 3

* Calificacion: Un ejemplo del analisis seria: ;como es la Amenaza de nuevos participantes por el factor x, alta (5), media (3) o baja (1)
Y asi con cada Fuerza competitiva. Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5

Fuente: Elaboracion propia basado en (Porter, 2008)

La fuerza de amenaza de productos sustitutos de acuerdo con la evaluacion previa,
no genera mayor riesgo si se genera la fidelizacion de clientes, a través de los canales

brindados.
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Tabla 16 - Evaluacion de fuerza de poder de negociacién compradores.

Fuerza

= Factor Analisis del Sector *Calificacion
Competitiva
Un cliente adquiere una gran cantidad ” a2 s
1 d g Los clientes tendran la posibilidad de comprar en volumen. 4
del producto
Integracion hacia atras de un cliente " - 3 : . p
2 Z - Estaria dentro de las posibilidades, pero no seria una integracion facil. 1
(asume mi funcién)
Poder de
negociacion 5 :
g 3 |Proveedores alternos numerosos Existen numeros proveedores que pueden suplir los productos 4
compradores
4 |Cambio de proveedor no es costoso No genera costo alguno cambiar de proveedor 4
Baja participacion del producto en los 2 2
5 B P p Para un cliente comun, este tipo de compras son esporadicas 1
costos totales del cliente

* Calificacion: Un ejemplo del analisis seria: ;como es la Amenaza de nuevos participantes por el factor x, alta (5), media (3) o baja (1)
Y asi con cada Fuerza competitiva. Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Elaboracién propia basado en (Porter, 2008)

La fuerza de poder de negociacion de clientes no genera una amenaza inminente,
presentando una evaluacion previa de 2.8 sobre 5, como estrategia se tiene planeado
darle la oportunidad de poder realizar contraofertas, sobre productos que tengan un
margen de utilidad superior al 40%, con el fin de darle al cliente, el sentimiento de que

tiene voz, en medio de la negociacion.

Tabla 17 — Evaluacion de fuerza de poder de negociacion de proveedores.

FueuAaA Factor Analisis del Sector *Calificacion
Competitiva
Existe diversidad de proveedores en el sector, para las diferentes lineas o categorias
1 |Un proveedor domina la industria establecidas entre fabricantes (Samsung, LG, HACEB, Mabe), comercializadoras (Electrocool, 2
Electrohogar, Electrojaponesa) y almacenes de cadena (EXITO, JUMBO).
2 Producto Unico o con altos costos de|Existe variedad de productos, variedad de canales y los cambios no constituyen mayores 3
cambio costos.
Poder de
negociacion 3 Capacidad de integracion hacia adelante{Pueden tener el musculo financiero y el conocimiento de la operacidn para realizar esta 5
proveedores (asume mi funcién) integracion
B di ibilidad  d duct: : _— .
4 aa  <ispon i S POcReios Hay alta disponibilidad de productos sustitutos 1
sustitutos
Product d dad b: : < : :
g |frroducs:  demancadh  scon 33| 0s productos objetivos retrasan la rotacién del inventario. 2
importancia portafolio del proveedor

* Calificacion: Un ejemplo del andlisis seria: ;como es la Amenaza de nuevos participantes por el factor x, alta (5), media (3) o baja (1).
Y asi con cada Fuerza competitiva. Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5

Fuente: Elaboracién propia basado en (Porter, 2008)
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La fuerza de poder de negociacién de proveedores presento una evaluacion previa

de 2.6 sobre 5, como estrategia se tiene planeado implementar estrategias de integracion

hacia atras.

3.3 ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

Se han identificado las siguientes oportunidades en los analisis PEEST y el analisis de

las cinco fuerzas de Porter:

Una oportunidad identificada con el analisis PEEST en la variable ambiental, es
que la legislacion medioambiental (El Plan Nacional de Desarrollo 2018 — 2022
“Pacto por Colombia, Pacto por la Equidad”, del Gobierno del presidente Ivan
Duque Marquez introduce con la Estrategia nacional de economia circular nuevos
elementos para fortalecer el modelo de desarrollo econémico, ambiental y social
del pais, a partir de la lI6gica de “producir conservando y conservar produciendo”).
esto es positivo porque lo que se quiere con la empresa es precisamente
incrementar la economia circular con los productos reacondicionados vy

remanufacturados evitando el desecho de estos.

Una oportunidad identificada en el analisis PEEST en la variable ambiental, es
que el gobierno tiene como meta para el afio 2030 llegar al 17,9% en la tasa de
reciclaje para apalancar el ODS numero 12 de Produccién y consumo
responsable). Si se dispara la venta de productos remanufacturados y
reacondicionados podremos apalancar este indicador y recibir apoyo del gobierno

nacional.

Con el analisis PEEST en la variable sociocultural, se identifica una oportunidad
en los cambios en el estilo de vida (La vida post Covid representa un gran cambio
en el estilo de vida, las personas buscaran economia en sus compras para poder

cubrir otras necesidades y evitaran hacer gastos ostentosos debido a la
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inestabilidad econdmica). Esto es positivo porque nuestra oferta precisamente
busca ofrecer productos funcionales a bajo costo, lo que se vuelve muy atractivo

para las personas que han adoptado este nuevo estilo de vida.

Otra oportunidad identificada con el analisis PEEST en la variable sociocultural,
son los cambios en el nivel de Ingresos (Los niveles de ingresos de la poblacion
se han visto reducidos y por consiguiente el de los consumos, lo que significa una
ventaja para la compainiia al ofrecer productos funcionales de menor costo para la

poblacién que ha visto reducido sus ingresos).

Con el analisis PEEST en la variable econdmica, el nivel de desempleo se
identifica como oportunidad, porque el usuario al no tener ingresos estables hara
compra de productos escogiendo la opcidon mas economica para suplir su

necesidad y dejar dinero para cubrir otras necesidades.

Otra oportunidad identificada en la variable econdmica con el analisis PEEST fue
la baja tasa de interés, lo que se convierte en una oportunidad debido a que las

personas se endeudan mas y por consiguiente aumenta el consumo.

Una oportunidad identificada en la variable politica y legal del analisis PEEST fue
el impulso al desarrollo de aplicaciones moéviles (APPS.CO). Esta es una iniciativa
disefiada desde Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
(MIinTIC) y su plan Vive Digital para promover y potenciar la creacién de negocios
a partir del uso de las TIC, poniendo especial interés en el desarrollo de
aplicaciones moviles, software y contenidos. (https://mintic.gov.co/), aunque
inicialmente se plante6 la operacion de la plataforma por outsourcing,
encontramos una buena oportunidad para la elaboracién de una plataforma

propia.
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e En las variables tecnoldgicas a partir del analisis PEEST se evidencié una
oportunidad en la infraestructura de telecomunicaciones-internet, porque
actualmente hay en el mercado gran cantidad de empresas de hosting que
garantizan espacio suficiente para las tiendas online con buena velocidad de
conexion que evitan caidas del servidor y aseguran disponibilidad 24 horas al dia
los 365 dias de ano. (https://www.enter.co/)

Se han identificado las siguientes amenazas en los analisis PEEST y el analisis de las

cinco fuerzas de Porter:

¢ Unaamenaza identificada con el analisis de Porter es que los nuevos participantes
o competidores tendran facil acceso a los canales de distribucién que usamos en

nuestra propuesta.

e Una amenaza identificada con el analisis de Porter es que los cambios no generan

altos costos en el sector, lo que facilita su implementacion.

e Una amenaza identificada con el analisis de Porter es que los requerimientos de
capital estan en un rango bajo-medio lo que facilita el ingreso de nuevos

participantes.

e Otra amenaza identificada con el analisis de Porter es que la diferenciacién en el
servicio una vez implementada es facil de copiar por la competencia y los nuevos

participantes.

e Una amenaza identificada en el andlisis PEEST en las variables socioculturales,
son las creencias, normas y valores (Este factor juega en contra debido a que las
personas creen que los productos remanufacturados vienen con problemas o son

de mala calidad).
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e Otra amenaza identificada con el analisis PEEST en la variable econémica es la
Devaluacién (La moneda nacional con corte a septiembre del 2021 presenta una
devaluacion de 11,4%), lo que afecta directamente las importaciones de productos
remanufacturados que es uno de los tipos de productos que se ofrecera en la

plataforma.

3.4 CONCLUSIONES SOBRE LA VIABILIDAD DEL SECTOR.

Teniendo en cuenta el analisis PESTEL y PORTER, se evidencia una tendencia al
fomento de aplicaciones tecnoldgicas e incentivos por el desarrollo de iniciativas que
soporten la economia circular, teniendo en cuenta lo anterior se vislumbra un escenario
hacia una apertura de mercado tecnoldgico, el cual puede ser aprovechado por nuestro
modelo de negocio, teniendo como oportunidad la Estrategia Nacional De Economia
Circular implementada por el gobierno central, la cual servira de catalizador de nuestra
propuesta en el mercado, pero debido a las barreras bajas identificadas en PORTER, se
puede dar una proliferacién de competidores, que a la postre terminara en una intensa
rivalidad, por lo que se debe trabajar en una diferenciacion marcada, una vez
implementada la propuesta, con el fin de poder incrementar las barreras para los
competidores que quieran ingresar al mercado, de igual manera se debe asegurar la
cadena de valor, y no colocar en riesgo el centro de nuestra propuesta, “la confianza del

cliente”.
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4. ESTUDIO PILOTO DE MERCADO

4.1 ANALISIS Y ESTUDIO DE MERCADO.

El E-commerce ha venido en crecimiento y el Covid-19 ha acelerado el incremento de
las ventas en linea en Colombia y el mundo. En el afio 2014 se vendieron 2.350 millones
de pesos en articulos usados en el pais, con interés de compra de 9.670 millones de
pesos, y con potencial de venta de mas de 69.000 millones de pesos en articulos usados

segun datos del Centro Nacional de Consultoria (Citado en Semana, 2015).

Cada colombiano en promedio gastaria $557.000 pesos anuales en compras a través
de canales digitales durante el 2020, creciendo un 125% desde 2016, afio en el cual el
ticket promedio estaba en $246.000 pesos. El promedio colombiano es superior al
promedio latinoamericano que en el 2020 se situé alrededor de los $132 USD, mientras

que Colombia alcanzaba un gasto promedio per capita de $150 USD (BlackSip, 2020).

Pese al auge que adquirio el comercio electronico durante el afio 2020 y la motivacion
de los compradores por realizar compras por medio de canales digitales, CCCE (2021)
prevé que para el aino 2021 el comercio electronico se desacelerara a causa de la
reapertura de las tiendas fisicas y por el fuerte crecimiento experimentado en 2020. De
acuerdo con las mas recientes proyecciones de eMarketer citado por CCCE (2021) el
crecimiento del comercio electronico en el aino 2021 sera de 14.3%, siendo menor al
registrado en el afio 2019 (20.2%) y en el afio 2020 (27.6%), las ventas globales

alcanzaran los US$4.891 billones de ddlares en el afio 2021.

4.1.1 Tendencias del mercado.

Las tendencias del mercado son importantes fuerzas socio culturales que se mueven
en el entorno de las empresas, y se convierten en una fuente inagotable de ideas para
mejorar su oferta en el mercado, o para generar emprendimientos y pequefios negocios

que quieren ganar un lugar en el mismo (SEMANA, 2016).
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Euromonitor International (2021) ilustra las 10 tendencias principales para el afio

2021, dentro de las cuales la empresa ZULU, genera aprovechamiento sobre las 2

siguientes:

Reconstruyendo para mejor: Los consumidores demandan de las empresas,
una sostenibilidad integral, que proteja no solo sus intereses, sino también el del
entorno externo para reconstruir un futuro mejor, estableciendo un rumbo hacia la
lucha contra las desigualdades sociales y el dafio ambiental, de esta manera las
empresas lograran no solo una ventaja competitiva, sino también la licencia social
necesaria o confianza de la sociedad para operar (Euromonitor International,
2021).

Ahorradores reflexivos: La incertidumbre del entorno econémico ha disminuido
el gasto discrecional, los ahorradores reflexivos priorizan productos y servicios
con valor agregado, llevando a incrementar la intencionalidad de compra de
articulos usados y preferencia de compra de articulos a menor valor (Euromonitor

International, 2021).

4.1.2 Segmentacion de mercado objetivo.

Considerando que la empresa ZULU operara bajo los modelos de negocios B2C y

C2C, conectando e integrando empresas, superficies, distribuidoras, compraventas y

personas naturales con usuarios potenciales de productos nuevos con defectos

estéticos, remanufacturados y usados, se han definido los segmentos usuario vendedor

y usuario comprador.
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Figura 5 - Segmentacion de mercado (Usuario comprador)
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Fuente: Elaboracién propia basado en (Kenp, 2021)

El segmento de usuario comprador esta enmarcado en la poblacion total de Colombia,
la cual para el afio 2020 se situaba alrededor de los 50.88 millones de habitantes segun
estimaciones de CEPAL (2019), de esta poblacién segun Kenp (2021) 34.14 millones
(67,10%) equivale a la poblacién de 16 a 64 afios, de los cuales el 87.7% ha buscado en
linea desde cualquier dispositivo, con la intencion de comprar un producto o servicio, en
complemento la investigacion de mercado realizada, muestra que 71% de la poblacion
tiene interés en comprar productos nuevos con defectos estéticos, el 63% tiene intencion
de compra sobre productos remanufacturados, y el 25% tiene interés en comprar
productos usados, en la figura 5 se resalta el segmento de usuario comprador, el cual

estaria interesado en comprar por lo menos uno de los diferentes tipos de productos.

En el segmento de usuario vendedor se encuentran aquellas empresas que

comercializan productos nuevos y poseen productos con defectos estéticos producto de
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la operacion, los cuales son denominados “saldos”, productos remanufacturados,
también hacen parte las empresas dedicadas a la habitual compraventa, las cuales
generalmente tienen una rotacion baja de productos, en la tabla 18 se observa la

clasificacion de empresas de acuerdo a su actividad econémica, la cual es utilizada para

el calculo de tamafno de segmento de mercado, .

Tabla 18 — Segmentacién de mercado (Usuario vendedor)

ClIU_Rev4ac Descripcion Tipo de producto Nro. de empresas
Comercio al por mayor de Productos con defectos
4644 aparatos y equipo de uso estéticos y/o 1.810
doméstico remanufacturados
Comercio al por mayor de
computadores. equino Productos con defectos
4651 . p » €Quip estéticos y/o 2.956
periférico y programas de
. ‘o remanufacturados
informatica
Comercio al por menor de
computadores, equipos
eriféricos, programas de
P info;rrF:étiia Productos con defectos
4741 . ¥ estéticos y/o 6.502
equipos de
. remanufacturados
telecomunicaciones en
establecimientos
especializados
Comercio al por menor de
equipos y aparatos de Productos con defectos
4742 sonido y de video, en estéticos y/o 622
establecimientos remanufacturados
especializados
Comercio al por menor de
electrodomésticos y Productos con defectos
4754 gasodomésticos de uso estéticos y/o 2.803
doméstico, muebles y remanufacturados
equipos de iluminacion
Comercio al por menor de
4775 , P Productos usados 429
articulos de segunda mano
Total de empresas 15.122

Fuente: Elaboracién propia basado en (DANE, 2020)
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4.1.3 Descripcioén de los consumidores.

Con el objetivo de entender mejor las necesidades de los potenciales clientes, se
utiliza la técnica método persona, para modelar un arquetipo con informacion cualitativa
y cuantitativa de las caracteristicas principales del que sera el lamado mercado meta

(Comunidad Design Thinking, n.d.).

4.1.3.1 Segmento Usuario Comprador

Este segmento se caracteriza por un nivel de ingresos igual o superior a 1,5 SMMLYV,
uso frecuente de equipos tecnoldgicos, destacandose el uso de teléfono celular y PC,
con un nivel técnico y profesional en su educacion, con una edad promedio de 30 afios,
los productos que generan interés a este segmento son: productos con defectos

estéticos, productos remanufacturados y productos usados.

Se inicia este perfil de personas, con un modelo fundamentado en hipétesis basadas
en las necesidades del mercado, y las personas que pueden acceder a la solucion, esta
primera version del perfil de personas permite realizar un primer filtro, el cual es utilizado
para ubicar personas que mas se acoplen a él, con el fin de confirmar las hipotesis

mediante entrevistas.

En la figura 6 se puede observar la ultima version de perfil de personas del segmento
usuario comprador, el cual fue posible perfeccionar luego de 2 rondas de entrevistas, las
variaciones mas importantes en este perfil personas luego de las entrevistas, estan
dadas en las motivaciones, ya que hipotéticamente se pensaba que lo motivaba mas el
descuento, pero se evidencio que pesaba mas el soporte postventa y una informacion

detallada de la compra.
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Figura 6 - Perfil personas segmento usuario comprador
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En la figura 7 se puede observar la ultima version del mapa de empatia, el cual
también parte de una base hipotética, y se actualiza por validacion mediante entrevistas,
los cambios mas relevantes tienen que ver con la tendencia del deseo de ver primero los
productos fisicamente, y realizar la compra posterior en linea, se evidencia también en
las personas, la percepcion de carencia de plataformas, como la que se pretender

ofrecer.
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Figura 7 - Mapa de empatia segmento usuario comprador

¢QUE PIENSA Y SIENTE?
* Juancho es una persona que piensa que puede conseguir un
producto funcional que satisfaga sus necesidades a un precio menor del
mercado y que le permita ahorrar algo de dinero para otras necesidades del
hogar.
* Es una persona que prefiere ver el producto en las tiendas fisicas y
s posteriormente realizar la compra de productos por internet , desde la .
CQU E OYE? comodidad de su casa. CQU EVE?

»~A sus compafieros solicitando créditos porque no les
alcanza el salario.

* A sus amigos comprando articulos sin evaluar sus precios.

* Que la mayoria de las promociones estén asociadas al
pago con tarjetas de fidelizacion..

« Escucha de personas que han devuelto productos * Amplia of’erta de portales web de productos nuevos.
por encontrar novedades al momento de recibirlo. - » La mayoria de outlets encontrados solo se enfocan

« Personas que han tenido problemas de compras por ¢QUE DICE Y HACE? en_ropay calzado.
internet al no recibir el producto esperado. * No hay-plataformas a nivel local que ofrezcan productos

Eventualmente revisa las promociones en internet. remanufacturados y/o con defectos esteticos.

Dice que los productos estdn muy costosos.

Visita los centros comerciales tipo Outlet.

Reserva el uso de las tarjetas de crédito para el

aprovechamiento de ofertas.

* Oye a sus amigos hablar sobre promociones y gangas.

* Escucha a personas quejarse de que el dinero no
les alcanza.

* Escucha historias de personas que han sido estafadas en
compras realizadas por internet.

« o e e

ESFUERZOS RESULTADOS

. ; ‘ ; ;
: g Encontrar un producto funcional con un precio por debajo del precio
» Miedo a ser estafado en una compra online. P P P ) P

. . comercial.
* Miedo a que, por comprar un producto de bajo costo, no le . 3
: p « | Ahorro de tiempo en la bisqueda del producto.
brinden garantia.

* Le frustra tener que comprar un articulo a precio pleno porque no * | Realizar una transaccién de manera confiable y segura.
" s * | Encontrar plataformas outlet para comercializar productos diferentes a ropa y
encontré una buena promocién.

. o 3 . calzado.
* Desplazarse hasta las tiendas fisicas para encontrar promociones - - . "
; * | Que se detalle especificamente el defecto estético y/o pieza cambiada en la
alternas a las ofrecidas en los portales web.

| remanufactura

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.3.2 Segmento Usuario Vendedor

En este segmento se encuentran las empresas comercializadoras de
electrodomésticos y aparatos electronicos que tienen la necesidad de comercializar
productos remanufacturados y nuevos que han sufrido desgaste o dafos durante su
exposicion o traslado, también empresas o personas que desean comercializar
productos usados, o que han sido perdidos como prenda de garantia en las denominadas

compraventas.

En la figura 8 se evidencia el perfil de personas para el usuario vendedor, el cual

durante su desarrollo solo tiene una unica versidn, para este segmento su principal
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motivacion, es poder vender el producto rapidamente con el objeto de rotar inventario y

generar flujo de caja.

Figura 8 - Perfil personas usuario vendedor

Tecnologia:
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Mo tener reclames por parte del Que la camigidn par venta sea superior a ka

comprador porque se Tuve claridad al esperada.

maomento de la vernfa, Edad Empresa : mayor o 1 afio Que el proceso de cargue a la plataforma
Recibir el pago del praducto sin Estaco : Legalmente constituida sea difizl

incomvenientes. Que se hagan muchas reclamaciones por
e e P = gﬂl‘ﬂl’ﬂ'rﬂ

Lograr un flujode caja. Elprimer intents de verta de Realizar ventas de productos de
Alcanzar buenas utilidades. los productes se realiza en la baja rotacidn con buen margen
Reducir el tiempo de rofacidn de tienda flsica, pero finalmente de utilidad gue le genere flujo de
invertarios. b vrerta 28 redllra par medio cajo liberacidn de espacio flsice
Vender praductos que tienen menor de la plataferma. para uso de productos nueves.

salida por loz defectos estéticos,

Fuente: Elaboracion propia.

En el mapa de empatia que se visualiza en la figura 9, se puede identificar que el
usuario vendedor piensa que las ventas han sido afectadas por temas asociados a la
pandemia, sin embargo, nota como las personas siguen comprando productos a créditos
con altos precios en los almacenes de cadena aun cuando él y demas empresas del

sector tienen un producto funcional y de menor precio disponible en sus tiendas.
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Figura 9 - Mapa de empatia segmento usuario Vendedor

¢QUE PIENSAY SIENTE?
* Electro-Tales esunaempresa o persona que piensa que tiene un
producto funcional a un precio menor del mercado que puede satisfacer las
necesidades de los compradores.
* Esuna empresa o persona que piensa gue si vende rapido el producto puede
rotar la mercancia o usar el dinero para empefio lo que le genera utilidad

(‘_QUE OYE? segura del 10%. . ¢QUE VE?

* Empresas con inventarios de productos por largo
tiempo en vitrinas.
* Personas que han subido productos a plataformas y no * A las personas comprando productos nuevos en
se han vendido. almacenes de cadena a precios altos.
* Escucha historias de personas gue han sido estafadas en + Amplia oferta de portales web de productos nuevos
compras realizadas por internet. o * Lamayoria de outlets encontrados solo se enfocan
* Escucha de personas gue han devuelto productos —— en ropa y calzado.
por encontrar novedades al momento de recibirlo. : * No hay plataformas a nivel local que
-~ ¢QUE DICE Y HACE? Ll 4
ofrezcan productos remanufacturados y/o con
defectos estéticos.

* Dice que las ventas estan duras por el Covid.

* Pone los productos en exhibicidn con un cartel de
promocion.

* Se queda a esperar que el cliente pase por el local a
comprar el producto.

ESFUERZOS RESULTADOS

* Mayor rotacion de inventarios.
* Facilidad ara cargar y publicar los productos.
* Realizar una transaccion de manera confiable y segura.

* Le frustra tener que esperar meses para vender un producto con
defectos estéticos o reacondicionado.

* Tener ocupado un espacio en latienda con un producto viejo.

* Tener un dinero en un producto que puede ser usado para prestamos
con un interés alto.

* Encontrar una plataforma outlet para comercializar productos diferentes
aropa y calzado.

* Que el comprador quede claro con la informacién de los detalles de los
productos para evitar futuras reclamaciones.

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.4 Tamano del mercado.

El tamafio de mercado determinado para ZULU se encuentra establecido por medio
de la segmentacion del mercado total, el segmento de usuario vendedor se compone de
las empresas cuya actividad econdémica se relaciona a la comercializacion de productos
de linea blanca, gris y marron en estados nuevos (con inventario de saldos),
remanufacturados y usados, obteniendo un total de 15.122 empresas, y usuarios con
posibilidad de compra-venta de productos usados, los cuales integran también el
segmento de usuario comprador, estos se encuentran enmarcados por la poblacion con

edad de 16 a 64 afos, con posibilidad de conexién e interés de comerciar productos con
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defectos estéticos, remanufacturados y usados, obteniendo un total de 27,65 millones de

personas.

4.1.5 Riesgos y oportunidades de mercado.

Riesgos:

La tributacion de las plataformas digitales alrededor del mundo ha sido liderada
por la OCDE en 2020, paises como Francia, Espafa y Reino Unido han seguido
los lineamientos del 6rgano internacional, sin embargo, ha generado una serie de
amenazas arancelarias como retaliacion por parte de EEUU, debido a la
afectacion a los gigantes de la economia digital, hasta el momento Latinoamérica

se ha mantenido al margen de la discusion (CCCE, 2021).

Continua aparicion de nuevas cepas de COVID-19, que terminen afectando la

economia en general y por ende la comercializacion de articulos.

Que los usuarios no quieran enviar el producto sin que se le haga el desembolso.

Que el vendedor no quiera que le pongan un sello de revision a su producto.

Oportunidades:

“El crecimiento en conectividad global y regional a internet es muy positivo para la
industria del e-commerce porque estos nuevos usuarios son clientes potenciales

para comprar a través de canales digitales” (BlackSip, 2020) .

Con el cierre de establecimientos debido a la pandemia, probablemente muchos
de los productos nuevos en vitrina han sufrido deterioro, por lo que creceria la

oferta de productos nuevos con defectos estéticos.
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La tendencia de ahorradores reflexivos es una buena oportunidad para captar

nuevos clientes, al ofrecerles productos funcionales a un menor precio.

La devaluacién del peso hace que las importaciones sean mas costosas y esto se
refleja en el precio final de venta al usuario, por ende, los productos ofrecidos

brindaran una oportunidad de adquirir un producto funcional a menor costo.

Se evidencia en el analisis de mercado la propension a comprar productos nuevos
sobre los usados, Gupta (2007) sefiala las responsabilidades del ciudadano como
principal principio en la gestion de residuos, por lo que existe una gran oportunidad
de apertura al mercado, mediante estrategias para educar y concientizar a los
consumidores en torno a las practicas de reutilizacion, reciclaje y los efectos de

los desechos electronicos.

Al establecer un modelo de concientizacion en el consumidor y generar impacto
en la sociedad, se valida su aplicacion en mercados externos que permita ingresar

y dar apertura a nuevos mercados.

4.1.6 Diseno de las herramientas de investigacion.

Para la realizacion de esta investigacion, se utilizan métodos de investigacion de

fuentes primarias, secundarias y de ambos tipos.

Fuentes primarias: La recoleccién de datos primarios proviene de la realizacion
de investigacion cualitativa y cuantitativa, se utilizan estas técnicas con el fin de
identificar metas, frustraciones, comportamientos, expectativas, miedos vy

asunciones con respecto a los productos ofrecidos.

Fuentes secundarias: Se realiza investigacion documental, con el fin de

conceptualizar, contextualizar, soportar y conocer informacion, que permita



universidad

~.o.ean Creacion de empresas - ZULU 64

realizar un adecuado analisis de usuarios, competencia, precios, proveedores y

canal de distribucion.

4.1.7 Objetivos.

Determinar el potencial del mercado.

e Determinar la viabilidad del proyecto ZULU.

e |dentificar el comportamiento de compra de los usuarios.
¢ |dentificar los habitos de compra de los usuarios.

e Evaluar la probabilidad de que los consumidores paguen un determinado costo

por los servicios.

e Estimar los precios esperados por los usuarios compradores.

¢ l|dentificar las barreras que encuentran los usuarios en el uso de plataformas de

E-commerce.

4.1.8 Calculo de la muestra.

Al tratarse de un estudio cualitativo que se basa en un sondeo de mercado, no es
requerido realizar un calculo de muestra de empresas a entrevistar, por tal razén se
realiza un sondeo con un grupo de 15 empresas que cumplen con el perfil del segmento

de mercado y 132 personas de la poblacién del territorio nacional.
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4.1.9 Diseno de las herramientas de estudio piloto de clientes.

Kotler et al. (2016) sostiene que la entrevista personal es el método mas versatil,
debido a la flexibilidad que permite al variar el tipo y la cantidad de preguntas, asi como
la posibilidad de analizar el lenguaje corporal del entrevistado. La investigacion realizada
se centra en el usuario, por tanto, mediante la técnica de la entrevista, se busca obtener
de los posibles usuarios finales, informacion exploratoria y especifica que permita
identificar metas, frustraciones, comportamientos, expectativas, miedos y asunciones

con respecto a los productos ofrecidos.

Se realiza en total 9 entrevistas con posibles usuarios, en la que se organizan
preguntas organizadas a nivel personal, profesional, intereses varios, de nivel técnico y
motivacional. De igual manera se ejecutan 6 entrevistas con expertos en el area (2
expertos técnicos, 1 experto en sostenibilidad, 3 empresarios), en la cual se formulan

preguntas en torno a la viabilidad y fortaleza del modelo de negocio.

Para el establecimiento de la demanda potencial, proyeccion de ventas y posible
participacion del mercado, se diseha la aplicacion de una encuesta, donde prima el
tiempo estimado que le tomaria a los encuestados diligenciarla en su totalidad, de tal

manera se garantice la finalizacién de la misma.

Se efectua dos encuestas, una dirigida a usuarios compradores y otra destinada a los
usuarios vendedores; el tiempo de realizacion de la encuesta es de 6 minutos. El detalle

de las preguntas se encuentra en los Anexos A, By C

4.1.10 Metodologias de analisis de los competidores.

En la tabla 19 se observan las empresas de E-commerce mas reconocidas en el pais,
entre las cuales se entrara a analizar las de mas influencia en el mercado objetivo de
ZULU.
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Tabla 19 - Top 10 E-commerce en Colombia

Alkosto

Una tienda que ha dado mucho de qué hablar en los ultimos afios, ya
que, aunque previo a 2018 era muy conocida, Alkosto realmente no
podia competir con tiendas como Olimpica y Exito, que eran mucho
mas grandes y le llevaban una gran ventaja en el mercado. Sin
embargo, en septiembre 2020 habia superado a Olimpica y se habia
convertido en la favorita de una gran cantidad de consumidores. En
especial por su tienda en linea una de las mejores E-commerce retail
en el pais, que cuenta con un gran Stock y con un sélido sistema de

pagos y atencion al cliente.

Dafiti

Una de las cadenas de tiendas de moda mas importantes del pais y
que ofrece un excelente portal para comprar en linea, Dafiti ofrece
una gran variedad de marcas de ropa de las cuales escoger, estilos y
moda para todos los gustos. También vende zapatos a través de su
tienda online en cuyas fichas de producto se puede encontrar las

diferentes tallas disponibles o colores de un modelo especifico.

Exito

El Grupo Exito ya es tradicién en Colombia, cuenta con una gran
cantidad de productos en Stock en categoria que van desde utiles
escolares hasta productos de mascotas, pasando por moda,
electronica, tecnologia, bebés, electrodomésticos y mucho mas.
También se ha convertido en uno de los favoritos de los colombianos
durante la pandemia del Covid-19 y ha contribuido en gran medida a

reactivar la economia nacional a través del E-commerce.

Falabella

Falabella es una tienda que vende practicamente cualquier cosa que
puedas necesitar en tu hogar, pero también se dedica a vender ropa
de excelente calidad, productos tecnoldgicos, electrodomésticos,

calzado y toda una gama de categorias interesantes. Su tienda online




67

Trabajo de Grado v hean

oooooo niversidad
.

también registré un fuerte crecimiento durante el afio pasado y hoy en

dia es una de las mas importantes en todo el pais.

Home Center

Home Center es una tienda especializada en productos para el hogar,
donde se puede encontrar practicamente cualquier cosa, desde
repuestos hasta productos completos para cada habitacion de la
casa, hasta calentadores de agua y productos para automoviles,
mascotas y aire libre. Es una de las mas importantes no solo de
Colombia, sino de toda Latinoamérica, con una tradicion de calidad y
buen servicio que se traslada al formato digital para ofrecer una de

las mejores E-commerce retail del pais.

Ktronix

Una tienda de tecnologia con mucho que ofrecer a los clientes
colombianos, desde celulares a PCs gamer, pasando por consolas,
videojuegos, televisores, Smart Watches, accesorios, equipos de
Smart House, deportes y mucho mas. KTronix se ha convertido en
una de las tiendas electrénicas mas importantes de 2020, ofreciendo
excelentes productos y ofertas bastante interesantes, en especial

durante las jornadas de descuento.

Linio

En Linio se encuentra una amplia gama de productos que van desde
tecnologia hasta productos de bebés. Se trata de uno de los E-
commerce retail que mayor crecimiento han reportado, en especial
por la confianza y garantia que ofrecen a los usuarios. También es
muy frecuente encontrar productos en rebaja, por lo que se trata de
una excelente opcion a la hora de comprar practicamente cualquier

cosa.

MercadolLibre

MercadoLibre es un Marketplace muy conocido en toda

Latinoamérica. Originario de Argentina, la tienda report6é un excelente
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crecimiento tanto en la cantidad de productos vendidos como en la
cantidad de vendedores registrados en su base de datos, debido al

impulso que ha tenido el mercado del E-commerce a nivel nacional.

OLX OLX es otro Marketplace cuyo funcionamiento se basa en un modelo
similar al de los clasificados del periddico, permite vender
practicamente cualquier cosa y disefiar tu propia ficha de producto,
con las especificaciones, direccion vy, precio y fotografias. Permite
chatear a través de la propia web con el comprador y coordinar el
medio de pago y forma de entrega de manera independiente, asi

como puntuar al vendedor una vez se haya realizado la compra.

Tiendas Tiendas Jumbo, otro gigante del omnicanal que ha crecido mucho
Jumbo durante 2020 y que se ha convertido en uno de los mejores E-
commerce retail en todo el pais a base de ofrecer productos de
excelente calidad, opciones y tiempos de entrega cortos y precisos y
ofertas de descuento muy interesantes, con lo que se ha ganado la

confianza de una buena porcion del publico colombiano.

Fuente: (Marketingdecommerce.co, 2021)

De las 10 empresas de e-commerce listadas en la tabla 2, se entrara a analizar
aquellas con portafolio de Marketplace de productos usados y remanufacturados, entre

las que resaltan MercadoLibre y OLX.

Para realizar el analisis de los competidores MercadoLibre y OLX se realiza la Matriz
de Perfil competitivo (MPC) de la tabla 20.
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Tabla 20 - Matriz de perfil competitivo

Mercadolibre OoLX
Valor |Calificacion|Puntaje | Calificacion | Puntaje
Precios y tarifas 5% 2 0,10 4 0,20
Tecnologias y
sistemas de la
E . 10% 4 0,40 2 0,20
informaciony
comunicacion.
Modalidad de
Pago 5% 4 0,20 3 0,15
Servicio al
Cliente 5% 3 0,15 1 0,05
Publicidad 15% 4 0,60 3 0,45
Portafolio de .
Produding 12% 4 0,48 4 0,48
Cobertura del
Merado 12% 4 0,48 3 0,36
Desarrollo e
.. 9% 3 0,27 4 0,36
Innovacion
Costos Laborales 15% 2 0,30 4 0,60
Logistica de
gompra 12% 4 0,48 2 0,24
TOTAL 100% 3,46 3,09
Clasificacion de valoracion: 4 Muy alto - 3 Alto - 2 Medio - 1 Bajo

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 RESULTADOS

4.2.1 Resultados del analisis de la competencia.

En el mercado del E-commerce y Marketplace en Colombia Mercado libre se ubica
en primer lugar ejerciendo un liderazgo innovador enmarcado por factores de éxitos que
se evidencian en su gran ecosistema, brindando diferentes soluciones a través de su
plataforma, donde su consolidacion, crecimiento y proyeccién van de la mano de su
propio sistema de pagos denominado MercadoPago, el cual tiene como estrategia la
facilidad de implementacion por diferentes comercios. MercadoLibre posee la calificacion

mas alta (4) en tecnologias y sistemas de informacion, modalidad de pago, publicidad,
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portafolio, cobertura de mercado y logistica de compra, factores en donde su musculo
financiero les ha permitido invertir y establecer fuertes alianzas con empresas
estratégicas para robustecer su capacidad logistica como Servientrega, Envia y Deprisa.

Sus altas tarifas y costos laborales, representan sus principales debilidades.

OLX en cambio, presenta evidentes fortalezas con alta valoracion comparativa (4) en
sus tarifas, portafolio de productos, desarrollo e innovacién y costos laborales, fortalezas
que se han robustecido, gracias a la inversibn que se ha presentado no solo en la
plataforma, sino en adquisiciones encaminadas al sector inmobiliario y automotriz. OLX
ofrece una plataforma gratuita basada en los clasificados de los diarios, con multiples
opciones que buscan atraer potenciales compradores y vendedores a su portal. Los
factores con baja evaluacion (2) se encuentran servicio al cliente y temas relacionados a
la calidad del servicio, pues a pesar de tener tiempo y cuota de mercado, no genera la
confianza entre usuarios producto de innumerables casos de fraudes generados tanto

por compradores como vendedores.

4.2.2 Resultados de la medicion del comportamiento del consumidor.

La primera encuesta fue dirigida a 15 empresas cuya actividad econémica estuviera
relacionada con el comercio de electrodomésticos de linea blanca, gris, marrén y PAE,
con estado nuevo, remanufacturado y/o usado, dentro del territorio nacional, obteniendo

los siguientes resultados:
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Figura 10 - Clasificacion de empresas por numero de trabajadores

Mayor a50 . 7% mToial

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11 - Utilizaria una plataforma Web y mévil para agilizar la comercializacion
de los productos (Nuevos con defectos estéticos, remanufacturados y usados)

e S mTotal

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia en la figura 11 un gran potencial de aceptacion del modelo de negocio, sin haber

incluido la propuesta de valor de tercerizacion en las operaciones.
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Figura 12 - Cantidad de productos comercializados por las 15 empresas en el
ultimo afo
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: De las 15 empresas, solo 5 de ellas tenian en su portafolio productos usados,

obteniendo una media de 65 productos por afo, sobre el total de productos.

Se evidencian empresas dedicadas exclusivamente al negocio de los usados, sin
embargo, el portafolio de productos usados ofrecido por la mayoria de las empresas es
bajo, por lo que hay oportunidad de alinear con tendencias globales en la venta de este
tipo de productos, mediante el aprovechamiento de la estrategia economia circular

lanzada por el gobierno nacional, para que mas actores se sumen al proceso.
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Figura 13 - Que porcentaje maximo sobre el valor final de producto estaria
dispuesto a pagar por el uso y beneficio que le brindaria la plataforma.
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: En el resultado obtenido de esta pregunta, se elimina una respuesta con intencion
de porcentaje de pago del 50%, obteniendo una media de 3,29% y una moda de 3%,

minimo 1% y un maximo de 10%.

La segunda encuesta fue dirigida a 132 personas, conformadas por hombres y
mujeres mayores de 18 afos, con ingresos bajos, medios y altos, de estado civil de
cualquier indole. La finalidad de la metodologia era que fuese practica y agil, por ende,
la encuesta se basé en preguntas simples, concisas de manera que reflejen la intencion
de los consumidores. A continuacion, se expondran los resultados de la encuesta

realizada.
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Figura 14 - ; Qué equipos electronicos utiliza en su dia a dia?
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Fuente: Elaboracioén propia

Figura 15 - ;Cuando necesita comprar un equipo electrénico o electrodoméstico,
¢ Cual es su canal de preferencia?

| internet

W Tiendas Fiscas

Fuente: Elaboracioén propia
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Nota: Con esta pregunta se pretende identificar los canales de preferencia del
consumidor, estos valores permiten realizar un calculo a priori del nivel de trafico

destinado al E-commerce.

Figura 16 - ; A que esta relacionada la mala experiencia en compras por internet?

noesioqueeperaba [l 4%
Calidad del equipocomprado Il 4%
Calidad de szunosproductos Tl 4%
no llego & producte [ 4%

Ahorre I 8%

Repdez M 8%

Seguridad NN 20°%:
soportePostventa | 5

s e e = iy A o ey
O 10% 20% S0 A% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Con esta pregunta se pretende clasificar las diferentes dificultades que han

presentado al momento de realizar una compra.

En las figuras 15 y 16 se evidencia un mercado activo en el comercio electrénico, y
un mercado potencial que acude exclusivamente a tiendas fisicas, por lo que la
propuesta de valor del modelo de negocio permitiria ampliar la cuota de mercado, al
entregar mayor confiabilidad en las transacciones.
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Figura 17 - ; Al momento de realizar una compra, se inclina mas por?
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Con esta pregunta se pretende identificar el peso o importancia que le dan a
problemas estéticos en los productos, con el fin de ir perfilandolos en el segmento de

nuestro interés.

Figura 18 - ; Qué es lo mas importante para usted cuando realiza una compra?
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Con esta pregunta se pretende identificar las caracteristicas o valor agregado que

prefieren los consumidores a la hora de realizar una compra.

Figura 19 - ;Estaria dispuesto a realizar compras por internet de productos con
defectos estéticos, pero 100% funcionales? (Rayones, golpes, abolladuras)

mMo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20 - ;Cual seria su mayor preocupacién al momento de comprar un
producto nuevo con un defecto estético?
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Fuente: Elaboracion propia

Se realiza paralelo al analisis descriptivo, un analisis predictivo utilizando Ila
herramienta Rapidminer versidn desktop educativa 9.9, se realiza la seleccion de
variables y modelamiento para la variable dependiente “Intension de compra de
productos con defectos estéticos que se le adicionan un descuento”, este ejercicio se
realiza también en los productos remanufacturados y usados, a continuacién, los

resultados para productos con defectos estéticos:

En la figura 21 se observa la grafica ROC para los diferentes modelos de resultados
para la variable de intension de compra de productos con defectos estéticos, en ella se
evidencia un ajuste aceptable en la sensibilidad de los diferentes modelos en cuanto a
las 2 clases de opciones “Si” y “No”, para esto se utilizan las variables “Genero®, “edad®,
‘estado civil®, “hijos®, “canal de preferencia“, “Compra mas por la oferta”, “malas
experiencias“, “relacion experiencias®, “cazador de ofertas“, “variables en la compra“,
“presupuesto de compra“, “preocupa dafios estéticos”, “compra ultimo ano®, “rechaza

articulos con defectos®.
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Figura 21 - ROC para defectos estéticos.
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Fuente: Elaboracion propia

La tabla 21 se ilustra la clasificacion de error de los diferentes modelos, dentro de los
cuales se destaca el modelo Random Forest (18.2%).

Tabla 21 - Clasificacion de errores por modelo para defectos estéticos

Clemsilistion B Slaealsl Devistion  Gains Vol Geee e Daiming Vime {1,000 fores | [msh Sooving Time (1,000 Tras] fns)

Malve Bayes 2315 1™ jiis] 3.02% I M
tiemealived Limear Model 23,2% 1575 | oo 3. 7T iy 107%
Logi=tic Regracsian 231% L=, TH a0 5.46% 553 151
Fast Large Margin 33.2% 0% -B0 1500 242 12
D | pamng 314% 17, 1% -6 T.111 EERR a5
Decision Tree 21,7% 15T 0.0 LS 424 20

Ranlivts Forest 153% 4. %= 15317 477 5785
Sradicnt Boosted Trees 23,2% 15,7 a0 210 erde) 43
.‘.u||.1:.n;|:| 1.l'|.-<lr|.| .Mn:him: 1"\_..1’:“- I':.?"i. | A 1‘|.h- H17 L'L"

Fuente: Elaboracion propia

Dado el menor porcentaje de clasificacion de error y una aceptable sensibilidad en la
grafica de ROC, se pretende trabajar con el modelo Random Forest, para el perfilamiento
de clientes con intencién de compra de productos con defectos estéticos a nivel general,
y sobre los cuales se aplique un tipo de descuento.
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Figura 22 - Modelo Random Forest defectos estéticos
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 22 se puede observar las diferentes decisiones que se ramifican en el
modelo tipo arbol Random Forest, las cuales, dependiendo de las decisiones o perfil,
terminan en un nodo de tipo “Si” o “No”. En la figura 23 se observan ordenadas las
variables con mayor peso en las decisiones del modelo, donde la variable
“Funcién_estética” de mayor importancia o peso, hace alusion a la preferencia del

consumidor de escoger la funcionalidad o la estética del producto.
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Figura 23 - Peso de variables defectos estéticos
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22 - Optimizacion predictiva para defectos estéticos

Canal Internet
Cazador de ofertas Si

Compra mas por ofertas que por ne )\[¢}

Edad 31-40

Estado civil Casado
Preocupa mas Funcionalidad
Genero Hombre

Hijos

Mala experiencia No

Relacion de mala experiencia Calidad
Presupuesto de 1.000.000-3.000.000
Compra ultimo afno 0|
Mas importante en la compra Soporte post venta
Preocupa mas Respaldo

Fechaza productos por defectos No

Fuente: Elaboracioén propia

En la tabla 22 se puede observar un caso de optimizaciéon del modelo, obteniendo un

96% de probabilidad de que el perfil obtenido, realice una compra de productos con
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defectos estéticos con un tipo de descuento. La optimizacién arrojada, encaja con el perfil

persona disefiado para este segmento.

Figura 24 - ; Estaria dispuesto a comprar un producto remanufacturado?

B No

m5i
Fuente: Elaboracién propia

Figura 25 - ;Cual seria su mayor preocupaciéon al momento de comprar un
producto remanufacturado?

Garantia I 1%

m Total
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repoc | >
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D% 5% 19% 15% 20% A% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Con esta pregunta se pretende clasificar las principales barreras para la compra

de este tipo de productos.

Tabla 23 - Clasificacion de errores por modelo para remanufacturados

Classification Error Standard Deviation Gains  Total Time (ms) Training Time (1,000 Rows) (ms) Scoring Time (1,000 Rows) (ms)

Naive Bayes 44,6% 5,4% 0,0 37.750 356 208
Generalized Linear Model 42,1% 5,1% 4,0 40.548 477 660
Logistic Regression 39,3% 16,3% 6,0 48.574 545 226
Fast Large Margin 39,3% 16,3% 6,0 48.548 462 151
DeepL ing 50,0% 10,2% -2,0 43.806 2318 302
Decision Tree 42,1% 5,1% 4,0 46.074 455 151

di Forest 45,7% 10,8% 0,0 54.887 545 1321
Gradient Boosted Trees 39,3% 16,3% 6,0 269.829 3712 321
Support Vector Machine 43,9% 12,7% 4,0 45.801 500 226

Fuente: Elaboracion propia

Para los productos remanufacturados se ha intentado realizar el modelamiento para
intentar perfilar los clientes con intencién de compra de este tipo de productos, sin
embargo, no se obtienen clasificaciones de error aceptables, producto de data
insuficiente para determinar algunos patrones, en la tabla 23 se observa que la

clasificacion de errores se encuentra por encima del 30%.

Figura 26 - ; Estaria dispuesto a comprar un producto usado reacondicionado?
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27 - ;Cual seria su mayor preocupacién al momento de comprar un
producto usado reacondicionado?
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24 - Clasificacion de errores por modelo para usados reacondicionados

Classification Error Standard Deviation Gains Total Time (ms) Training Time (1,000 Rows) (ms) Scoring Time (1,000 Rows) (ms)

Naive Bayes 39,6% 13,7% 8,0 1.653 894 151
Generalized Linear Model 43,2% 11,0% 2,0 1.210 1212 189
Logistic Regression 43,2% 9,8% 4,0 1.288 1091 170
Fast Large Margin 49,3% 14,8% -2,0 7.570 2318 340
Deep Learning 42,1% 5,1% 4,0 6.005 4705 415
Decision Tree 48,6% 6,0% 0,0 9.011 2508 245
Random Forest 37,1% 7,3% 8,0 34.797 2765 3038
Gradient Boosted Trees 43,6% 16,4% 2,0 89.453 9992 358
Support Vector Machine 42,5% 12,3% 4,0 13.867 826 340

Fuente: Elaboracion propia

Para los productos usados se ha intentado realizar el modelamiento para intentar
perfilar los clientes con intencion de compra de este tipo de productos, sin embargo, no
se obtienen clasificaciones de error aceptables, producto de data insuficiente para
determinar algunos patrones, en la tabla 24 se observa que la clasificacién de errores se

encuentra por encima del 30%.

El personal estudiado, se encuentra distribuido a nivel nacional, lo que permite inferir
que las respuestas no son infundidas por la cultura y costumbres propias de una region,

de igual manera se seleccionan personas con diferentes niveles de escolaridad, desde
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nivel técnico hasta PhD, y un balance a nivel de género, con el fin de obtener una vision
global de la percepcion de las personas, las cuales tienen una edad promedio de 39

anos.

e Las personas bajo estudio pertenecen al circulo cercano de los emprendedores,
en su mayoria son personas casadas y con hijos, con suficiente experiencia
laboral en distintos campos, éticos y con un gran sentido de responsabilidad con

la familia y el entorno.

e Dentro de los patrones de comportamiento, se identifica una gran disposicion de
ir a las tiendas fisicas para observar los productos detalladamente, comparar con
las diferentes marcas, pero con el pensamiento de realizar la compra desde su
casa, este comportamiento se fundamenta en malas experiencias de compras
realizadas por internet, donde reciben un producto que no cumple sus
expectativas, y aqui se evidencia una de sus querellas, dado que manifiestan que
las plataformas no suministran el maximo nivel de detalle de los productos
ofrecidos, lo que a la postre termina desilusionandola de la compra realizada,

generando una barrera y un temor a futuras compras por este canal.

e Los principales atributos de los productos son calidad, respaldo y precio, donde
se sobreponen los dos primeros a causa de primar la funcionalidad sobre el costo,
se evidencia alta receptividad sobre los productos ofrecidos, bajo la peticion de
contar con la informacion detallada a nivel visual y textual, de las novedades que

presentan los productos.

e Se evidencia que las personas con ingresos superiores a 2 SMMLV no estan
dispuestos a adquirir los productos usados, solo les interesa los
remanufacturados y con novedades estéticas, a diferencia de los que tienen

ingresos menores a 2 SMMLV, los cuales manifiestan comprar mas por
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necesidad que por ofertas en los productos, este segmento si le interesan los 3

tipos de productos.

4.2.3 Calculo de la demanda potencial, proyeccion de ventas y participaciéon del
mercado.

Para el calculo de la demanda potencial, proyecciéon de ventas y participacién del
mercado, se utiliza como base la informacién del apartado de segmentacion de mercado
y preguntas realizadas a cada uno de los segmentos con respecto al presupuesto anual,
intencionalidad de compra y disposicion de pago por los servicios de publicacion en la

plataforma.

Figura 28 - Presupuesto anual para compra de electrodomésticos y/o dispositivos
electrénicos en segmento de usuario comprador
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 28 se observan los resultados obtenidos al consultarle al segmento de
usuario comprador, acerca del presupuesto establecido para la compra de

electrodomésticos.
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Figura 29 - Cantidad de productos comprados en el ultimo afio en segmento
usuario comprador
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con Kotler et al. (2016) un método comun para el calculo del mercado
potencial total, consiste en calcular el numero de compradores potenciales multiplicado

por la cantidad promedio de adquisiciones por comprador, por el precio.

Tabla 25 - Mercado potencial total

Adquisiciones
promedio / Ticket Mercado potencial

Segmentacion de
mercado (Millones de

habitantes) Comprador promedio total (Millones)

(Ultimo aiio)
27,65 1,85 |COP $ 204.365 [COP § 10.445.219

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 25 ilustra el calculo del mercado potencial, por medio del cual se obtiene
como resultado 10.44 billones de pesos colombianos, mientras en la tabla 26 se

evidencia el calculo de la proyeccion de ventas.
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Tabla 26 - Proyeccién de ventas

PROYECCIONES DE VENTAS

ANO 2021 2022 2023 2024 2025

VENTAS ANUALES $§ 13758426720 (S 14096884017 |$ 1.513.293.8341|S 1.627.029.8850[$ 1.753.355.562,0
COSTOS ANUALES $ 973.175.7640 | $ 1.006.263.740,0 [ $ 1.080.014.822,0 | $ 1.159.661.8573 | $ 1.245.695.6955
MARGEN OPERATIVO | § 402.666.908,0 | $§ 403.424.661,8 | $§ 433.279.0121 | $§ 467.368.027,7 | $ 507.659.866,5

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Descripcion de la estrategia de generacion de ingresos para su proyecto.

La estrategia de generacion de ingresos esta dada por el modelo de negocios
establecido para ZULU, el cual se encuentra relacionado a los servicios prestados al

publico en general y se detalla en la tabla 27.

Tabla 27 - Estrategia de generacion de ingresos

Estrategia de generacion de ingresos

Ingresos transaccionales de cobro de comisién

Comision por transaccion por intermediacién

L . Ingresos por cobro destacar un anuncio.
Comisién por anuncio destacado

Ingresos transaccionales de cobro por suministro

misidn por tercerizacion - .
Comision por tercerizacio de personal que asegure una operacidn exitosa

Ingresos transaccionales de cobro por suministro
de personal con conocimientos técnicos en los
Comision por revision técnica productos ofertados, que evalle su

funcionalidad y estado.

Ingresos recurrentes por concepto de publicidad
Publicidad en la plataforma por aprovechamiento de trafico
y segmentacion.

Fuente: Elaboracion propia

Para la apropiacidon de estos recursos, se tiene planeado implementar canales que
permitan y faciliten el procedimiento de pago, independientemente si las personas se
encuentran bancarizadas o no, para esto se implementaran desde pasarela de pagos
confiables con tarjetas débito y crédito, hasta pago por medio de cupones o codigos.
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4.2.5 Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado.

Ante al analisis descriptivo y predictivo realizado, se puede inferir:

e 99% de la poblacién utiliza entre portatiles y desktop, por lo que primaria el
suministro de una plataforma progresiva, sobre una app mavil.

e La optimizacién del perfil de cliente de productos con defectos estéticos muestra
que, aunque son buscadores de ofertas, compran por necesidad.

e La optimizacién del perfil de cliente de productos con defectos estéticos muestra
que estos consumidores presupuestan para estos gastos de 1 a 3 SMMLV.

e La optimizacion del perfil de cliente de productos con defectos estéticos muestra
que su mayor atraccion en la compra en un buen respaldo.

e Se evidencia el descuento como ancla, al momento de ofrecer un producto con
defectos estéticos, pasando de un 61% a un 74%, presentando un incremento
del 13%.

e ElI 64% de Ilos encuestados tiene intencion de comprar productos
remanufacturados.

e El 49% de los encuestados tiene intencion de comprar productos usados
reacondicionados.

e EI29.5% de los encuestados tiene intencion de comprar todos los productos.

e El 12% de los encuestados no esta interesado en ningun tipo de producto, de
estos, el 69% son mujeres.
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5. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO.

5.1 OBJETIVOS MERCADOLOGICOS.

Dar a conocer la marca y propuesta de valor al mercado objetivo.

e Atraer nuevos clientes con la propuesta de valor.

e Fidelizar clientes mediante la satisfaccion en el uso de la plataforma.

e Incrementar ventas acordes a la incursion de mercado y presupuesto de

marketing.

e Generar posicionamiento de marca para mejorar performance del ROIC.

¢ Reconocer los puntos 6ptimos de paridad y diferenciacién de las asociaciones de

marca.

5.2 LA ESTRATEGIA DE MERCADEDO.

La estrategia a utilizar por parte de ZULU sera de tipo Marketing Mix implementando
las 4P’s del marketing (Producto, Precio, Promocién y Distribucién) las cuales segun
Baena Gracia (2011) se consideran como las variables o herramientas con las que
cuenta la compafia para lograr sus objetivos comerciales, para complementar este

Marketing Mix de las 4P’s se incluira la estrategia de la fuerza de ventas. Ver figura 30.
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Figura 30 - Mezcla de marketing

Marketing Mix ZULU

Estrategias de
Fuerza de Ventas

Fuente: Elaboracion Propia.

5.3 ESTRATEGIAS DE SERVICIO.

La estrategia de servicio esta enfocada en la diferenciacion, mostrando las
caracteristicas que distinguen al servicio y que lo hace unico y diferente frente a los
demas (Baena Gracia, 2011). Las caracteristicas de ventaja competitiva se listan a

continuacion:

e Marketplace dedicado solo a electrodomésticos y productos electronicos en tres

estados especificos (Nuevos con defectos estéticos, remanufacturados y usados).

e Alto nivel de detalle de las condiciones de los productos al observar las

publicaciones.
También se usa como estrategia el desarrollo de servicios relacionados.
e Tercerizacion en las transacciones para aumentar la confiablidad de estas.

e Evaluacion técnica de productos, por parte de personal capacitado en el area.
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5.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

Los canales de distribucion sirven para “mostrar, vender o entregar el producto fisico
o el servicio al comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos por medio de
internet, correo o teléfono fijo o movil, o indirectos mediante distribuidores, mayoristas,

detallistas y agentes como los intermediarios” (Kotler et al., 2016, p 10).

La estrategia de distribucion de ZULU, sera mediante canal indirecto, debido a que se
generaran alianzas con proveedores para el establecimiento del modelo dropshipping en
la modalidad B2C, en cuanto a la modalidad C2C con servicio de tercerizacion, las
empresas que actuan como proveedores de productos usados, actuaran como
receptores de los productos usados de los usuarios vendedores y continuara con el

proceso de envio hasta el usuario final.

5.5 ESTRATEGIAS DE PRECIO.

La estrategia de fijacion de precio a utilizar sera con base en la propuesta de valor
entregada en los servicios prestados por ZULU, Kotler et al. (2016) sostiene que este
tipo de estrategia genera lealtad en los clientes cobrando precios relativos con ofertas de
alta calidad, basado en (Baena Gracia, 2011), también se tendra en cuenta los factores

Internos y externos a la empresa descritos a continuacion:

Factores Externos:

e Regulacion Legal: Se mantendran siempre que la carga impositiva sea constante.

e Competencia: Considerando que hay varios Marketplace, se estableceran precios

competitivos con el fin de atraer y fidelizar clientes.

Factores Internos:



93

Trabajo de Grado v hean

oooooo niversidad
.

v' Estructura de costos: La compaiiia tiene la propiedad de la escalabilidad de las

operaciones, por lo que los costos fijjos se esperan se mantengan, aunque
incremente el numero de transacciones, evitando el aumento de precios de los

servicios a los usuarios.

Canales de Distribucion: Solo se tiene un intermediario, que son los centros de
servicio los cuales a futuro se espera una integracion hacia atras prestando
directamente el servicio por parte de ZULU buscando mantener o disminuir el

precio final del servicio.

5.6 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y PROMOCION.

Las estrategias de comunicacidén y promocion estaran enmarcadas por los objetivos

mercadoldgicos.

Etapa de influencia: Se realizaran pautas publicitarias de la plataforma,
indicando fechas donde pequefios grupos de asesores, estaran realizando la
inscripcion de establecimientos que haran parte del segmento vendedor, para la
creacion de la base con que saldria en productivo la plataforma, y a la vez dar a
conocer caracteristicas, ventajas y beneficios de ZULU. Dentro de esta etapa
también se daran a conocer las diferentes redes sociales de la empresa, para
estar mas cerca del mercado, conocer de primera mano sus opiniones y generar
comunicaciones masivas para llegar a los diferentes segmentos, tanto comprador

como vendedor.

Etapa de persuasion: Generar valor en las compras realizadas por los usuarios,
de manera que su calificacion y recurrencia en la plataforma, le permitan
descuentos establecidos con marcas aliadas o alianzas estratégicas, con el fin de

inducir al usuario a querer aumentar su calificacion.
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e Etapa de recordacién: Generar pautas publicitarias dirigidas y segmentadas al

mercado meta.

5.7 ESTRATEGIA DE FUERZA DE VENTAS.

La fuerza de ventas en el inicio de operacion estara conformada por los mismos
coordinadores, quienes estaran en proceso de captacion de proveedores para aumentar

la base que permita la diversificacién de productos.

Dentro de la estrategia esta la implementacion de las siguientes acciones:

e Capacitacion a la fuerza de ventas: Esta estrategia se aplica intentando mejorar
el servicio al cliente, especificamente el trato de los vendedores a los clientes,
técnicas de ventas y mercadeo. (La capacitacién se realizara por medio de

plataformas MOOC por lo que no se presupuesta ningun rubro para esta actividad)

e Estrategia ECR: Estrategia de respuesta eficiente al cliente, asegurando que los

clientes tengan respuestas no solo rapidas si no oportunas.

e Estrategias de gestion con los clientes CRM: con la cual se busca crear, mantener
y/o expandir las relaciones con el cliente, se trabajara con un software gratuito

como HubSpot CRM u otro que esté disponible en el mercado.

e Motivacion para la fuerza de venta: Es importante mantener motivado a la fuerza
de venta, porque si se esta a gusto con la actividad, esto se ve reflejado en el
rendimiento. Para el caso no se utilizan bonos, ni comisién porque las dos
personas encargadas son socios y fundadores de la empresa, lo que hace que

estén completamente motivados a incrementar las utilidades de la compainia.
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e Seguimiento y control: Por ultimo los objetivos y metas a seguir seran evaluadas

y verificados constantemente.

5.8 PRESUPUESTO DE LA MEZCLA DE MERCADEDO.

El presupuesto promedio de la mezcla de mercadeo anual se encuentra tasado en
COP $ 51.030.000, como el objeto principal de la empresa es ser un Marketplace, los
costos asociados a la plataforma tecnolégica incluyendo pagina web, hosting y dominio
no estan incluidos en este presupuesto. EIl presupuesto esta disefado para pautas
publicitarias en las diferentes redes sociales, publicidad por click, Google Ads y

principales radios locales.

6. ASPECTOS TECNICOS

6.1 OBJETIVOS PRODUCCION.

e Coordinar e implementar los diferentes procesos requeridos para la idénea

prestacion de los servicios ofrecidos por la plataforma.

e Gestionar la infraestructura tecnoldgica para asegurar la continuidad de las

operaciones de la plataforma.

e Optimizar los recursos existentes con el objeto de reducir los costos de operacion.
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6.2 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO O SERVICIO.

Tabla 28 - Ficha técnica servicio de comercializacién en Marketplace ZULU

FICHA TECNICA: MARKET PLACE ZULU

Nombre del Servicio Comercializacion Marketplace ZULU
. Servicio de comercializacion de productos remanufacturados,
Descripcion - ..
reacondicionados y con defectos estéticos.
o El servicio se presta a través de una aplicacion de escritorio para PC y
una aplicacion para maviles.
Duracién Las transacciones se realizaran en linea.
Si el usuario escoge el producto con sello ZULU, tiene la certeza de que
T el equipo fue revisado por un centro de servicio aliado que valida el
Validacion de . : : ) . 4
: - funcionamiento de este, si el producto no tiene el sello ZULU el usuario
funcionamiento de ; b
puede comprarlo asi o condicionar la compra al sello, por lo que se
productos : - , .
enviara esta solicitud al vendedor quien esta en potestad de aceptar o
rechazar la propuesta.
Pagos Desde la plataforma se conectara con las pasarelas de pagos para hacer
transferencias sequras.
Se coordinara el transporte con aliados que validaran las condiciones del
Transporte - : .
sello ZULU v la entrega del producto a satisfaccion.
El pago al vendedor se hara efectivo solo cuando se confirme la entrega a
Control de entrega i .
satisfaccion del producto
Garantia La compaiiia intermediara en el cumplimiento de las garantias pactadas
de acuerdo al tipo de producto que se comercializo.

Fuente: Elaboracion Propia
6.3 DESCRIPCION DEL PROCESO.

En la figura 31 se visualiza el proceso de prestacion de servicio ZULU, en el proceso
de revision de equipos dentro de la experiencia de usuario vendedor, los productos seran
llevados por el vendedor a un tercero de tipo empresa, el cual debe estar inscrito en la
plataforma para la venta de productos y para prestar este servicio.
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Figura 31 - Proceso de prestacion de servicios en la plataforma
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Fuente: Elaboracion Propia

6.4 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS

e Evaluacion y seleccion de la plataforma de comercio electrénico.

e Busqueda del talento humano para soporte en la puesta en marcha de la
plataforma.

e Compra de camaras profesionales para toma de fotografias de productos
requerida para la publicacion de los articulos.

e 5 computadores portatiles.
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e 5 teléfonos celulares con planes de voz y datos.
e Alquiler de oficina principal.

¢ 1 plan de internet para la oficina con velocidad sincrona de bajada y subida de al
menos 100 Mb.

e Mobiliarios para la oficina (Escritorio, sillas ergondémicas)
6.5 CARACTERISTICAS DE LA TECNOLOGIA.

Tabla 29 - Caracteristicas de la tecnologia

Features Details

VM instance: 2 vCPUs +
vCPU 7.5 GB memory (n1-
standard-2)

Boot disk size 20 GB
Operating System Ubuntu Server 20.04 LTS
Apache
ImageMagick
MySQL (10 DB)
OpensSL
PHP
phpMyAdmin
SQLite
Vamish
WordPress
WP-CLI
WooCommerce Usage
Fee

Software

Fuente: Elaboracion Propia

Con el fin de incrementar el aseguramiento de la informacion y datos de los usuarios,
se opta por la tecnologia de Google Cloud Services como unica forma de acceso,
almacenamiento y gestion de los datos, de manera que se acrecenté la confianza en la

plataforma.
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La tabla 29 muestra una configuracion basada en Linux con la distribucion Ubuntu en
el ecosistema Google, el sistema de gestion de contenido estara basado en Wordpress
complementado con el plugin WooCommerce para ampliar las funcionalidades de

comercio electrénico, se incluye también servicios web y de bases de datos.

Es importante resaltar que se encuentran limitantes en el trafico de la plataforma de
20 Gbps, suficiente para altas tasas de transferencia y 20 GB de almacenamiento para
el alojamiento de la plataforma y datos de usuarios, sin embargo, Google permite

aumentar los requerimientos, sin que la plataforma sufra alguna consecuencia.

6.6 MATERIAS PRIMAS Y SUMINISTROS.

Como ZULU es una empresa prestadora de servicios, por lo que no se requiere
materias primas. Los productos comercializados son productos terminados que estaran
en custodia del usuario vendedor, o en su defecto permanecera en el inventario de un

tercero, si alguna de las partes solicita el servicio de intermediacion.

6.7 PLAN DE PRODUCCION.

El plan de produccién del comercio electronico ZULU, se encuentra basado en las
variables descritas en la tabla 30, donde se observa un ticket promedio segun el informe

de comportamiento de e-commerce en Colombia del afio 2020 (CCCE, 2021).

Para estimar el numero de servicios diarios por ciudad, se realiza una comparacion
con respecto al trafico y ventas de los grandes actores del comercio electronico en
Colombia como son MercadoLibre y OLX, en donde el primero en el 2019 registré ventas
por 379 millones de productos, reconociendo su gran musculo financiero, experiencia en
el sector y tiempo en el mercado, se planean 84.240 servicios al afio que equivalen al

0,02% ejecutado por MercadoL.ibre, de igual manera se establece una tasa de conversién
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de 1,5% de las visitas, teniendo en cuenta que en el mercado del e-commerce una tasa

del 3% es un valor optimo.

El valor de visitas o trafico del sitio es calculado por el numero de servicios por afo,
dividido entre la tasa de conversion, obteniendo un trafico de 5.6 millones de visitas
anuales, el cual comparado con el trafico mensual de OLX (300 millones de visitas

mensuales), representa un 0.16%.

El numero de servicios diario por ciudad es calculado mediante la divisién del numero

total de servicios entre 9 ciudades, dividido por 12 meses, dividido por 30 dias.

Tabla 30 - Variables de comercio electronico

Ticket promedio 204.365
Servicios diario promedio por ciudad 26
Servicios nacionales al afo (1,5 % de

S ( 84.240
visitas)
Tasa de conversion 1,5%
Visitas al sitio requeridas en 1 afo 5.61.6.000‘I
Peso promedio de sitio (Mb) 3
Trafico estimado mensual con visita de

8 4.212

3 paginas (Gb)

Fuente: Elaboracion propia a partir de (CCCE, 2021)

El plan de produccién esta basado en la segmentacion de mercado (27,65 millones
de personas), intencionalidad de uso de la plataforma (100% de los encuestados
compraria al menos un producto), preocupacion del usuario al momento de realizar una
compra (21% le preocupa la seguridad y un 53% la calidad del producto), capacidad de
los centros de servicios para realizar las revisiones (12 revisiones por dia en cada
ciudad).

Dentro de las variables del negocio y en torno a los 26 servicios por ciudad, se pueden

tomar servicios adicionales al servicio de publicacién en la plataforma, como son el
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servicio de intermediacion, el servicio de revision de trafico y el servicio de publicidad por

aprovechamiento del trafico de la plataforma.

Tabla 31 - Plan de Produccion

% de serv.ic.ios del tt.)tal Prm.n.edio d.e Servicios por ciudad § Cludades Tota! |fnd
8 de servicios pordia | servicios / dia / afio servicios
Servicio de publicacion en plataforma 100% 26,00 9.360 9 84.240
Servicio de anuncios destacados 8% 2,08 749 9 6.741
Servicio de intermediacion 20% 5,20 1.872 9 16.848
Servicio de revision 20% 5,20 1.872 9 16.848
Publicidad por dia 10% 2,60 936 9 8.424
TOTAL 14.789 45 133.101

Fuente: Elaboracion Propia

La cantidad de los diferentes servicios y su clasificacion establecida en la tabla 31,

esta dada por:

Servicio de publicacién en plataforma: El 100% de los servicios del dia (26

servicios) se cobrara por publicar en la plataforma.

Servicio de anuncios destacados: El 8% de las publicaciones solicitaria
anuncios destacados, de acuerdo al deseo de vender rapido obtenido en las

encuestas.

Servicio de intermediacion: El 20% de las publicaciones solicitaria servicio de
intermediacion, de acuerdo a la preocupaciéon de seguridad obtenido en las

encuestas.

Servicio de revision: El 20% de las publicaciones solicitaria servicio de revisién,
de acuerdo a la preocupaciéon de calidad obtenido en las encuestas, aunque en
las encuestas este porcentaje alcanzo el 50%, se establecen cifras conservadoras

en este item.
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6.8 PROCESAMIENTO DE ORDENES Y CONTROL DE INVENTARIOS.

Como el modelo de negocio planteado es B2C, conectando empresas con usuarios
de productos nuevos con defectos estéticos y remanufacturados y C2C conectando
usuarios en la compra y venta de productos usados, no se tiene inventarios en fisicos,
pero si se tiene un inventario l6gico por parte de la misma plataforma que saca los
productos de disponibilidad una vez se confirma una transaccion con el pago del
producto e igualmente los ingresa una vez han cumplido con los requisitos de publicacion

de la plataforma.

6.9 ESCALABILIDAD DE OPERACIONES.

La empresa tiene una capacidad de escalabilidad que permitira incrementar los
gastos de forma lineal y los ingresos exponencialmente, debido a que la plataforma tiene
la capacidad de soportar mayor volumen de usuarios y transacciones sin disminuir la
calidad del servicio y puede cubrir un mayor numero de servicios de revision generando
nuevas alianzas con centros de servicios o solicitando mayor cobertura a los actuales sin

generar costos adicionales.

6.10 CAPACIDAD DE PRESTACION DE SERVICIO.

La capacidad de la prestacién del servicio, esta dada por la cantidad de técnicos en
cada una de las ciudades, para el modelo de negocio se tiene planeado establecer
alianzas con los centros de servicios en cada ciudad/departamento con un minimo de 3
técnicos, los cuales laboraran 8 horas diarias por 22 dias al mes, se estima un tiempo
promedio de 2 horas por servicio, obteniendo una capacidad de 264 servicios al mes,
3168 servicios al afio, permitiendo tener un margen de maniobra con respecto a los 540

servicios planeados al ano.
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Mientras que las transacciones en la plataforma se tiene capacidad de procesamiento
de 2 minutos por transaccion lo que corresponde 729 transacciones diarias o 21.600

transacciones mensuales.

6.11 MODELO DE GESTION INTEGRAL DEL PROCESO PRODUCTIVO.

El sistema de gestion integrado tendra un impacto en la estrategia organizacional

debido a que se fundamentara en la integracién de tres componentes:

Direccionamiento estratégico: El cual permite orientar a la empresa hacia lo que viene,
es decir a la vision compartida, partiendo del plan estratégico institucional donde se
pautan los compromisos que adquiere la compainia cumpliendo con las normas internas

y externas y las expectativas de todos los stakeholders.

Gerencia de Procesos: El enfoque por procesos permite estandarizar procesos que se
realizan frecuentemente en la organizacion para su facil aplicacién, mantenimiento y
mejoramiento, este ultimo paso basado en el ciclo Deming o PHVA donde se Planea,

Hace, Verifica y Actua.

Gestion del recurso humano: Esta gestion es clave para el mejoramiento de la calidad
de vida laboral y el buen desarrollo de los servicios ofrecidos, es decir con este recurso
humano se soporta el direccionamiento estratégico planteado y se ejecutan y mejoran

los procesos estandarizados.

El sistema de gestion integral incluira las normas ISO 9001, ISO 14001, ISO 45001,
ISO 26000, ISO 27000 y ISO 20000 considerando que estas normas comparten

principios sistematicos comunes a la gestion.

e SO 9001: Esta norma permite definir métodos de control, seguimiento y medicién

de procesos (Internacional Organization for Standardization, 2021).
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e |SO 14001: Esta norma permite gestionar los impactos de los servicios en el medio

ambiente (Internacional Organization for Standardization, 2021).

e |SO 45001: Esta norma permite mitigar cualquier factor que pueda generar dafos
irreparables al negocio y/o colaboradores (Internacional Organization for
Standardization, 2021).

e ISO 26000: Guia para la responsabilidad social.(Internacional Organization for
Standardization, 2021).

e [SO 27000: Normas para las buenas practicas en relacién con la implementacion,
mantenimiento y gestion del sistema de gestion de seguridad de la informacion

(SGSI) (Internacional Organization for Standardization, 2021).

e |SO 20000: Normas para gestionar la calidad de los servicios de Tecnologia de la

informacion.(Internacional Organization for Standardization, 2021).

En la figura 32 se puede observar el modelo donde estan integradas las normas

listadas previamente.
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Figura 32 - Sistema de Gestion Integrado

Fuente: Elaboracién Propia

6.12 POLITICA DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD Y ESTRATEGIA DE
CONTROL DE CALIDAD SOBRE EL PRODUCTO O SERVICIO.

La politica de aseguramiento de calidad establece los principales lineamientos para
disminuir el riesgo de fallos, generar confianza y seguridad para los clientes e inversores,

reforzar la coordinacién de tareas y optimizar los procesos.

Los lineamientos de la politica de aseguramiento de calidad son:

e La calidad debe estar presente en todas las areas y procesos, de tal manera que

se logre un trabajo colaborativo y equilibrado.

e Se debe buscar la mejora continua basados en el ciclo de Deming (Planear, Hacer,

Verificar y Actuar).
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e La calidad debe ser sostenida garantizando la permanencia de los logros
obtenidos.

e Se debe asegurar su eficiencia, para lo cual es requerido la implementacion de

mediciones objetivas que faciliten el seguimiento, evaluacion y analisis.

Estrategias de Control de Calidad:

¢ Cuando el usuario solicite el servicio de verificacion del producto, los técnicos de
los centros de servicios colocaran un sello de revision en un area que asegure que
el producto no sera abierto por parte del vendedor, adicionalmente se hara un

reporte indicando las condiciones del producto.

e El transportista al momento de recoger el producto valida que el sello de revision
no ha sido vulnerado y revisa que la descripcion coincide con el reporte realizado

por el técnico.

e El usuario vendedor calificara el servicio del técnico que inspecciond el producto
de tal manera que se pueda llevar un ranking que permita evaluar la permanencia

del técnico o el centro de servicio.

e Eldesembolso del pago del producto al vendedor se realizara una vez se confirme
la entrega del producto a satisfaccion por parte del tercero, si es solicitado el

servicio de tercerizacion.

e Elusuario vendedor sera evaluado por parte del usuario comprador y se llevara el

registro que sera publicado en el perfil del usuario.
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e La publicacion del producto contara con fotografias con rotacién DE 360°,
fotografias con ampliacion de los detalles relevantes junto con un objeto de

referencia para calculo visual de la magnitud del detalle.

6.13 PROCESOS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO.

En la etapa inicial la investigacion esta orientada a validar y mejorar los procesos
actuales, una vez estén en control y se tenga un tiempo considerable de operacion que
permite tener una data robusta, se iniciara un ejercicio de analitica Web para entender y
analizar las conductas de los usuarios y buscar tendencias que permitan ofrecer nuevas

lineas de productos.

Como ZULU esta basado en una plataforma tecnolégica de comercio electrénico, es
indispensable mantener procesos de investigacion y desarrollo que permitan mejorar la
interfaz para el usuario, la velocidad de procesamiento, mejoras en las pasarelas de pago
y demas cambios que logren que el usuario tenga una mejor experiencia mientras hace

uso de la plataforma.

6.14 PLAN DE COMPRAS.

Considerando que ZULU es una empresa prestadora de servicios, se elabora el plan
de compras orientado solo a los equipos y enseres necesarios para la puesta en

operacion de nuestro proyecto, en la tabla 32 se detalla el plan de compras elaborado.

Tabla 32 - Plan de Compras

Categoria Descripcion Cant Valor Total
Equipos de Computo 5 2.000.000 10.000.000
- - Teléfonos Moviles 5 500.000 2.500.000
Equipos de oficina = —
Camara Fotografica 2 1.000.000 2.000.000
Impresoras 1 1.000.000 1.000.000
Sillas 5 200.000 1.000.000
Muebles y enseres
Escritorios 5 400.000 2.000.000
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Fuente: Elaboracidén propia.

6.15 COSTOS DE PRODUCCION.

Los costos de produccion estan asociados a los gastos de operacidon para tener en
funcionamiento la plataforma de comercio electrénico, el costo fijo por afio esta estimado
en COP $ 324.323.760, el detalle de este calculo esta descrito en el capitulo 8 de
aspectos financieros y se encuentran desagregados en ndmina, servicios publicos,
gastos y marketing. Al ser un servicio tercerizado no requiere gastos por concepto de

mantenimiento.

6.16 INFRAESTRUCTURA.

Debido a que el Core del proyecto se basa en una plataforma tecnologica, la
infraestructura necesaria es liviana, debido a que no se necesita almacenamiento, ni
procesamiento, solo es necesaria una oficina con mobiliario basico para acomodar un

maximo de 5 personas.

6.17 MANO DE OBRA REQUERIDA.

El recurso humano necesario para entrar en operacion consta de (2) Coordinador E-

commerce, (1) analista E-commerce, (1) disefiador, (2) agentes servicio al cliente.

7. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES.
7.1 ANALISIS ESTRATEGICO.

Para el analisis estratégico de la iniciativa empresarial ZULU se realizan las

declaraciones de Mision y Vision definiendo claramente cual es el propdsito fundamental
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de la empresa y lo que se espera lograr en un futuro cercano, para realizar el analisis
interno y externo se uso el enfoque de la matriz DOFA, donde se listaron las principales
oportunidades y amenazas externas identificadas previamente con el analisis Peest y el
de las fuerzas de Porter y se cruzaron contra las fortalezas y debilidades actuales y
futuras de la empresa, a partir de este cruce se plantean estrategias orientadas a usar
sus fortalezas para aprovechar las oportunidades y para evitar amenazas asi como
aprovechar las oportunidades para superar las debilidades y estrategias defensivas para

minimizar las debilidades y evitar amenazas.

7.2 MISION.

Conectar a nuestros usuarios en el proceso de comercializacién de electrodomésticos
y productos electronicos con defectos estéticos, remanufacturados y usados, mediante
una plataforma tecnoldgica que coloca al alcance del usuario productos funcionales que
satisfagan su necesidad real a un menor costo, facilitando las herramientas para una
transaccion comercial confiable, brindando una experiencia satisfactoria en la compra y

venta de este tipo de productos.

7.3 VISION.

Para el afio 2026, ZULU sera reconocida como la plataforma preferida para la
comercializacion de electrodomésticos y productos electronicos con defectos estéticos,
remanufacturados y usados, por incentivar la cultura de comercializacién de este tipo de

productos.
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7.4 ANALISIS DOFA.

Figura 33- Matriz DOFA Factores Estratégicos Emprendimiento ZULU

Fortalezas Debilidades
£1 |Reconocimiento nacional por implementacién de economia | .,
Factores Internos IFAS circular. Bajo poder de negociacién con las grandes marcas.
F2 |Unica plataforma que ofrece este senicio a nivel nacional. | D2 [P#Pendencia de terceros para I3 evaluacién técnica de los
productos.
Factores Externos EFAS F3 | Costos Fijos bajos, por no usar almacenamiento. D3 |Pocas barreras para el ingreso de nuevos competidores.
F4 |Soporte en linea para aclaracién de dudas. D4 |pependencia de terceros para el transporte de productos.

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

Legislacién medioambiental (El Plan Nacional de Desarrollo
2018 — 2022 “Pacto por Colombia, Pacto por la Equidad”, del
Gobierno del Presidente lvan Duque Marquez introduce con Buscar un reconocimiento por parte del Gobierno Nacional por el

Publicar los créditos de las grandes marcas como socios

01 [1a Estrategia nacional de economia circular nuevos elementos | aporte del proyecto a la estrategia nacional de economia circular | *2~ p:;ol‘:o‘: 'I‘;y:;"i:: ; Zc::\oer::: :;'::::: ::'53 ?gg;:,:
para fortalecer el modelo de desarrollo econémico, ambiental ||del “pacto por Colombia, pacto por Ia equidad™. (O1,F1). Wi : (01.01,03)
y social del pais, a partir de la Idgica de “producir conservando - e
y conservar produciendo)
Tasa de reciclaje (Para el 2018 la tasa de reciclaje fue de 10% ||Llevar isticas de pi reacondici y publicaren la
02 |y se espera para 2030 llegar al 17,9% para apalancar el ODS ||pagina y suministrar al gobierno el aporte en economia Hacer convenios con el SENA, programas de voluntariadoy e
numero 12 de Produccién y consumo responsable) circular.(02,F1) learning para la capacitacion en temas relacionados con el
= - - ~ reciclaje, Ia economia circulary los desechos electrdnicos. Al
Cambios en elestilo e vmagLa vida post Covid represerita un ser reconocidos por generar conciencia en los consumidores
03 g:;:granr;;b;e;:';?‘fr:: ::raa' Laosd:fz‘;?:i:::ca'a" Generar ofertas de acuerdo a |a categoria del producto que se se sube el poder de negociacion con las grandes
i e . ajustan a todos los niveles de ingresos (04,03,F2). marcas.(02,01)
necesidades y evitaran hacer gastos ostentosos debido a la
i econémica)
Cambios en el nivel de Ingresos(Los niveles de ingresos de la
04 poblacion se han visto reducidos y por consiguiente el de los

consumos lo que significa una ventaja para la compaiiia al
ofrecer productos funcionales de menor costo.)

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Usar machine learning en reconocimiento de las imagenes
subidas a la plataforma buscando identificar golpes o

A1 Tendencia creciente de desempleo por pandemia Covid 19 abolladuras no reportadas por el usuario y/o técnicos de los
(Fuerza econémica) centros de servicio con lo que se reduce la dependencia, al
poder validar los reportes y se debilita Ia creencia de engafios
al compras por internet .(A3,02)
Devaluacion - revaluacion (La moneda nacional con corte 3
Julio 2020 presenta una devaluacion de -10,89%, esto es Fortalecer proceso de inscripcion y validacion de usuario de tal
consecuencia de la caida de los mercados globales, los Sevicio de soporte en linea donde se aclararan todas las dudas|manera que se ataque la creencia que las compras por internet
A2 |histéricos precios del barril de petréleo y los problemas que presenten los clientes con respecto a las garantias y los|terminan en estafas y al lograr ese nivel de confianza se logra
comerciales, a causa de la crisis global, ubicando al peso detalles que tienen los productos ofertados.(A3,F4) fidelizar clientes lo que se vuelve una barrera de ingreso para
colombiano como la cuarta moneda mas devaluada de nuevos competidores.(A3,D03)
Lati érica)
Creencias, normas, valores(Este factor juega en contra debido ; . - .
£ d = - i marketin lici n
a que las personas creen que los productos Incluir en el manual de crisis las fake news, hacer monitoreo en isst{i?:;i;:ede t?an?acgcjzﬁzg g:::aflzo(::::d':‘rm:;; mas
A3 |[remanufacturados vienen con problemas o son de mala paginas que hacen esta actividad y crear alertas, crear respuestas acerca de la calidad de los p“;dudcs ytener 5n "?ayor p%der
li I mpr. i i ara las posibles fake con las que nos pueden atacar(A4,F4; A
calidady quellas compras dejproductos;por intemet terminan. (P P 9 p ¢ ) frente a las negociaciones con Ias grades marcas.(A3,A4,D1)
en estafas)
A4 Fake news( creciente ola de noticias falsas que afectan la

imagen de las compaiiias)

Fuente: Adaptado de (Wheelen & Hunger, 2013).

Para realizar el analisis estratégico de la iniciativa empresarial ZULU se usé el

enfoque de la matriz DOFA, donde se listaron las principales oportunidades y amenazas
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externas identificadas previamente con el analisis Peest y el de las fuerzas de Porter y

se cruzaron contra las fortalezas y debilidades actuales y futuras de la empresa.

En el ejercicio se listaron varias estratégicas, las primeras orientadas a usar sus
fortalezas para aprovechar las oportunidades entre las cuales esta buscar un tipo de
reconocimiento por parte del estado considerando que una de sus principales banderas
en el plan nacional de desarrollo es su programa “Pacto por Colombia, Pacto por la
equidad” donde se tiene como base la economia circular y se esta incentivando la
comercializacion de productos usados con un acondicionamiento que alarga la vida util
del producto, también se plantea como estrategia llevar las estadisticas de productos
reacondicionados y comercializados, hacerla publica en nuestra plataforma y
suministrarla periodicamente al gobierno indicando nuestro aporte a la tasa de reciclaje,
por ultimo se tiene como estrategia mantener variedad de categorias y ofertas que se

ajusten a todos los niveles de ingreso de los usuarios.

El siguiente grupo de estrategias planteadas fue considerando las fortalezas para
evitar las amenazas, entre las cuales se incluye el servicio de soporte en linea para
aclarar las dudas referentes a los productos ofertados, considerando que existe una
fuerte creencia de que los productos usados o remanufacturados siempre quedan con
problemas, otra estrategia es crear el manual de crisis, e incluir como proceder ante una
posible fake news que afectaria la confianza de los usuarios que es una de nuestras

promesas de valor.

El tercer grupo de estrategias busca aprovechar las oportunidades para superar las
debilidades, entre las cuales se tiene la publicacidon de las grandes marcas como aliados
estratégicos en este proyecto de economia circular, proyectando una buena imagen de
estas marcas por su participacion en este tipo de proyectos, con lo que se pretende dar
ese plus para tener mejor capacidad de negociaciéon con los proveedores. Otra estrategia
es hacer convenios con el SENA, programas de voluntariado y e-learning para la

capacitacion en temas relacionados con el reciclaje, la economia circular y los desechos
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electronicos aportando en el crecimiento de la tasa de reciclaje. Al ser reconocidos por
generar conciencia en los consumidores se sube el poder de negociacion con las

grandes marcas.

Por ultimo estan las estrategias defensivas que buscan minimizar las debilidades y
evitar las amenazas, entre las que se encuentra usar machine learning para el
reconocimiento de las imagenes subidas a la plataforma buscando identificar golpes o
abolladuras no reportadas por el usuario y/o técnicos de los centros de servicio con lo
que se reduce la dependencia, al poder validar los reportes y se debilita la creencia de
engafos en las compras por internet, otra estrategia es fortalecer el proceso de
inscripcion y validacion de usuario, de tal manera que se ataque la creencia que las
compras por internet terminan en estafas, los usuarios perciben esos controles como
positivos para la seguridad y se logra subir el nivel de confianza, lo que se traduce en
fidelizacién de clientes que sirve como barrera de ingreso para nuevos competidores.
finalmente, la tercera estrategia en este grupo esta enfocada en marketing buscando
mostrar estadisticas de transacciones y testimonios de clientes satisfechos, evitando la
amenaza de los fake news y las falsas creencias asociadas a la calidad de los productos

remanufacturados y usados.

7.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Considerando que ZULU iniciara con 6 empleados la estructura organizativa va a ser
de tipo simple y plana con solo dos niveles verticales, la autoridad va a estar centralizada
y en la medida que el proyecto crezca se descentralizara en las lineas medias para poder
cumplir con los objetivos, seguramente apareceran mas departamentos y se puede

migrar a una estructura de tipo funcional.
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7.6 PERFILES Y FUNCIONES.

A continuacion de describen los perfiles de coordinador E-commerce (Figura 34),
Analista E-commerce (Figura 35), Disefiador (Figura 36) y Agente de servicio al cliente
(Figura 37).

Figura 34 - Perfil del Coordinador E-commerce

PERFIL

Responsable de la gestién del proyecto de comercio
electronico, entender y controlar el proceso de venta
online en todas sus dimensiones.

FUNCIONES
¥ Trazar el plan de marketing online para el proyecto Ecommerce.

DSEEE:’J&\(I)O ¥ Gestionar la estrategia Ads, para dirigir el trafico y construir la

comunidad en redes sociales.
¥ Plantear la estrategia de Branding
v' Definicion de KPIs

COORDINADOR
ECOMMERCE

¥ Planear la estrategia SEQ para posicionar la tienda en los
principales buscadores.

¥ Definir la estrategia SEM.

REQUISITOS & HABILIDADES

. S ¥ Graduado de carreras de Comercializacion, Administracion de Empresas o
/ Y profesionales del area de Marketing Digital.

{ \\ ¥’ Maestria en Administracion yfo Marketing

[ - "
l ¥ Experiencia en Ecommerce de 5 afios.

\ /
\ ~“/ ¥ Orientacion a resultados.
\\,_7_,.

¥ Trabajo en equipo.
¥ Habilidad delegacién y comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 35 - Perfil Analista E-commerce

PERFIL.
Sutrabajo consiste en analizar datos e implementar
estrategias que permitan el crecimiento del eCommerce.

FUNCIONES

¥ Procurar el correcto funcionamiento y performance de la
plataforma ecommerce

[
DESCRIPTIVO - ¥ Colaborar en el armadao de reportes de gestidn y otras acciones
DEL CARGO para asegurar una buena experiencia de usuario.
g ¥ Revisar periddicamente los sitios para asegurar su correcto
funcionamiento. Reportar errores en caso de que los hubiese.
ANALISTA > ¥ Monitorear KPls y desarrollar estrategias que permitan alcanzar
ECOMMERCE v los objetivos propuestos incluyendo la administracion y

ejecucion de campaiias de marketing.
¥ Elaborar reportes SEQ y SEM
¥ Elaboracidn de Dashboards para seguimiento perfiles.
REQUISITOS & HABILIDADES

/' ; 3 ¥ Graduado de carreras de Comercializacion, Administracion de Empresas o
\ profesionales del area de Marketing Digital.

| \ 2 5 &

| | Experiencia en Ecommerce de 2 afios.
Capacidad de anélisis.

Escucha activa.

/
\
o W S

Respeto por [as normas.
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Fuente: Elaboracioén propia.

Figura 36 - Perfil del Disenador

PERFIL.
Es la persona encargada de la adaptacion de contenido y de
gestionar toda la parte visual de la plataforma.

DESCRIPTIVO FUNCIONES
DEL CARGO

¥’ Creacién de Banners

¥ Creacién de landings

v* Categorizacion .

v Pautas para la estrategia SEO

v" Mejorar la navegacidn por la plataforma..
v Asegurar la usabilidad de la plataforma.

DISENADOR

'~ REQUISITOS & HABILIDADES

./ﬁ\ v Graduado de carreras de disefio grafico o Marketing Digital.
Experiencia en Ecommerce de 2 afios.
Respeto porlas normas y politicas.

Capacidad de innovacion.

>
>
.
S N

Escucha activa.

Fuente: Elaboracioén propia.

Figura 37 - Perfil Agente de servicio al cliente

PERFIL.
Es la persona encargada de todo lo relacionado con la
atencion al cliente en los procesos pre y post compra.

DESCRIPTIVO FUNCIONES

DEL CARGO ; ;
¥ Solucionar problemas a los clientes
¥ Brindarinformacion.
AGENTE DE ¥ Resolver dudas.
SERVICIO AL ¥ Impulsar ventas..
CLIENTE ¥ Recibir solicitudes y reclamaciones.

b
. > REOL.'IISHTOS & H.ABIL'DADES, .
/ b ¥ Técnico profesional en atencion al cliente.
i @ ) v" Experiencia en servicio al cliente minimo un afio de experiencia.
\~“ / ¥ Habilidades de comunicacién.

/ ¥ Orientacién al cliente

<

Respeto por las normas y politicas.

Fuente: Elaboracién propia.

¥ Recopilar informacion del cliente (necesidades, preferencias)
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7.7 ORGANIGRAMA.

Figura 38 - Organigrama ZULU

Organigrama ZULU

9 Coordinador Ecommerce

Agente de Analista

Servicio al cliente Ecommetce Disefiador

Fuente: Elaboracién propia
7.8 ESQUEMA DE CONTRATACION Y REMUNERACION.

El esquema de contratacién a implementar en ZULU sera de contratacion de servicios
profesionales por contrato laboral a término indefinido asegurando las garantias minimas

consagradas en el estatuto del trabajo de Colombia.

Se le pagara una prima por servicios prestados en el afio, la cual corresponde a un
salario mensual que sera liquidado y pagado en dos semestres, la primera parte el 20 de
junio y la segunda el 20 de diciembre, también se pagara por concepto de cesantias un
mes de salario por cada afo laborado, que se consignara antes del 15 de febrero de

cada afio y se le pagara el 12% de intereses EA sobre las cesantias.
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El colaborador tendra derecho a unas vacaciones remuneradas por cada afo
laborado, la empresa aportara a la salud un 12,5% del salario, un 16% para la pension,
un 0,0522% para afiliacion a la ARL y un 4% para la afiliacion a la caja de compensacion.

En la tabla 30 se detalla el esquema para los cuatro cargos definidos para inicio de

las operaciones.

Tabla 33 - Esquema de contratacion y remuneraciones

Coodinador
Ecommerce

Analista
Ecommerce

Disefador

Agente de

servicio al cliente

Tipo de contrato Indefinido Indefinido | Indefinido Indefinido

Asignacicn 2.000.000 1.500.000 | 1.500.000 1.000.000
Auxilio transporte 106.454 106.454 106.454
Aporte Seguridad social | Salud 4%) 80.000 60.000 60.000 40.000
Aporte Seguridad social | Pension 4%) B80.000 60.000 60.000 40.000
Total menos aportes 1.840.000 1.486.454 | 1.486.454 1.026.454

Adicionales por parte de

| empleador

Aporte Seguridad social { Salud 12,5%) 250.000 187.500 | 187.500 125.000
Aporte Seguridad social | Pension 16%) 320.000 240.000 240.000 160.000
ARL (0,0522%) 10.440 7.830 7.830 5.220
Cesantias 166.667 125.000 125.000 83.333
Intereses Cesantias (12%) 20.000 15.000 15.000 10.000
Caja de Compensacion {4%) 80.000 60.000 60.000 40.000
\facaciones 83.333 62.500 62.300 41.667
Primas 166.667 125.000 125.000 83.333
Total adicionales 1.097.107 B822.830 B22.830 548.553

Fuente: Elaboracion Propia

7.9 FACTORES CLAVE DE LA GESTION DEL TALENTO HUMANO.

Las empresas que gestionen correctamente su talento humano se beneficiaran de
una ventaja competitiva en el futuro, pues el éxito de una organizacién se basa en la
calidad y en la disposicidén de su equipo humano. Cuanto mejor integrado este el equipo

y mas se aprovechen las cualidades de cada uno de los integrantes, mas fuerte sera la

empresa (Ramos, 2012).
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Para la gestién integral del recurso humano de ZULU se tendran en cuenta los

siguientes procesos de gestion:

Seleccion.

e Formacion y Desarrollo.

e Evaluacion del desemperio.

e Analisis del potencial.

e Disefio organizativo.

e Politica retributiva.

Planes de carrera y sucesion.

7.10 SISTEMAS DE INCENTIVOS Y COMPENSACION DEL TALENTO HUMANO.

La administracion de la compensacion es un proceso critico que permite alinear a la
organizacion, al personal y a la cultura de trabajo con los resultados que la empresa
plantea en su estrategia de negocio y de manera general, en su misién y fines (Juarez,

2015). Los beneficios e incentivos no seran constitutivo de salario.

A continuacion, se listan los principales beneficios e incentivos:

Beneficios:

e Los empleados tendran la oportunidad de aplicar las modalidades de teletrabajo,
alternancia o en la modalidad presencial tradicional, previa notificacion a su

superior inmediato.
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Auxilios para formacion, para ayudar con la matriculas siempre y cuando la
formacion este en linea con el desarrollo de sus actividades. (presupuesta un

maximo de 4 auxilios al afio entre todos los empleados)

Celular corporativo asignado a cada cargo.

Permisos remunerados (4 dias adicionales a los de ley por nacimiento de hijos),
aplica para el nucleo registrado en la compainiia, se presupuestan dos casos en el

afno entre todos los empleados.

Permisos remunerados (5 dias adicionales a los de ley por fallecimiento de algun
miembro del nucleo familiar) se presupuesta un caso en el afo entre todos los

empleados.

Medio dia compensatorio por su cumpleafos.

Prestamos por calamidades sin cobro de intereses, descontado por nomina hasta

por 12 meses.

Incentivos:

Bono de eficiencia basado en los resultados de la evaluacién de desempeno, 3
dias de salario para un desempefio basico, 4 dias para un desempefio alto y 5
dias para un desempefio superior, se presupuesta que los 6 empleados alcancen

el desempeio superior.

Un dia de salario por cada semestre que el colaborador finalice con cero
ausentismos, se presupuesta que los seis empleados completen el aino con cero

ausentismos.
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e Las vacantes que se presenten seran cubiertas con un proceso de seleccidn

interna dando prioridad la promocion interna.

7.11 ESQUEMA DE GOBIERNO CORPORATIVO.

El gobierno corporativo tiene en cuenta todas las relaciones entre la administracion
de la empresa, sus directivos, sus accionistas y demas agentes econdmicos que
mantengan algun vinculo o interés en la empresa, por lo tanto, provee la estructura a
través de la cual se establecen los objetivos de la empresa, los medios para alcanzar
estos objetivos, asi como la forma de hacer un seguimiento a sus operaciones y a su

desempeiio en general (Fernandez lzquierdo & Mufioz Torres, 2010).

Por ser una microempresa muchas de las funciones son realizadas por los mismos
socios, sin embargo, se intentara armar la estructura de gobierno corporativo desde una
etapa temprana buscando organizacion, transparencia y buenas practicas que permitiran
una sana convivencia dentro de la sociedad, porque queda claro desde el principio como
proceder frente a las situaciones que se presenten y también para reflejar en el exterior
una imagen de una empresa seria y estructurada atractiva para futuros inversionistas.
Considerando que en la etapa inicial los recursos son limitados, el érgano de control
estara representado por una persona que se contrate por prestacion de servicios,

tercerizacion u outsourcing.

Como guia se tienen los cuatro pilares de gobierno corporativo sugeridos por la camara

colombiana de infraestructura.

e Maximo 6rgano social (MOS): Este 6rgano esta constituido por los dos socios
registrados en la SAS quienes seran los que tomen las decisiones en la

sociedad.(Superintendencia Financiera de Colombia, 2010).
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e Administradores: Quienes de acuerdo con la ley ejerzan o detenten funciones de
administracion (Superintendencia Financiera de Colombia, 2010), estarian en este

grupo el representante legal y el coordinador.

e Control de gestion: Se realizara la revision al interior de los distintos 6rganos que
conforman el sistema de gobierno corporativo (Superintendencia Financiera de
Colombia, 2010).

e Transparencia: Se revelara la informacién para incrementar la transparencia
frente al funcionamiento de la sociedad, lo cual promueve la toma de decisiones
informada y permite el ejercicio adecuado de los derechos de los accionistas
minoritarios, consumidores financieros, acreedores e inversionistas.

(Superintendencia Financiera de Colombia, 2010).

7.12 ASPECTOS LEGALES.

La empresa ZULU tendra un representante legal que actiie en nombre de ella y sera

responsable de realizar las mejores practicas basado en los siguientes aspectos:

e Permisos y licencias

La suite de ofimatica y sistemas complementarios de documentacion, archivo, etc.

estaran basados en sistemas open source.

e Regulaciones para los empleados

La relacién laboral con los empleados estara regulada por el cédigo sustantivo del

trabajo y sus normas complementarias.
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e Regulaciones sobre publicidad y mercadotecnia

La publicidad estara sujeta a la ley 1480 del 2011 conocida como el estatuto del
consumidor que tiene como objeto proteger, promover y garantizar la efectividad

y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores.

e Privacidad y uso de datos

La privacidad y uso de datos estara sujeta a la resolucion 002256 del 06 de
noviembre del 2020 donde se actualiza la politica general de seguridad y

privacidad de la informacién por parte del ministerio de las TICs.

e Impuestos

Se realizara el debido registro mercantil y el enlace de informacion con la

Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

7.13 ESTRUCTURA JURIDICA Y TIPO DE SOCIEDAD.

ZULU se constituira ante la camara de comercio con los cddigos de actividad
asociados a servicios de informacion No 6311 procesamiento de datos, alojamiento
(Hosting) y actividades relacionadas y el No 6312 Portales web, bajo el nombre o razén
social inversiones Big Hands como una SAS (Sociedad por Acciones Simplificada),

representada legalmente por Jonathan Tromp Herrera.

7.14 REGIMENES ESPECIALES.

No se tiene ningun régimen especial para la sociedad constituida, sin embargo, hay
favorecimiento con la ley No 2069 del 31 de diciembre de 2020 que impulsa el

emprendimiento en Colombia, ademas por ser un emprendimiento digital se tiene el
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soporte por parte del gobierno a través Apps.co de impulsa quien brinda cursos y
mentoring y abre constantemente convocatorias de apoyo a este tipo de

emprendimientos.

8. ASPECTOS FINANCIEROS

8.1 OBJETIVOS FINANCIEROS.

Prever el capital necesario para el funcionamiento de ZULU mientras no se

alcanza el punto de equilibrio.

e Disminuir el riesgo de rentabilidad por volumen de ventas inferior al esperado.

e Mantener controlado el apalancamiento financiero, de manera que sea invertido

en lo estrictamente necesario para la generacion de valor.

Maximizar el valor de mercado del capital contable de los propietarios actuales.

8.2 POLITICA DE MANEJO CONTABLE Y FINANCIERO.

Las Politicas contables por definicion de International Financial Reporting Standards
(2017) “son los principios, bases, acuerdos, reglas y procedimientos especificos

adoptados por la entidad en la elaboracion y presentacion de sus estados financieros”

En este sentido, (Espifieira, 2010) sefiala que una entidad puede adoptar o no una
politica contable, para preparar y realizar los estados o documentos contables. Es decir,
en diversos aspectos las entidades pueden elegir entre distintas opciones a la hora de

presentar sus estados contables.
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A continuacion, se redactan las politicas contables mas relevantes y aplicables a
ZULU, las cuales se redactan bajo la Normatividad contable del decreto 2649 de 1993
(Constitucion Politica, 1993), Normas internacionales de la informacion financiera (NIIF)
y Normas internacionales de auditoria (NIAS), con especial énfasis en la NIC 8 (IFRS
Foundation, 2018), sobre la cual, se esbozan las siguientes politicas, que seran

ampliamente detalladas en el respectivo manual de Politicas Contables.

8.2.1 Politica contable de Activos

Establecer los criterios y las bases contables que ZULU, aplicara para el
reconocimiento, clasificacion, medicidn, baja en cuentas, presentacion y revelaciéon del
efectivo y equivalentes al efectivo, para asegurar la consistencia y uniformidad en los

estados financieros de estos recursos.

El efectivo y los equivalentes al efectivo son considerados activos financieros que
representan un medio de pago y con base en éste se valoran y reconocen todas las

transacciones en los estados financieros.

Estos activos son reconocidos en la contabilidad en el momento en que el efectivo es
recibido o es transferido a una entidad financiera cuentas corrientes o de ahorros, y su

valor es el importe nominal, del total de efectivo o su equivalente.

Este rubro estd compuesto por las siguientes categorias:

e Caja menor
e Cuenta corriente

e Cuenta de ahorros efectivo de uso restringido
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8.2.1.1 Cuentas por cobrar

No se manejaran créditos en los pagos asociados a comisiones.

8.2.1.2 Inversiones

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable y financiero de las inversiones.

Estas inversiones, se reconoceran en la fecha de cumplimiento, con independencia
de que esta fecha coincida o no con la fecha de negociacion. La fecha de cumplimiento
es la fecha en la cual le son transferidos los titulos a la entidad. La fecha de negociacion

es aquella en la que se pactan las condiciones de la transaccion.

8.2.1.3 Inventarios

Al ser comercio electronico con inventario de terceros, no se manejara inventario

propio.

8.2.1.4 Propiedades, planta y equipo

Establecer los criterios conceptuales, técnicos para el reconocimiento, medicion,
presentacion y revelaciéon de los saldos de las cuentas que integran el grupo de

Propiedades, Planta y Equipo, como activos de ZULU.

Esta politica se aplicara en el tratamiento de las propiedades, planta y equipo que
representan bienes tangibles que son empleados por ZULU, en la prestacion de servicios

y con propositos administrativos, los cuales no estan disponibles para ser vendidos
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Las reparaciones de las propiedades, planta y equipo se reconoceran como gasto en

el resultado del periodo.

El mantenimiento de las propiedades, planta y equipo se reconocera como gasto en

el resultado del periodo, salvo que deba incluirse en el valor en libros de otros activos.

Las propiedades, planta y equipos se clasificaran de la siguiente manera:

e Muebles, enseres y equipos de oficina

e Equipos de comunicacion y computacion

La depreciacion de una propiedad, planta y equipo inicia cuando el activo esté
disponible para su uso, esto es, cuando se encuentre en la ubicacion y en las condiciones

necesarias para operar de la forma prevista por ZULU.

Para la determinacién de la depreciacién, la entidad debe utilizar el método de
depreciacion, que mejor refleje el equilibrio entre los beneficios recibidos o potencial de
servicio, la vida util y la distribucion del costo del activo correspondiente, la cual iniciara

cuando el bien esté disponible para su uso.
La depreciacion de un activo cesara cuando se produzca la baja en cuentas o cuando
el valor residual del activo supere su valor en libros. El cargo por depreciacion de un

periodo se reconocera como gasto en el resultado de este.

8.2.1.5 Activos intangibles

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable y financiero de los activos intangibles de ZULU.
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Que los recursos sean identificables, de caracter no monetario y sin apariencia fisica,
sobre los cuales ZULU tiene el control, espera obtener potencial de servicio y puede

realizar mediciones fiables.

Puede generar rendimientos diferentes de los derivados del uso del activo por parte
de ZULU;

e Le permite, al ZULU, disminuir sus costos o gastos de produccién o de prestacion
de servicios, 0;

e Le permite, al ZULU, mejorar la prestacion de los servicios.

e Lafase de desarrollo consiste en la aplicacion de los resultados de la investigacién
(o de cualquier otro tipo de conocimiento cientifico) a un plan o disefio para la
produccion de sistemas nuevos o sustancialmente mejorados, materiales,
productos, métodos o procesos, antes del comienzo de su produccion o utilizacidn

para mejorar el servicio.

8.2.1.6 Otros activos

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable y financiero de Otros Activos de ZULU.

ZULU reconocera en esta politica todos los recursos, tangibles e intangibles, que son
complementarios para el suministro de bienes, para la prestacion de servicios y para
propositos administrativos. También incluye los recursos controlados por la entidad que
no han sido incluidos en otro grupo del activo y de los cuales espera obtener un potencial
de servicio o generar beneficios econémicos futuros.

Este tipo de activos se reconoceran en las siguientes cuentas:

e Bienes y servicios pagados por anticipado.

¢ Avances y anticipos entregados.
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Bienes y Servicios Pagados por Anticipado

Se reconocera el valor de los pagos anticipados por concepto de la adquisicion de
bienes y servicios que se recibiran de terceros, tales como comisiones, arrendamientos
operativos, publicaciones, suscripciones y afiliaciones, honorarios, entre otros, se
reconoceran al momento en que se efectue el pago con su respectivo documento

soporte, y por el valor pactado con el tercero.

Avances y Anticipos Entregados

Se reconoceran los valores entregados, en forma anticipada, a contratistas y
proveedores para la obtencibn de bienes y servicios, asi como los valores

correspondientes a los viaticos y gastos de viaje que estan pendientes de legalizacion.

8.2.1.7 Deterioro de activos no generadores de efectivo

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable y financiero del deterioro de activos no generadores de efectivo de ZULU.

Esta politica se aplicara para el deterioro del valor de los activos no generadores de
efectivo que se consideren materiales y que estén clasificados como: a) Propiedades,

Planta y Equipo y b) activos intangibles.

El deterioro de inversiones de administracion de liquidez y otros activos se tratan en

sus respectivas politicas.
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8.2.2 Politica contable de Pasivos

8.2.2.1 Cuentas por pagar

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable y financiero de las cuentas por pagar de ZULU.

ZULU reconocera como cuentas por pagar las obligaciones adquiridas con terceros,
originadas en el desarrollo de sus actividades y de las cuales se espere la salida de un
flujo financiero fijo o determinable a través de efectivo, equivalentes al efectivo u otro

instrumento financiero.

Se dejara de reconocer una cuenta por pagar cuando:

e Se pague la deuda, cuando expiren o se liquiden los derechos contractuales sobre

los flujos de efectivo de las cuentas por pagar

Se revelara informacién relativa al valor en libros y a las condiciones de la cuenta por

pagar, tales como:

Plazo, tasa de interés, vencimiento y restricciones que estas le impongan a la entidad.
Y el valor de las cuentas por pagar que se hayan dado de baja por causas distintas a su

pago.

Para efectos de la presentacion de la informacion financiera, las cuentas por pagar
que representan las obligaciones adquiridas por la entidad en desarrollo de sus
actividades, se clasifican en el pasivo corriente si su pago es en un plazo igual o inferior

a un ano, y en pasivo no corriente, los pagos que requieren un plazo mayor al aio.
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8.2.3 Politica contable de beneficios a los empleados

Reconocera como beneficios a los empleados a corto plazo aquellos beneficios cuya
obligacion de pago venza dentro de los 12 meses siguientes al cierre del periodo contable
en el que los empleados hayan prestado sus servicios. Hacen parte de tales beneficios:
los sueldos, las prestaciones sociales, los aportes a la seguridad social, los planes de

incentivos y los beneficios no monetarios, entre otros.

Se reconoceran como beneficios por terminacion del vinculo laboral o contractual,
aquellos a los cuales la entidad estda comprometida por ley, por contrato u otro tipo de
acuerdo, o por una obligacion implicita, cuando se dan por terminados los contratos

laborales anticipadamente

Los beneficios por terminacion del vinculo laboral o contractual se reconoceran como

un pasivo y un gasto en el resultado del periodo.

8.2.4 Politica contable de ingresos

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento
contable y financiero de los ingresos originados en transacciones con contraprestacion
de ZULU.

Se reconoceran como ingresos de transacciones con contraprestacion, los que se
originan por la venta de bienes, por la prestacidon de servicios, los cuales generan

comisiones, intereses, dividendos, entre otros.

El criterio para el reconocimiento de ingresos de transacciones con contraprestacion

se aplicara por separado a cada transaccion.
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8.2.4.1 Ingresos Por Venta De Bienes y prestacion de servicios

Se reconoceran como ingresos por venta de bienes, y prestacion de servicios, los
recursos obtenidos por ZULU en el desarrollo de actividades de comercializaciéon de

bienes adquiridos y servicios prestados.

Los ingresos procedentes de la venta de bienes se reconoceran en los estados

financieros cuando se cumplan las siguientes condiciones:

e La entidad ha transferido al comprador, los riesgos y ventajas significativos

derivados de la propiedad de los bienes.

Los ingresos por el uso de activos por parte de terceros se reconoceran siempre que
el valor de los ingresos pueda medirse con fiabilidad y sea probable que ZULU reciba los

beneficios econdmicos o el potencial de servicio, asociados con la transaccion.

Los ingresos se mediran por el valor de mercado de la contraprestacion recibida o por

recibir, una vez deducidas las rebajas y/o descuentos condicionados y no condicionados.

Las politicas contables adoptadas para el reconocimiento de los ingresos, incluyendo
la metodologia utilizada para la determinacion del grado de avance de las operaciones

incluidas en la prestacion de servicios.

La cuantia y el origen de cada categoria material de ingresos por venta de bienes,
prestacion de servicios, intereses, regalias, dividendos o participaciones, comisiones y
arrendamientos, entre otras; y el valor de los ingresos producidos por intercambios de

bienes o servicios.

Los ingresos se presentan en el estado financiero, en el estado de resultados de

manera separada.
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8.2.5 Politica contable de gastos

Establecer los criterios conceptuales, técnicos e instrumentales para el tratamiento

contable de gastos de ZULU.

ZULU, cambiara esta politica contable cuando se realice una modificacién por parte

del Contador.

Se reconocen los gastos cuando:

e Se consumen activos.

e Se disminuye el potencial de servicio y la capacidad de generar beneficios
econdmicos futuros de los activos.

e Por el ajuste de los activos al valor de mercado.

e Por las variaciones en el valor de los pasivos.

e Por las pérdidas por siniestros.

¢ Venta de activos no corrientes que deban reconocerse en el resultado.

Para reconocer un gasto debe poderse medir con fiabilidad.

El reconocimiento de los gastos se da simultaneamente con el reconocimiento de

aumentos de pasivos o disminuciones de activos.

Si el potencial de servicio de un activo o los beneficios econdmicos que provienen del
mismo cubren mas de un periodo contable, los gastos se reconocen utilizando
procedimientos sistematicos y racionales de distribucién. Estos gastos corresponden a
depreciacion o amortizacion, y los sistemas disefiados para su distribucion deben permitir
realizar una estimaciéon confiable de consumo de ese potencial de servicio o beneficio

econdmico.
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ZULU reconoce los gastos segun las diferentes cuentas establecidas por la
Contaduria General de la Nacion, de la siguiente manera:

e Gastos de administracion y operacion.

e Deterioro, depreciaciones, amortizaciones y provisiones.

e Otros gastos.

e Cierre de ingresos, gastos y costos.

8.2.5.1 Gastos de administracioén y operacion

Los gastos de administracion corresponden a los montos asociados con las

actividades asociadas en la prestacion de servicios y venta de bienes.

En este grupo se registran gastos de sueldos, salarios, incapacidades, seguridad
social, y otros gastos de personal por servicios técnicos, honorarios, capacitacion,
bienestar social y estimulos, suministro a los trabajadores, gastos de recreacion y

deporte, contratos de personal temporal, gastos de viaje, viaticos, entre otros.

Gastos generales, que son gastos necesarios para apoyar el normal funcionamiento

y desarrollo de las labores de administracion y operacion de la entidad.

Los impuestos, las contribuciones y las tasas, que corresponden al valor de cada uno

de esos items causadas a cargo de la entidad, de conformidad con disposiciones legales.

8.2.5.2 Deterioro, Depreciaciones, Amortizaciones y Provisiones

En este grupo ZULU contabiliza los gastos estimados para reflejar el desgaste o
pérdida de la capacidad operacional por el uso de bienes, su consumo, o deterioro, asi
como los montos para cubrir posibles pérdidas que estan sujetas a condiciones de

incertidumbre en relacion con su cuantia y/o vencimiento.
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Las cuentas son:
o Deterioro de inversiones
e Deterioro de Propiedad, Planta y Equipo
e Depreciacion de propiedades, planta y equipo

e Amortizacion de activos intangibles

8.2.5.3 Otros Gastos

Aqui se incluyen las cuentas que representan los gastos de la entidad que, por su
naturaleza, no son susceptibles de clasificarse en alguna de las cuentas definidas en otro
grupo, como son:

e Comisiones: Originadas en operaciones comerciales y financieras

e Ajustes por diferencia en cambio: Re expresion de los bienes, derechos u

obligaciones pactadas o denominados en moneda extranjera.

e Financieros: Los gastos originados en operaciones financieras y gestion de

activos o pasivos financieros.

e Gastos diversos: Otros gastos generados en actividades ordinarias por

conceptos que no se encuentran en otras cuentas

e Costos y gastos por distribuir: Gastos incurridos que no pueden identificarse

directamente con un centro de costos o cuenta que no puede asignarse
directamente o requieren prorrateo. Su proceso de asignacion debe hacerse antes

de finalizar el mes, de manera que el saldo en la cuenta debe ser cero.

8.2.5.4 Cierre de ingresos, gastos y costos

Se realiza el cierre de ingresos, costos y gastos en un periodo contable, contra esta

cuenta de gasto: Cierre de ingresos, gastos y costos.
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Se debe revelar la composicion del importe de los gastos por naturaleza de acuerdo
a la siguiente clasificacion:

e Depreciaciones.

e Amortizaciones de activos intangibles.

e Deterioro.

e (Gastos de administracion.

e Gastos de operacion.

8.2.6 Politica de presentacion de estados financieros

Establecer las bases para la presentacion de los Estados Financieros y las
revelaciones de ZULU, bajo el marco de regulacion de la Contaduria General de la
Nacién.

El objetivo de los Estados Financieros es suministrar informacion que sea util a una

amplia variedad de usuarios para tomar y evaluar sus decisiones economicas

ZULU reflejara en sus Estados Financieros el efecto razonable de sus transacciones,
asi como de otros eventos y condiciones, de acuerdo con las definiciones y los criterios

de reconocimiento de activos, pasivos, patrimonio, ingresos, costos y gastos.

Los Estados Financieros son elaborados bajo la presuncién que la actividad de ZULU

se lleva a cabo por tiempo indefinido conforme a la ley o acto de creacion.

Los estados financieros de ZULU son preparados bajo el principio de devengo, de tal
forma que los hechos econdmicos se reconocen cuando surgen los derechos vy
obligaciones, o cuando la transaccion u operacion originada por el hecho incide en los

resultados del periodo.
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Los Estados Financieros individuales de propdsito general seran elaborados con una
periodicidad anual. El periodo contable es el lapso transcurrido entre el 1 de enero y el

31de diciembre.

No obstante, la entidad realizara estados financieros intermedios e informes y
reportes contables para propositos especiales, de acuerdo con las necesidades o
requerimientos de las autoridades competentes sin que esto signifique, necesariamente,

la ejecucidn de un cierre.

Los Estados Financieros se presentan en forma comparativa respecto del periodo
anterior. De igual forma se incluye también en la informacién de tipo descriptivo y
narrativo siempre que sea relevante para la adecuada comprension de los estados

financieros del periodo corriente.

Los estados financieros constituyen una representacion estructurada de la situacion

financiera, del rendimiento financiero y de los flujos de efectivo de ZULU.

Para cumplir los objetivos, los estados financieros de ZULU suministraran informacién

acerca de: activos, pasivos, patrimonio, ingresos, gastos y costos.

El juego completo de estados financieros esta compuesto por:

e Un estado de situacion financiera al final del periodo contable.
e Un estado de resultados del periodo contable.

e Un estado de cambios en el patrimonio del periodo contable.

e Un estado de flujos de efectivo del periodo contable y las notas a los estados.

8.3 PRESUPUESTO DE VENTAS.

Para realizar el presupuesto de ventas se parte de la segmentacion de mercado

realizada en el capitulo 4, la cual muestra un mercado de 27.65 millones de posibles
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usuarios, con una apertura al gasto en el sector de 10.44 billones de pesos. Ante las
cifras mencionadas se realiza la simulacidon de ventas partiendo de una cifra
conservadora de 26 servicios diarios por ciudad, estimando de acuerdo al analisis de
mercado que un 48% solicite servicios de valor agregado, y un 10% solicite publicidad a

nivel nacional, debido a su bajo costo y alto trafico que se pretende movilizar.

En este presupuesto de ventas se estima tener incidencia en 9 de las ciudades mas
importantes de Colombia, resaltando la facilidad de escalabilidad del modelo de negocio,
entre las ciudades se pueden encontrar Barranquilla, Bogota, Bucaramanga, Cali,
Cartagena, Medellin, Santa Marta, Riohacha y Valledupar.

Tabla 34 - Presupuesto de ventas

% de servicios . .
Promedio Proveedor de Servicios
| deltotalde ) Pasarela o . | Totalund | Ingresos Valor de Costo
io " de servicios| Valor Margen servicios e Ganancia | por ciudad / |#C . . .
servicios por de pago |, P servicios totales ganancias | Operativo
dia / dia afo
Servicio de
publicacién en 100% 26,00 8.175 25,0% 75% 0% 2.044 9.360 9 84.240 688.628.304 | 172.157.076 | 516.471.228
plataforma
Servicio de anuncios
destac'ados und 8% 2,08 15.000 | 97,0% | 3% 0% 14.550 749 9 6.741 | 101.115.000 | 98.081.550 | 3.033.450
Servicio de
intermediacion 20% 5,20 25.000 49,0% 3% 48% 12.250 1.872 9 16.848 421.200.000 | 206.388.000 | 214.812.000
Servicio de revision 20% 5,20 47.000 33,0% 3% 64% 15.510 1.872 9 16.848 791.856.000 | 261.312.480 | 530.543.520
Publicidad por dia 10% 2,60 5.000 97,0% 3% 0% 4.850 936 9 8.424 42.120.000 | 40.856.400 1.263.600
TOTAL 14.789 45 133.101 |2.044.919.304| 778.795.506 [1.266.123.798

Fuente: Elaboracion Propia

8.4 PRESUPUESTO DE COSTOS DE COMERCIALIZACION.

En los costos de comercializacion, se ha optado por presupuestar un promedio de 50
millones de pesos anual, cifra mediante la cual se pretende incursionar y dar a conocer
la plataforma, entendiendo que a través del reconocimiento de marca y la voz a voz, se
puede incrementar el trafico de la plataforma, y a su vez mejorar las cifras de la tasa de

conversion de visitante a comprador.

Se plantea un presupuesto para cada una de las estrategias de mezcla de marketing.
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Tabla 35 - Presupuesto mezcla de mercadeo

Pautas en
Marketing SEM - SEO Campaias

Marketing 1 25.150.000 20.000.000 5.000.000 5.000.000 55.150.000
Marketing 2 20.000.000 20.000.000 5.000.000 5.000.000 50.000.000
Marketing 3 20.000.000 20.000.000 5.000.000 5.000.000 50.000.000
Marketing 4 20.000.000 20.000.000 5.000.000 5.000.000 50.000.000
Marketing 5 20.000.000 20.000.000 5.000.000 5.000.000 50.000.000

Fuente: Elaboracion Propia

8.5 PRESUPUESTO DE COSTOS LABORALES.

En el apartado de costos laborales, se pretende iniciar con un total de 6
colaboradores, dentro de los cuales los socios actuaran como Coordinadores de la
plataforma, quien a su vez realizaran la fuerza de ventas para obtener el mayor numero

de establecimientos en el segmento vendedor.

El personal que complementa el equipo al igual que los coordinadores, gozaran de
los beneficios y prestaciones sociales estipuladas por la ley laboral correspondiente, de
igual manera se incluyen los gastos por beneficios extralegales y plan de incentivos, los

cuales no son constitutivos de salario.

Tabla 36 - Gastos por nomina

m Salario Costo Vacantes Valor
Coordinador Ecommerce 2.000.000 3.097.107 2 74.330.560
Analista Ecommerce 1.500.000 2.322.830 1 27.873.960
Disefnador 1.500.000 2.322.830 1 27.873.960
Agentes servicio al cliente 1.000.000 1.548.553 2 37.165.280
Beneficios / Incentivos 3.950.000
TOTAL 6 171.193.760

Fuente: Elaboracion Propia
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8.6 PRESUPUESTO DE COSTOS ADMINISTRATIVOS.

En los costos administrativos se prevén todos aquellos en los que ZULU debe incurrir

mensualmente, independientemente del resultado operativo.

Tabla 37 - Presupuesto costos administrativos

_ Valor mensual Cantidad Frecuencia al afio Valor Total
Nomina 14.266.147 1 12 171.193.760
Servicios publicos 700.000 1 12 8.400.000
Marketing 4.595.833 1 12 55.150.000
Arriendo 4.170.000 1 12 50.040.000
Celulares 35.000 5 12 2.100.000
Internet 100.000 1l 12 1.200.000
Papeleria 1.000.000 1 12 12.000.000
Seguridad 100.000 il 12 1.200.000
Aseo 420.000 1 12 5.040.000
Polizas de seguro 12.000.000 1 1 12.000.000
Outsourcing Cloud service 500.000 1 12 6.000.000
TOTAL 37.886.980 324.323.760

Fuente: Elaboracion Propia
8.7 PRESUPUESTO DE INVERSION.

ZULU requiere una inversion inicial de equipos de oficina, muebles y enseres, y
gastos de puesta en marcha tal como se detalla a continuacion:

Tabla 38 - Presupuesto de inversion

Categoria Descripcion Cant Valor Total
Equipos de Computo 5 2.000.000 10.000.000
- . Teléfonos Moviles 5 500.000 2.500.000
Equipos de oficina = —
Camara Fotografica 2 1.000.000 2.000.000
Impresoras 1 1.000.000 1.000.000
Sillas 5 200.000 1.000.000
Muebles y enseres =
Escritorios D, 400.000 2.000.000
Matricul il
atrond mercantly 1 300.000 300.000
creacion empresa
Puesta en Marcha Imprevistos puesta
en marcha de 1 14.700.000 14.700.000
plataforma
TOTAL 33.500.000

Fuente: Elaboracion Propia
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Adicionalmente teniendo en cuenta la posible curva ascendente acorde al ciclo de
vida de la plataforma, se prevé la necesidad de aumentar la inversion inicial para el

capital de trabajo para 3 meses requerido de la siguiente manera: Ver tabla 39

Tabla 39 - Capital de trabajo

Capital de trabajo Meses Valor mensual Valor Total
Costos operativos 2 81.097.980 162.195.961
Nomina 3 13.936.980 41.810.940
Mezcla de mercadeo 2 4.595.833 9.191.667
Gastos fijos 2 8.165.000 16.330.000
TOTAL 229.528.567

Fuente: Elaboracion Propia

8.8 ESTADOS FINANCIEROS (ESCENARIO PROBABLE).

8.8.1 Flujo de caja.

En la tabla 40 se observa el comportamiento del flujo de caja del modelo, donde se
evidencia un flujo de caja positivo que permite inferir que se puede costear la operacion

del negocio y obtener una rentabilidad mediante la liquidez permanente.
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Tabla 40 - Flujo de caja de proyecto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:

CAPITAL INVERTIDO
ANO o 2021 2022 2023 2024 2025

Activos Corrientes S 333.394.700 $ 340.829.561 $ 300.429.288 S 254.181.135 $ 197.211.771 $ 128.675.596
Pasivos Corrientes S - S 13.629.843 S 15.167.167 S 18.819.429 S 23.983.864 S 31.576.191
KTNO $ 333.394.700 $ 327.199.719 § 285.262.121 § 235.361.707 $ 173.227.907 $ 97.099.405
Activo Fijo Neto $ 33.500.000 $ 26.800.000 $ 20.100.000 $ 13.400.000 $ 6.700.000 $ -
Depreciacion Acumulada S -8 6.700.000 $ 13.400.000 $ 20.100.000 $ 26.800.000 $ 33.500.000
Activo Fijo Bruto $ 33.500.000 $ 33.500.000 $ 33.500.000 $ 33.500.000 $ 33.500.000 $ 33.500.000
Total Capital Operativo Neto $ 366.894.700 $ 353.999.719 § 305.362.121 § 248.761.707 § 179.927.907 $ 97.099.405

CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
EBIT S 123.447.986,0 $ 118.206.109,4 $ 117.162.368,4 $ 117.854.475,0 $ 122.426.523,3
lmpuestos S 39.503.355,5 $ 37.825.955,0 $ 37.491.957,9 $ 37.713.432,0 $ 39.176.487,5
NOPLAT S 83.944.630,5 S 80.380.154,4 S 79.670.410,5 S 80.141.043,0 S 83.250.035,9
Inversion Neta S 12.894.981,1 $ 48.637.597,5 $ 56.600.414,5 S 68.833.799,1 $ 82.828.502,2
Flujo de Caja Libre del periédo $ 96.839.612_§ 129.017.752_$ 136.270.825 $ 148.974.842 § 166.078.538

Fuente: Elaboracion propia

8.8.2 Estado de resultados.

“El estado de resultados muestra, por un lado, una seccion para las ventas, pero

también el desglose de todos los gastos. Esta informacion revela la utilidad neta del
periodo contable” (Prieto, 2017, p 155)

El estado de resultados del modelo de negocio ZULU, muestra una utilidad positiva

en los afios del ejercicio.

Tabla 41 - Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS $ 2.044.919.304,0 $ 2.095.224.318,9 $ 2.228.019.103,3 $ 2.373.334.100,9 $  2.534.444.050,7
COSTO VENTAS $ 1.590.447.558,0 $ 1.644.522.7750 $ 1.769.315.210,1 $ 1.904.253.489,3 $  2.050.188.449,9
UTILIDAD BRUTA $ 454.471.746,0 S 450.701.543,9 $  458.703.893,2 $  469.080.611,5 $  484.255.600,8
GASTOS ADTIVOS Y VTAS $ 171.193.760,0 $  175.405.126,5 $  181.158.414,6 $  187.317.800,7 $  194.061.241,6
GASTOS F1JOS DEL PERIODO ~ $ 97.980.000,0 $  100.390.308,0 $  103.683.110,1 $  107.208.3358 $  111.067.835,9
OTROS GASTOS $ 55.150.000,0 $ 50.000.000,0 $ 50.000.000,0 $ 50.000.000,0 $ 50.000.000,0
DEPRECIACION $ 6.700.000,0 $ 6.700.000,0 $ 6.700.000,0 $ 6.700.000,0 $ 6.700.000,0
UTILIDAD OPERATIVA S 123.447.986,0 $  118.206.109,4 $  117.162.3684 $  117.854.4750 $  122.426.523,3
GASTOS FINACIEROS $ 80.854.727,9 $ 70.808.712,7 $ 58.351.653,9 S 42.904.901,0 $ 23.750.927,3
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS  $ 42.593.258,1 $ 47.397.396,7 $ 58.810.714,5 $ 74.949.574,0 $ 98.675.596,0
IMPUESTOS S 13.629.842,6 ' $ 15.167.166,9 ' $ 18.819.428,6 ' $ 23.983.863,7 ' $ 31.576.190,7
UTILIDAD NETA $ 28.963.415,5 $ 32.230.229,7 $ 39.991.285,9 $ 50.965.710,3 $ 67.099.405,3

Fuente: Elaboracion propia
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Bajo el analisis horizontal se permite observar un crecimiento escalonado de

alrededor del 5% anual, un control en los gastos financieros, y un aumento sostenido en

las utilidades, sin embargo, es necesario implementar estrategias para disminuir el costo

de ventas y generar mayor rendimiento para aprovechar el alto volumen de ventas.

8.8.3 Balance general.

Tabla 42 - Balance General

BALANCE
ANO o 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIVO
CAJA/BANCOS $ 333.394.699,67 $ 340.829.561,16 $  300.429.287,98 $  254.181.135,23 $ 197.211.771,17 $  128.675.596,00
FIJO NO DEPRECIABLE S -8 - $ - $ i $ = $ N
F1JO DEPRECIABLE S 33.500.000,00 $ 33.500.000,00 $  33.500.000,00 $  33.500.000,00 $  33.500.000,00 $  33.500.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA  $ -8 6.700.000,00 $  13.400.000,00 $  20.100.000,00 $  26.800.000,00 $  33.500.000,00
ACTIVO FIJO NETO S 33.500.000,00 $ 26.800.000,00 $  20.100.000,00 $  13.400.000,00 $ 6.700.000,00 $ -
TOTAL ACTIVO $ 366.894.699,67 $ 367.629.561,16 $  320.529.287,98 $  267.581.13523 $  203.911.771,17 $  128.675.596,00
PASIVO
Impuestos X Pagar 0s 13.629.842,6 $ 15.167.166,9 $ 18.819.428,6 $ 23.983.863,7 $ 31.576.190,7
TOTALPASIVO CORRIENTE  $ = 8 13.629.842,6 $ 15.167.166,9 $ 18.819.428,6 $ 23.983.863,7 $ 31.576.190,7
Obligaciones Financieras $ 336.894.699,67 $ 295.036.303,08 $  243.131.891,31 $  178.770.420,72 $  98.962.197,18 $ -
PASIVO $ 336.894.699,67 S 308.666.145,66 $  258.209.058,25 $  197.580.849,36 $  122.946.060,86 $ 31.576.190,72
PATRIMONIO
Capital Social S 30.000.000,00 $ 30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00 $  30.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 0$ 28.963.415,5 $ 32.230.229,7 $ 39.991.285,9 $ 50.965.710,3 $ 67.099.405,3
TOTAL PATRIMONIO $ 30.000.000,00 $ 58.963.41549 §  62.230.229,74 $  69.991.285,87 $  80.965.710,31 $  97.099.405,28
TOTAL PAS + PAT $ 366.894.699,67 $ 367.629.561,16 $  320.529.287,98 $  267.581.13523 $  203.911.771,17 §  128.675.596,00

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis vertical realizado a este estado financiero, se evidencia una fuerte

imposicion financiera, la cual puede ser sostenida gracias al volumen de ventas que se

traducen en activos.

8.9 INDICADORES FINANCIEROS.

TIR: “El indicador de Tasa Interna de Retorno (TIR) mide la rentabilidad del proyecto

y consiste en la tasa que iguala el VPN a cero” (Prieto, 2017, p. 161). La Tasa Interna de

Retorno obtenida es del 22,34%, dado que la TIR representa una cantidad mayor a la

tasa de descuento, inferir una rentabilidad.
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VPN: El Valor Presente Neto (VPN) obtenido para el modelo de negocio es de COP$
40.203.965 este indicador revela si el proyecto incrementara el monto de inversion inicial
(Prieto, 2017). Dado que el VPN es una cifra positiva, significa que la empresa

incrementara su valor, al aumentar el capital que se invertira para su creacion.

PRI: “El Periodo de Recuperacion de la Inversion o indicador conocido como (PRI)
cuantifica la liquidez de un proyecto de inversion y permite apreciar el riesgo del mismo
a corto plazo. Debido a la facilidad de su calculo, es usualmente aplicable a proyectos
Pyme. El PRI mide el plazo o lapso especifico en el que el flujo neto del efectivo alcanzara

a cubrir la inversion inicial” (Prieto, 2017, p. 160).

Para el modelo de negocio actual se obtiene un PRI de 4,51 afos, es decir, que
sumando el FNE mensual, al obtener la cantidad que se invirtié inicialmente se conocera

en qué periodo se recupera el capital invertido para arrancar el proyecto.

8.10 FUENTES DE FINANCIACION.

Las fuentes de financiacion que se prevén utilizar, estan dadas por un porcentaje de
recursos propios por parte de los emprendedores, y el porcentaje restante se simula con
un préstamo con una entidad financiera con la finalidad de conocer el costo de capital,
sin embargo, el proyecto y los emprendedores estan prestos a involucrar alternativas
tales como el Fondo Emprender, angeles inversionistas, etc. Bajo la alternativa del
préstamo bancario se opta por uno de mediano plazo con Bancolombia, libre inversion,
programado a 60 cuotas (5 afios) y una tasa del 24% E.A (Efectivo Anual) para el afio
2021.

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado la necesidad de financiaciéon se

solventara de la siguiente manera:
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Tabla 43 — Fuentes de financiacion

TOTAL INVERSION $ 366.894.699,67
APORTE DE LOS EMPRENDEDORES $ 30.000.000,00
PRESTAMO A SOLICITAR $ 336.894.699,67

Fuente: Elaboracion propia

8.11 EVALUACION FINANCIERA.

Tabla 44 - Evaluacion Financiera

EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO

0/
TASA DE EVALUACION DEL PROYECTO 18,00%

FLUJO DE cala DE PROYECTO  INVERSION ANO o 2021 2022 2023 2024 2025
-$366.894.699,67 $96.839.611,57 $129.017.751,93 $136.270.824,99 $148.974.842,07 $166.078.538,07

'VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO - $ 40.203.965,32
~
TASA INTERNA DE RETORNO - PERIODO DE RECUPERACION: 4,51 ANOS |

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta los diferentes analisis realizados, entre los que se encuentra una
TIR aterrizada del 22.34% en un periodo menor a 5 afos, permite inferir una viabilidad

financiera, soportada por los estados de resultados.

Las proyecciones evidencian que el proyecto posee una capacidad de alcanzar el
punto de equilibrio y generar utilidades para los socios, generando un alto nivel de
atraccion de inversién, no solo por los resultados financieros, sino por la promesa de

valor del proyecto, y el factible impacto que puede generar en la sociedad.

Las proyecciones realizadas estan basadas en ambientes conservadores, por lo que
la escalabilidad del proyecto se permite en la manera en que se gana cuota de mercado

y se fortalece el branding.

En la medida que se fortalece el branding, se puede incrementar los precios del
servicio de anuncios destacados el cual actualmente equivale a un 26% del valor de

plataformas actuales, de igual manera se puede incrementar el valor de la publicidad en
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la plataforma. Dependiendo de la aceptacion del servicio de revision se puede
implementar la estrategia de integracion horizontal hacia atras, con el fin de poder escalar

el modelo de negocio, no solo en operacion sino también en utilidades.

La oportunidad de negocio esta dada en el aprovechamiento de las tendencias
globales tales como el cloud computing, la recirculacion de productos, el aumento del
comercio electronico, el ahorro y la conciencia ambiental, acompanados de un
catalizador como el uso de terceros, permite acrecentar la confianza, la cual es una de

las barreras mas importantes de este comercio.

Un payback de 4,51 simulado en un ambiente conservador, respaldado por tecnologia
probada, funcional, confiable, y un modelo innovador de negocio, permite sofiar con una

aceleracion del proceso.

9. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

ZULU es un proyecto cuya naturaleza de modelo de negocio esta basada en la
sostenibilidad, partiendo de una afectacion en la dimension ambiental busca generar una
solucion alternativa que abarque no solo esta dimension, sino que genere un impacto

positivo en las demas dimensiones.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son un llamado urgente para el mundo
en materia de sostenibilidad, son 17 objetivos interrelacionados, que buscan hacer frente
al cambio climatico, lograr la igualdad de género, mejorar la salud, ayudar a erradicar la
pobreza, fomentar la paz, crear sociedades inclusivas para reducir las desigualdades y

contribuir a que prosperen las economias.

Segun datos de UNDP (2020), los ODS han permitido desde 1990 a hoy, salir de la
pobreza extrema a mas de 1.000 millones de personas, reducir a la mitad la mortalidad

infantil y el numero de niflos que no asisten a la escuela, y desde el aino 2000 las
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infecciones por el VIH/SIDA se han reducido en casi el 40%, estas cifras claramente

generan un impacto en la poblacidn, y la gestién de sostenibilidad de una empresa

redunda en su reputacion e imagen, alimentando la confianza.

La confianza es uno de los pilares fundamentales del modelo de negocio de ZULU,

por ende, utiliza la sostenibilidad como medio para llegar a ella. “La sostenibilidad les

permite a las empresas generar confianza y licencia social a corto plazo, mientras que a

mediano plazo crea diferenciacion y a largo plazo contribuye a la financiacion y

longevidad de la compafia” (Asociacidon Consejo Empresarial Colombiano para el

Desarrollo Sostenible, 2017).

A continuacién, en la tabla 42 se mencionan los ODS sobre los que la operacion de

ZULU genera mayor impacto:

Tabla 45 - ODS impactados por ZULU

Acciones que buscan contribuir a su consecucion

1 FIN
DE LA POBREZA

Condiciones laborales dignas.

Evaluar a los proveedores para asegurar condiciones laborales
dignas.

Crear cultura de derechos humanos.

Disminuir impacto medioambiental, evitando crisis ambientales
que repercuta en la poblacion.

Campafas de publicidad y marketing destinadas a la

reduccion de la pobreza entre determinados grupos vulnerables.
Ofrecer productos asequibles y servicios gratuitos a personas
en situacion vulnerable o a poblaciones empobrecidas.

Proyectos de cooperacién al desarrollo.
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e Disminuir impacto medioambiental, evitando crisis ambientales
que repercuta en la nutricién de la poblacion.

e Formar a empleados y proveedores en practicas de consumo
sostenible.

e Campanas de publicidad y marketing destinadas a la
concienciaciéon de los problemas derivados del hambre.

e Proyectos de cooperaciéon al desarrollo, con el foco en la

reduccion del hambre y la agricultura sostenible.

e Sistema de seguridad y salud laboral

e Fomentar cultura preventiva en relacion a la salud

SALUD e Formacion periddica sobre seguridad y salud laboral.
Y BIENESTAR

e Medidas de seguridad e higiene en la empresa
—’\/\/\' e Promover habitos contra el sedentarismo en la empresa.

e Proporcionar condiciones laborales dignas.

e Reducir el impacto medioambiental en las operaciones para
evitar contaminar el aire, el agua y el suelo.

e Trazar alianzas publico-privadas con ONG, universidades,
sector publico y otras empresas para realizar proyectos que

contribuyan a la mejora del bienestar de la poblacion.

e Apalancamiento de la tasa de reciclaje.

e Incentivar cambio en el estilo de vida.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Red Espafola del Pacto Mundial de Naciones Unidas,
2016)

9.1 DIMENSION SOCIAL.

El modelo de negocio ZULU considera la dimensién social, como la segunda
dimension a la que va orientada su propuesta de valor, ya que busca colocar al alcance
de la poblacion en general, y especialmente a la mas vulnerable, productos que
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satisfagan sus necesidades a un precio cdémodo, disminuyendo el riesgo de la
transaccion mediante terceros que intercedan en la negociacion. De esta manera los
usuarios vendedores podran realizar rotacion de sus inventarios mas rapidamente y
disponer de una retribucion econémica por un producto que estaba practicamente

destinado a ser desechado.

La Sostenibilidad le permite a ZULU generar un vinculo con la sociedad, mediante la
generacion de oportunidades econdmicas para todas las personas, inclusion e igualdad,

contribuyendo a la consecucion de los ODS.

9.2 DIMENSION AMBIENTAL.

ZULU tiene como dimensién principal la dimensién ambiental, ya que su principal
causa esta basada en el segundo principio de la economia circular “Optimizar el
rendimiento de los recursos mediante la circulacion de productos, componentes y
materiales de maxima utilidad en todo momento tanto en ciclos técnicos como bioldgicos”
(Ellen MacArthur Foundation, 2015).

ZULU busca ayudar a disminuir la cantidad de desechos electrénicos en el planeta,
evitando que productos que puedan ser utilizados, terminen siendo desechados, en
efecto busca la circulacion de los productos, incentivando y concientizando a la poblacion
en general a empoderarse y a reducir nuestro impacto o huella en el mundo,
implementando buenas practicas ambientales y/o sostenibles, dandole una nueva
oportunidad de uso a los productos que no utiliza, mediante la comercializacién de estos,

y obtener una retribucion econdémica por ello.

La dimensién ambiental no solo se dinamiza en el modelo de negocio de ZULU,

también se pretende impactar positivamente mediante las siguientes acciones:
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e Hosting: Se optara por un centro de datos o hosting verde que consuman
energias limpias y tengan criterios ecologicamente responsables, tales como
GreenGeeks o Dreamhost, de esta manera no solo se ahorrara en costos en
comparacion un hosting propio dedicado, sino que se respaldan las acciones

ambientales positivas.

e Entregas: Se priorizara alianzas logisticas para problemas de primera y ultima
milla comprometidos con el medio ambiente, que cuenten por ejemplo con
certificacion 1ISO 14001 y flotas de vehiculos eléctricos, si los socios estratégicos
no cuentan con estas bondades, se les va a ir demandando a medida que

aumenten el numero de transacciones.

e Etiquetado y Packing: Dentro de las soluciones de etiquetado y empaquetado
se dara prioridad a opciones sostenibles, reutilizables, reciclables,

biodegradables, evitando plasticos y materiales contaminantes.

e Impresioén: Se evitara en lo posible la impresion y se incentivara la digitalizacion

de documentos y reciclaje de papel.

9.3 DIMENSION ECONOMICA.

En relacion al analisis financiero abarcado en el capitulo 8, se puede determinar el
potencial del modelo de negocio para generar rentabilidad, las simulaciones se realizaron
con numeros muy conservadores, con probabilidad de mantener el portafolio actual
ofrecido, con una alta capacidad de escalabilidad que permita no solo alcanzar el punto
de equilibrio, sino generar valor para todos los stakeholders, garantizando la

sostenibilidad de la empresa.
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9.4 DIMENSION DE GOBERNANZA.

Se hara campanas de sensibilizacion a empleados, contratistas y grupos de interés en
los objetivos de desarrollo sostenible, se contratara estudiantes en practicas y en
convenio con los centros de servicios se dara formaciéon a jovenes en condicion de
vulnerabilidad que puedan quedar trabajando en los centros de servicios apalancando

de esta manera el ODS 4 (Garantizar educacion de calidad).

La compaiia garantizara la participacion inclusiva, se crearan politicas contra el
acoso y la corrupcion, se dara libertad de expresion y se crearan lineas abiertas para
comunicar por parte de los empleados o grupos de interés cualquier violacion a los
derechos humanos o actos de corrupcion apalancando el ODS 16 (Paz, Justicia e

instituciones sodlidas).

ZULU esta dispuesto a participar de las alianzas publico-privadas y con la sociedad
civil intercambiando conocimiento, tecnologia y capacidad técnica para alcanzar los ODS
y desarrollando acciones de voluntariado entre los empleados que estén enfocados a

alcanzar los ODS, todo esto en linea con el ODS 17(Alianzas para lograr objetivos).
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10. CONCLUSIONES.

Colombia no es ajena al crecimiento del comercio electrénico en mundo, el cual se ha
visto catapultado por la pandemia a nivel mundial, llevando a las personas a modificar

sus habitos de compra y consumo.

Actualmente hay un mercado significativo de personas, que estan dispuestas a pagar
por un producto funcional con defectos de tipo estético, por productos usados y
reacondicionados, sin embargo, existe cierto nivel de inseguridad por el creciente numero

de fraudes que se presentan en el comercio electronico.

El modelo de negocio ZULU basado en el estudio de mercado generara la confianza
necesaria en el usuario, que le permita comercializar productos funcionales con defectos
de tipo estético, remanufacturados, y usados que satisfagan sus necesidades sin afectar

su calidad de vida.

La percepciéon de seguridad y confianza en la plataforma permitira la apertura del
mercado, lo que a la postre no solo generara mayores ingresos y utilidades, sino también

un gran impacto en la sociedad y el ambiente.

Desde el punto de vista financiero se denota la viabilidad del proyecto puesto que
presenta un VPN de 40.203.965 TIR del 22,34%, y un periodo de recuperacion de 4,51

anos.

Se deben realizar alianzas estratégicas publico-privadas que involucre a los diferentes
actores de la sociedad, para cimentar conocimiento y generar conciencia en torno a las
consecuencias del desmesurado incremento de desechos electronicos en Colombia, de
tal manera que los diferentes actores identifiquen sus responsabilidades y actuen en

torno a ello.
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La revision de los aspectos técnicos permitid establecer una infraestructura sélida,
segura, confiable, escalable y con capacidad de cumplimiento de los servicios ofrecidos,
implementando estrategias de control de calidad que garanticen la satisfaccién del

usuario.

Considerando el componente humano como principal activo, se realizé un analisis de
los principales aspectos legales y organizacionales para la formalizacion y puesta en
marcha del proyecto ZULU, con beneficios e incentivos que van mas alla del
cumplimiento de la normatividad colombiana, respetando todos los derechos

internacionales de los colaboradores.

ZULU apalanca varios de los ODS planteados por la ONU, especialmente en las
dimensiones ambiental por la aplicacién de la economia circular, al prolongar la vida util
de los electrodomeésticos y aparatos electrénicos reduciendo la generacion de desechos
electronicos, y en la parte social, al colocar a disposicién de la comunidad en general,

productos funcionales a bajo costo sin poner en riesgo su calidad de vida.
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12. ANEXOS.

12.1 ANEXO A. ENCUESTA DIRIGIDA A USUARIO COMPRADOR.

Compras de electrodomesticos y aparatos
electronicos

El siguiente formulario tiene como finalidad realizar un estudio sobre el comportamiento de los usuarios y su
intencicn vy preferencia de compra de electrodomeésticos y aparatos electronicos.




~.o.ean Creacion de empresas - ZULU

1. MNombre®*

2. Genero®

Marca solo un dvalo.

| Hombre
Mujer
! Prefiero no decirlo

Otro:

3. Rangodeedad’
Marca solo un ovalo.

~118-30
31-40
=40
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Estada Civil *
Aarca solo un cvalo.

Casado

Soltero

Dvorciado
| Union Libre

Tiene Hijos? *
Marca solo un cvalo.

| S
i Mo

Ciudad de Residencia 7 *

Ocupacidn?
Marca solo un cvalo.
Empleado

Desempleado
i Estudiante

Independiente
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10.

11.

(Oué equipos electronicos utiliza en su dis a dia? *

Smartphone
Computador de escritonio
Tablet

Laptop

g

Cuando necesita comprar un equipo slectronico o slectrodomeéstico, ;Cual es su
canal de preferencia 7 *

fdarca solo un avalo.

Tiendas Fisicas

! Internet

iHa realizado compras de productos, motivedo mas por la oferta gue por la
necesidad? *

hMarca solo un gvalo.
=
Mo

Ha tenido una mala sxperiendia en la compras por internst 7

Marca solo un cvalo.

Si
Mo
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12, A gue esta relacionada la mala sxperisncia T °

Marca solo un ovalo.

) Sequridad

» &horro
Calidad
Rapidez

: Zoporte Postventa
Oiro:

13. Constantemente busca promociones en internet? *
Marca solo un dvalo.
;S
ko

14. Cuando compra un producto se inchina mas por? *
Marca solo un dvalo.

: Funcionahded

© Estetica
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15.  Que es ko mas importante para usted cuando realiza una compra? *

Marca solo un cvalo.

Sequridad
Ahorra
Rapidez
Zoporte Postventa
Calidad
' (irac

16. Cual es su presupussto anual (pesos)para compra de slectrodomesticos ywio
dispositivos electronicos 7 °

17.  (Enios dkimos 12 meses, cuantos slectrodomésticos compraste 7 °

18. Cuando reafiza la compra de un producto nuevo v tiene un defecto estético. o
rachazal *

Marca solo un cvalo.
b1
Bai
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21.

22,

Estarna dispuesto a comprar por internet, productos con defectos estéticos pero
100% funcionales? (Rayones, golpes, abolladuras) ©

Marca solo un ovalo.

i

Mo

:5i s ofrece un descuento adicional por los defectos presentados, estaria
dispuesto a comiprar un producto nuevo con defectos estetico?

Marca solo un ovalo.

S
Mo

Cuwal seria 5u mayor prescupacion con un praducto con defectos estéticos? *
Marca solo un gvalo.
' Funcionalidad
" Respaldo
Aumento de dano esttico
Crra:

i Estana dispussto a comprar un producto nuewvo con un defecto estetico de nivel
“wisibilidad alts™?

Marca solo un ovalo.

7]
Mo
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(Oue descuents esperaria en un producto con detalles estéticos de nivel
“wvisibiidad alta™? *

Marca solo un gvalo.

%
10%

; Estaria dispuesto a comprar un producto nuevo con un defecto estético de nivel
“visibilidad media™7 *

Marca sclo un ovalo.

k-1

! No

FOue descusnto esperaria en un producto con detalles estéticos de nivel
“visibilidad media™? *

Marca solo wn gvalo.

5%
10%
15%

L 20%
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26, jEstans dispuesto a comprar un producto nuevo oon un defecto estatics de nivel
"visibilidad baja o Imperceptibla™? *

Marca solo un ovalo.

|
JNo

27.  Oué descuento esperaria en un producto con detalles estéticos de nivel
“visibifidad baja o imperceptible™? *

Marca solo un gvalo.

3%
10%
15%

28. Estarna dispussto s comprar un producto remanufaciursdo’

Marca solo un gvalo.

=
No
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29. Que descuento esperaria de un producto remanufacturado?

Marca solo un ovalo.

%

10%
1%
20%

30. Cualseria sumayor preccupacion con un producto remanufacturado? *

Marca solo un ovalo.

Funcionabded
; Respaldo
Tiempao de wida util
Minguna
Otro:

31. Estana dispuesto a comprar un producto usado- Reacondicionado 7 *

Marca solo un avalo.

-
| o
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32. :Encomparacion a un producto nuevo. qué descuento esperaria en un producto
zado reacondicionasdo para realizar la compra?

Marca solo un dgvalo.
3%
10%

15%
) 20%

33, Cual seria su mayor preccupacion con un producto Usado-Reacondicionado? *

Marca solo un avalo.

Funcionalided

' Respalda
Tiempo de vida util
Chra:

34,  |Ailizana una plataforma Web y midvil para la compra de los productos
mencionadas an asta encussta

Marca sofo un cvalo.

-]
Mo
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12.2 ANEXO B. ENCUESTA DIRIGIDA A COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS
NUEVOS Y REMANUFACTURADOS.

Encuesta - Comercializacién de productos con
defectos estéticos y Remanufacturados

Este instrumento &5 de cardcter netamente academico, con el fin de realizar un analisis de mercado |, sus datos
seran tratados de acuerdo a la ley de proteccion de datos.
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1. Nombre de la Empresa *

2. Nivel de Operacion *

Marca solo un dvalo.

Regional
[ Nacional

Internacional

3. Numero de trabajadores *
Marca solo un dvalo.
1-10

__J11-50
() Mayaora 50
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4. Que tipo de slectrodomésticos wo aparatos slectronicos de conswumo comearcializa
S S0 Negocio

| | Abanicos o Ventiladares
[ ] Aires Acondicionades

| | Meveras

|| Estufas, Hornos

[ ] Lavadoras

[ ] Licuadoras

[ | Planchas

|| Televisores

[ | Computadores

[ ] Impresoras

[ | Celulares, Tablets ...

|:| Equipos de Sonkdo, parantes ...

DHD:EI

3. Que clases de producto comercializa (defectos estaticos hace referencia a golpes,
rayones o abolladuras realizadas en vitrina o traslado) -

|:| Muavos
|| Musvos con defectos estéticos
[ | Remanufacturados

6. Que canal utiliza para comercializar sus productos (pusds seleccionar varias) *

[ ] Internet
|:| Tiendas Fisicas

e
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10

11.

12

13.

En los ultimos 12 meses que cantidad aproximada {unidades) de productos han
comercializado con defectos estéticos (rayones, golpes, abolladuras). *

En los Uitimos 12 meses que cantidad aproximada {(unidades) de productos han
comercializado con estado de remanufacturado, *

Qe porcentaje aproximado(0%-100%] represantan estos productos an el total de
warttas.

Que descuento en porcentaje (0%-100%) ofrece para los productos nuevos con
defectos estéticos con visibilidad baja. *

Que descuento en porcentaje (0% -100%) ofrece para los productos nuevos con
defectos estéticos con visibilidad media. *

Que descuento en porcentaje (0%-100%) ofrece para los productos Nnuevos con
defectos estéticos con visibilidad Alta. *

Que descuento en porcentaje (0%-100%) ofrece para los productos
remanufacturados. *
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14.

15

16.

17

18.

Cual es la rotacion aproximads en dias para la comercializacion de los productos
(Muevos con defectos esteticos v remanufacturados) *

Cuanto tiempo de garantia ofrece ( en dias) para los productos con defectos
estéticos (rayones.golpes, abolladuras) *

Cuanto tiempo de garantia ofrece (en dias) para los productos remanufacturados *

UHitizana una plataforma Web y modvil para agilizar la comercializacidn de los
productos (Nuevos con defectos estéticos vy remanufacturados) *

Marea sola un dvalo.
S
ko
v RFac

Que porcentaje maximo sobre el valor final de producto estaria dispussto a pagar
por el uso v bensficio que le brinda |a plataforma, *
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19.  Oue esperaria como usuario de una aplicacion gue ls permita vender los
productos con defectos estéticos y remanufacturados. *

20.  Suopinion es muy valiosa para nosotros, que sugerencias o recomendaciones
tiene para una plataforma con estos fines comerciales,
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12.3 ANEXO C. ENCUESTA DIRIGIDA A COMERCIALIZADORES DE PRODUCTOS
USADOS (COMPRAVENTAS).

Encuesta - Comercializacion de productos usados
reacondicionados

Este instrumenta e5 de cardcter netameanmie académico, con 2 fin de realizar un anélisis de mercado | sus datos
seran tratados de acuerdo a la ley de proteccion de datos.
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1. Nombre de la Empresa*

2. Nivel de Operacion *
Marca solo un dvalo.
' Regional

Macional

' Internacional

3. Numero de trabajadores *
Marca solo un ovalo.
{ 1-10

() 11-50
() Mayora 50
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4 Que tipo de electrodomesticos yio aparatos electronicos de consumo comencializa
&N 5U Negocio *

[[] abanicas o Ventiladones
[ ] Adres Acondicipnados
I:l Meveran

D Estufles, Haoifas

[ ] Lavadiras

[] Licuadaras

[ ] Panchas

[ ] Telewisures

I:l Compuiadones

|:| Imaresaras

[ ] celutares, Tablets ...

[ ] Equilpos de Sanido, partardes ...

I'_'l'|:|1:|:|:| -

o Que clases de producto comenciaiza (defectos estéticos haoe referencia a golpes,
rayones o abolladuras reslizadas en vitring o trasiado) (Reacondicionados son
productos esados funcionaies con alguna Brnpieza, mantenimsento o reparacicn ) *

|:| MumvoE

D Musves con defecios espdiicos
[ ] memanutacturados

[ ] Reacondicianados|usadas)

6. Que canal utiliza para comercializar sus productos (pusds sefeccionar varias) *

[ ] internet
[ ] Tiendas Fisicas

O |:|
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1.

11.

TZ

En bos dlitimos 12 meses que cantidad aproximada (unidades) de productas han
cormercializado en condicidn de nuevos con defectos estéticos (rayomnss, golpss,
abolladuras). =

En bos ultimaos 12 meses que cantidad aproximads (unidades) de productos han
cormercializado con estado de remanufacturado.

En s altimos 12 messs que cantidad aprosimada {unidades) de productos han
comercializado con estado de reacondicionada (usado) =

CQus porcentaje aprosmado (0% 100%) representan ios productos
meacondicionados (usadas) en el total de ventas.

Cue desouento en porcentaje (0% 100%) ofrece para los productos
reacondicionados (usados) tomando como referencia el valor del mismo producta
e, *

Cual e= la rotacidn aproximada en dias para la comercializacion de los productas
reacondicicnados (usadas) *
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13.

14.

T

16.

Cuanto tiernpo de garantia ofrece { an dias) para los productos
reacondicionados{usados) -

Liilizaria una plataforma Web v mowvil para agilizar la comercializacion de los
productos reacondicionados (usados) *

Marca sodo un ovala.

1]
Mo
Crso

Cue porcentaje masamo sobre & valor final de producto estaria dispuesto a pagar
por el uso v baneficic que ke brindarnia la ptataforma.

Cue esperaria como usuano de una aplicacion que & parmita vender ks
productos usados rescondicionados.
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tiens para una plataforma con estos fines comerciales. *




