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RESUMEN

Una economia del conocimiento, altamente competitiva y con alta influencia de procesos
innovadores, requiere el establecimiento de ideas de negocio que respondan a las
necesidades del mercado y a la creciente competencia por participar en procesos
productivos sostenibles. Hoy, ya no solo se transan en el mercado bienes de consumo,
se transan tendencias, informacién, estilo de vida y preferencias por elementos estéticos

gue acompafan los espacios de vida de las personas.

El presente trabajo fin de master, tiene como objetivo Analizar la viabilidad del
emprendimiento Passiflora creative home, plataforma de e-commerce de
comercializacion de productos de decoracion para el hogar, en el marco del desarrollo
del Master en Direccion y Administracion de Empresas MBA de la UNIR, a través de
una serie de herramientas que permiten entender el entorno que enmarca el negocio y

caracterizar las capacidades y los recursos necesario para diferenciarse en el mercado.

Ademas, el presente documento se convertird en la guia para el desarrollo del proyecto

empresarial.

Palabras clave: e-commerce, plataforma, decoracion, plan de negocio, dropshipping.
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ABSTRACT

A highly competitive knowledge economy, with a high influence of innovative processes,
requires the establishment of business ideas that respond to the market, but also needs
the growing competition to participate in sustainable production processes. Nowadays,
not only consumer goods are traded on the market; trends, information, lifestyle and
preferences for aesthetic elements are traded too, as well as those that accompany the

living spaces of people.

The purpose of this master's thesis, is to analyze the entrepreneurship viability of
Passiflora creative home, an e-commerce marketing platform for home decoration
products, in order to complete the Master's Degree in Management Business
Administration (MBA) of UNIR, through several tools that allows to understand the
business environment, as well as characterize the capabilities and resources, required

to differentiate the brand on the market.

Furthermore, this document will become on the guide for the business project

development.

Keywords: e-commerce, platform, decoration, business plan, dropshipping.
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1. INTRODUCCION PROYECTO EMPRESARIAL:
PASSIFLORA

1.1. Presentacion y justificacion del proyecto empresarial

Passiflora creative home se visualiza como una plataforma de e-commerce de
productos para la decoracién del hogar. Surge de la oportunidad de los canales digitales
como canal de ventas, sumado a la tendencia creciente y preocupacion constante por
la estética de los espacios. Sumado a lo anterior, la aparicion de nuevos modelos de
negocio que incorporan elementos digitales que permiten nuevas estrategias con

menores costos fijos y la entrada a mercados desatendidos.

Lo anterior es soportado por el crecimiento de las compras online que de acuerdo a
informacion de BlackSip, 2017; en Colombia, evidencian una tendencia creciente, con
un pronéstico de la tasa de crecimiento del 17% y se espera que alcance un monto de
USD 85.000 millones en el 2019, por motivos como facilidad, comodidad y mayor oferta
de productos, comprados a través de multiples dispositivos.

En el largo plazo, se espera que Passiflora creative home sea reconocida como una

de las plataformas de e-commerce de homewares mas importante de la region.

1.2. Objetivos del Trabajo Fin de Master: generales y especificos

Objetivo general: Analizar la viabilidad del emprendimiento Passiflora creative home,
plataforma de e-commerce de comercializacion de productos de decoracion para el
hogar, en el marco del desarrollo del Master en Direccién y Administracion de Empresas
MBA de la UNIR.

Objetivos especificos

e Estructurar un plan de negocio que permita verificar la viabilidad del
emprendimiento Passiflora creative home.

e Llevar a cabo un proceso de inteligencia competitiva a través de la recopilacion de
informacién relevante, de mercado, que permita la toma de decisiones para el
desarrollo del negocio.

e Definir una estrategia de entrada a mercado de Passiflora creative home en caso
de viabilidad del negocio.

e Identificar los requerimientos minimos necesarios para el lanzamiento de la

plataforma Passiflora creative home al mercado en el mediano plazo.
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1.3. Segmentacién del mercado: una introduccién

En los dltimos afos, se observa una tendencia creciente de la poblacién a cambiar
diferentes habitos de compra, asociados no solo a los canales, sino también al tipo de
productos a los que acceden. Passiflora creative home esta dirigido a personas
interesadas en disefo, que buscan opciones funcionales para la decoracién de su hogar,

que siguen tendencias y se preocupan por la apariencia de los espacios que los rodean.

El consumidor foco de la estrategia para obtener share de mercado, es un consumidor
cada vez mas digital e informado, que requiere una constante planeacién de los modelos

de gestion de cara al cliente (Arenas, 2018).

De acuerdo a informacién de Connected Life’ de Kantar TNS en el articulo Como esta
el panorama del consumidor colombiano, los consumidores de canales digitales se

pueden caracterizar por los siguientes perfiles:

e Funcionales: son personas que usan su teléfono o internet solo para lo basico, es
decir se conectan para lo necesario.

e Observadores: usan mucho internet y por ende pasan bastante tiempo conectados,
pero no tienen un alto involucramiento social, o0 sea no publican o comparten
contenido.

e Conectados: no tienen tiempo para estar en linea, pero cuando lo hacen, usan las
redes y asi logran un involucramiento social.

e Lideres y superlideres: Son aquellos que pasan mas tiempo conectados y ademas
tienen un involucramiento social alto; es decir, estan en redes sociales publicando
contenido y son las personas méas expuestas a la publicidad digital al pasar tanto

tiempo en linea.

Estos ultimos son el foco principal de la marca, los cuales requieren ademas de la
compra de productos, la generacién de contenidos de interés y aprecian el acceso a

productos a través de canales convenientes y medios de pago digitales.

En una etapa inicial se pretende atender el mercado regional (Antioquia), debido a la
necesidad de un aliado logistico que permita la entrega oportuna de productos a
usuarios finales, que en el mediano y largo plazo permitan atender el mercado nacional
(Colombia).
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1.4. Aspectos innovadores del proyecto empresarial

La ventaja competitiva, asociada a elementos de innovacion, es la especializacion en
productos decorativos para la organizacion del hogar, a través de una plataforma
tecnologica de e-commerce, que sumado a la creacién de contenidos asociados a los
productos se focaliza en la consolidacion de estrategias de fidelizacion a través de la

creacion de tendencias de decoracion.

Sumado a lo anterior, la dimension de innovacién en este negocio se dirige

estratégicamente a dos caracteristicas principales:

La innovacion en marketing que permitira la creacion de experiencias en el proceso
de compra digital, de manera que se genere un vinculo con la marca; por otro lado, el
modelo Dropshipping, el cual se espera ser adoptado en el mediano plazo, mediante
el cual, los productos son despachados directamente por los fabricantes, ahorrando en
costos logisticos y la posibilidad de ampliar el portafolio (intermediario entre el productor
y el cliente final) (Moxyn, 2018) (ver ilustracion 1).

llustracién 1 Ciclo Dropshipping

proveedor

CLIENTE

° INFORMACION
DE

SEGUIMIENTO

Su e-commerce

Fuente: Moxyn. (2018). Dropshipping. Retrieved July 24, 2018, from https://www.moxyn.com/dropshipping/

Con el Dropshipping, el sitio de e-commerce se encargara de las ventas, la facturacion
y la gestion del cliente y direcciona o elije el portafolio de acuerdo a su relacionamiento

con proveedores e identificacién de tendencias.
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2. ANALISIS DEL ENTORNO Y PLANIFICACION
ESTRATEGICA

2.1. Analisis del entorno general: enfoque PESTEL

Con el fin de determinar los factores genéricos que pueden tener un impacto significativo
en la actuaciéon y rentabilidad de la empresa, es necesario un diagndstico de la situacion
actual, a través del andlisis de las dimensiones politica, econdmica, sociocultural,

tecnoldgica, ecologica y legal.
2.1.1. Factores politicos

El primer acercamiento en la biusqueda del impacto de las TIC en otros sectores de la
economia se dio en el Plan Nacional TIC (2008-2019), “desarrollado a través de un
proceso participativo que se basoé en aportes realizados por distintos sectores y la
opinibn de un grupo multidisciplinario de expertos colombianos, quienes lograron
articular las necesidades de los sectores de justicia, comercio, educacion, salud y
ciencia y tecnologia con la vision Colombia 2019 y con el Plan Nacional de Desarrollo
2006-2010”, cuyo obijetivo principal es que “al 2019 todos los colombianos se informen
y se comuniquen haciendo uso eficiente y productivo de las TIC para mejorar la inclusion
social y aumentar la competitividad” (Comision de Regulacién de Comunicaciones,
2017).

Teniendo en cuenta lo anterior, el gobierno colombiano reconoce que el sector TIC tiene
un gran potencial para dar respuesta a los retos de acelerar la reduccion de la pobreza
y la desigualdad, ademéas de aumentar los indices de productividad de la economia
(MINTIC, 2018). Es asi como, en la busqueda por una reduccion de la dependencia de
la caida de los precios de los hidrocarburos y las materias primas, se plantea la
necesidad de diversificar y sofisticar el aparato productivo del pais, que sumado la firma
del acuerdo de paz en dias pasados, hacen que ahora Colombia aparezca como una
prioridad en los planes de expansion de las compafiias que buscan abordar los
mercados latinoamericanos y como un territorio de gran potencial para realizar

actividades comerciales (Portafolio, 2017).

En los dltimos afios se han evidenciado una serie de estrategias y programas dirigidos

a la consolidacion de las tecnologias de informacion y la comunicacion en Colombia.
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Con la implementacién del Plan Vive Digital' y Plan Vive Digital para la gente, se logré
un gran numero de ciudadanos conectados, internet gratis en una gran proporcion del

territorio nacional y una gran apuesta a la economia digital.

Las politicas del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion -
MINTIC- se orientan, de una parte, a la promocién del crecimiento de las conexiones a
internet mediante iniciativas de fomento al despliegue de infraestructura en los territorios
e instalacion de Zonas WiFi Gratis, Puntos y Kioscos Vive Digital, entre otros, y por otro
lado al impulso adicional a la industria de software y servicios asociados.
Adicionalmente, MinTIC cuenta con una estrategia para promover el desarrollo de la
economia digital. Para esto, recientemente transforma el Viceministerio Tl -Tecnologias
de la informacién- en el Viceministerio de la Economia Digital, el cual se encarga de
promover activamente la transformacion digital de los sectores productivos y creativos
de la economia, asi como de fomentar el uso y apropiacion de las TIC por parte de los

colombianos (Quintana, 2018).

Sumado a lo anterior, como parte de la estrategia institucional colombiana, en 2016
Colombia fue uno de los primeros paises en la region en adoptar una Politica Nacional
de Seguridad Digital, la cual ha sido reconocida por la OCDE como una de las mejores
préacticas internacionales para afrontar los riesgos inherentes al nuevo ambiente digital
(Quintana, 2018).

Todo lo anterior, han convertido a Colombia en uno de los paises pioneros en el disefio
e implementacion de una politica digital, que, desde sus inicios en el afio 2000 con la
Agenda de Conectividad, hasta la actualidad con los programas antes mencionados, se
han elaborado diferentes mecanismos de medicién para evaluar los avances del pais

en la preparacion, uso y apropiacion de TIC.
2.1.2. Factores econGmicos

PIB (Producto Interno Bruto): En los ultimos afios, la economia colombiana ha

presentado una serie de altibajos que demuestran un ciclo econémico irregular, con

L El plan Vive Digital fue el plan de tecnologia que se desarrollo para el periodo presidencial de Juan Manuel
Santos 2010-2014 y 2014-2018, que busca que el pais dé un gran salto tecnolégico mediante la
masificacién de Internet y el desarrollo del ecosistema digital nacional.

“El Plan responde al reto de este gobierno de alcanzar la prosperidad democratica gracias a la apropiacion
y el uso de la tecnologia. Vive Digital le apuesta a la masificacion de Internet. Estd demostrado que hay una
correlacion directa entre la penetracion de Internet, la apropiacion de las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (TIC), la generacion de empleo y la reduccién de la pobreza. El plan Vive Digital
conlleva entonces importantes beneficios sociales y econémicos” (MinTic, 2010).
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decrecimientos importantes en los afios 2009 y 2016, explicados principalmente por la
situacion de orden publico, que impacta las tendencias de mercado, la inversion

extranjera y los precios de productos sobresalientes como el café y el petroleo.

Figura 1 Crecimiento anual y acumulado del PIB.

Fuente: Grupo Bancolombia. (2017). Actualizacion de Proyecciones Econémicas Colombia 2017: hacia un
ciclo econdémico en forma de u. Retrieved July 21, 2018, from
https://www.grupobancolombia.com/wps/portal/empresas/capital-inteligente/actualidad-economica-
sectorial/actualizacion-proyecciones-economicas-colombia-2017

Sumado a lo anterior, los actores econdmicos estiman un ciclo de desaceleracién en el
presente afio, 2018, asociado al impacto de obras de infraestructura y los efectos de
una politica monetaria expansiva y un entorno global con mayor dinamismo (Grupo
Bancolombia, 2018).

Indicadores macroecondmicos: A nivel macroeconémico, en el 2017 se logroé la meta
establecida por la banca central respecto al rango de inflacion (2%-4%) (ANDI, 2018),
se espera que la tendencia continle en el presente afio de manera que impacte de
manera positiva en los precios. Ademas, se identifican una tasa de interés moderada y

una menor volatilidad de la tasa de cambio.

Mercado laboral: Respecto al mercado laboral, la ANDI, 2018, establece la estabilidad
favorable de los Ultimos cuatro afios, con tasas de un digito (ver figura 2), explicada,
segun los expertos, por los avances sociales del pais y las reformas para promover la

formalizacion del empleo.
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Figura 2 Tasa de desempleo promedio anual
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Fuente: ANDI. (2018). Colombia: Balance 2017 y perspectivas 2018.

Segun ramas de actividad, las actividades asociadas a los sectores agropecuarios,
inmobiliarias, servicios y manufactura, son las de mayor participacion en el nivel de
ocupacion (ver tabla 1), caracteristica comun en un pais en via de desarrollo como
Colombia, donde la transformacion y el valor agregado adn no poseen una participacion
significativa en los mercados, siendo los commodities el grueso de la produccion y las

exportaciones.

Tabla 1 Mercado laboral segin ramas de actividad

Variacion Participacion %
2016 2017
Numero %

Ocupados Total Nacional 22.086 22.332 246 1,1 100,0
ﬁfgr‘u:ultura, ganaderia, caza, 3.5672 3.720 149 a2 16,7
silvicultura y pesca
nctwldad‘es mmcblllarnafs, 1.740 1.830 91 52 8,2
empresariales y de alquiler
Industria manufacturera 2.508 2.599 90 3,6 11,6
Servicios comunales, sociales

ruiet “ alesy 4321 4.369 49 1,1 19,6
personales
Transp?rte‘, almacenamiento y 1.777 1.796 19 1,0 8,0
comunicaciones
Suministro de Electricidad Gas y 106 117 11 10,5 0.5
Agua
Explotacion de Minas y Canteras 195 189 3,1 0,8
Intermediacidn financiera 328 305 24 7,2 1,4
Construccion 1.393 1.349 14 3,2 6,0
Comercio, hoteles y restaurantes 6.144 6.053 1 1 271

Fuente: ANDI. (2018). Colombia: Balance 2017 y perspectivas 2018.

Indicadores sociales y demograficos: La poblacion colombiana crecié 39.27% entre
1985 y 2005, pasando de 30.794.425 a 42.888.592 habitantes. En el afio 2020 la
poblacién del pais habra alcanzado un total de 50.912.429 (Ministerio de Proteccién
Social, 2017).
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Poblacion total Poblacion Poblacion Crecimiento Edad media
(millones) femenina masculina anual de la (afos)
poblacién
49.27 50,8% 49,2% +0,8% 30,4
Poblacién en PIB per capita Poblacién que Poblacién que Poblacién que
areas urbanas lee y escribe lee y escribe lee y escribe
(total) (mujeres) (hombres)
77% US$14.181 95% 95% 95%

Fuente: Marketing Digital Blog. (2018). Estadisticas Redes Sociales y Marketing Digital Colombia 2018.
Retrieved July 25, 2018, from https://marketingdigital.blog/estadisticas-redes-sociales-y-marketing-digital-
colombia-2018/

Segun cifras analizadas por la ANDI, se registra un avance importante de los indicadores
sociales, con una disminucion de la tasa de pobreza de alrededor de 22 puntos en los
Ultimos diez afos. Para el afio 2017 la linea de pobreza de las principales ciudades del

pais tuvo niveles del 15.9%.

Por otro lado, crecimiento de la parte media de la pirAmide socioecondmica implica un
aumento del ingreso disponible para consumo de bienes y servicios de lujo (Lépez,
2017), siendo los hombres y los jovenes menores de 34 afios y los niveles
socioeconémicos 3-6 los segmentos que mas compran por internet (Google, 2017),
provocando un crecimiento importante en el volumen de transacciones digitales (ver

figura 3).

Figura 3 Transacciones digitales en Colombia 2013-2017

Fuente: Observatorio eCommerce. (2018). Transacciones digitales Colombia: eCommerce & Recaudo
2016/2017. Retrieved from https://www.observatorioecommerce.com.co/wp-content/uploads/2018/04/4TO-
ESTUDIO-DE-TRANSACCIONES-DIGITALES-EN-COLOMBIA-2016-2017-1.pdf

2.1.3. Factores socio-culturales

La experiencia a través de canales digitales, evidencia elementos motivadores a la hora
de tomar decisiones de compra, sobresalen la comodidad, la facilidad y la posibilidad de
compra sin desplazamiento; asociado a lo anterior, si bien la compra online esta

estrechamente relacionada con los computadores, 94% de las compras, es creciente el
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uso de dispositivos moviles, 49% de las compras, para llevar a cabo transacciones

asociadas a la adquisicién de bienes y servicios a través de aplicaciones (BlackSip,
2017).

Se observa un “prosumidor” (consumidores que saben exactamente lo que buscan y
participan en su produccion) cada vez mas exigente y altamente informado, que
participa activamente de cada uno de los momentos asociados a la compra y espera

unos minimos caracteristicos de las plataformas que visita:

llustracién 2 Caracteristicas asociadas al e-commerce, esperadas por los consumidores

Fuente:Fuentes, A. (2017). PayU-Ecommerce en Colombia.

2.1.4. Factores tecnoldgicos

La ciencia, tecnologia e innovacion -CTl- han ganado un rubro importante en las
politicas y los esfuerzos del estado como motor de crecimiento del pais, en la actualidad
se ha configurado una institucionalidad propicia para el impulso de la inversiéon en
actividades CTI. Sin embargo, Colombia aun se encuentra debajo del promedio de
Ameérica Latina en los aportes como participacion del PIB “Mientras Colombia destina
28,8 dolares por persona, América Latina invierte 3,43 veces esta cifra, Turquia 6,08
veces y Corea del Sur 48 veces” (Observatorio eCommerce, 2018). Para el presente

ano se espera que el nivel de inversion alcance el 1% del PIB (ver figura 4).
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Figura 4 Inversion en actividades CTI como porcentaje del PIB, Colombia Vs América Latina
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Fuente: Consejo Privado de Competitividad. (2018). Ciencia, Tecnologia e Innovacion. Informe Nacional de
competitividad 2016-2017. Retrieved July 25, 2018, from https://compite.com.co/informe/informe-nacional-
de-competitividad-2016-2017/ciencia-tecnologia-e-innovacion/

De manera particular, en los dltimos afios, se han llevado a cabo una serie de esfuerzos
enfocados a la creacion de un ambiente propicio para la digitalizacién del territorio,
siendo en la actualidad, en el contexto internacional, Colombia uno de los paises que
mas ha avanzado hacia una economia digital (ver ilustracion 3).

llustracion 3 indice de evolucion digital, 2017

Sow rrowng courtres Sieadly adwanong courtres Rapsdy sdvanong countres

Fuente: Chakravorti, B., & Chaturvedi, R. S. (2017). Digital Planet 2017. How competitiveness and trust in
digital economies vary across the wold. Retrieved from
https://sites.tufts.edu/digitalplanet/files/2017/05/Digital_Planet_2017_FINAL.pdf

Colombia se ubica en el grupo de paises que han evolucionado rapidamente, en los
ultimos afios, en una senda de digitalizacién de sus economias, el informe “Digital Planet

2017. How competitiveness and trust in digital economies vary across the wold”,
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establece la necesidad de fortalecer la calidad institucional y la infraestructura para

incentivar los procesos de innovacion.

Por otro lado, el crecimiento de comercio electronico en Colombia es soportado por el
crecimiento de la infraestructura asociada a la conectividad, “2 de 3 ciudadanos
colombianos accedieron con frecuencia a una conexion a internet. Este numero
aumenta aproximadamente cinco puntos por afo, jalonado por la penetracion de
smartphones, los cuales ya constituyen mas de la mitad de los celulares del pais”
(Lopez, 2017), lo anterior equivale a un 60% de la poblacion colombiana con acceso a
internet, con concentraciones en las ciudades principales como Bogota, Medellin, Cali y

Barranquilla.

Para el afio 2018 se identifican alrededor de 28,5 millones de internautas, de los cuales
76% han realizado alguna compra online (Trespimedios, 2018) (ver ilustracion 4). Lo
anterior explicado por la penetracion cada vez mayor del internet, los dispositivos

moviles y computadores.

llustracién 3 Penetraciéon de internet en Colombia

Penetracion de Internet (ciudades principales)

Fuente: Google. (2017). Analisis de mercado para E-Commerce Colombia. Retrieved from
http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Congreso2017/memorias/edgarheloucongreso2017.pdf

Estos ultimos, estan estrechamente relacionados con la compra online (94%), siendo
los dispositivos preferidos para realizar transacciones, seguido de los smartphones
(49%) debido a un cambio de mentalidad asociado a seguridad en las transacciones, y
las tabletas (26%) (BlackSip, 2017).

La preferencia por el uso de tarjetas de crédito para compras a través de comercio
electrénico, se asocia a la mayor participacion de los niveles socioeconémicos altos

quienes tienen mayor acceso a portafolios financieros asociados al crédito.
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2.1.5. Factores ecoldgicos

Entre las ventajas del e-commerce como medio de compra habitual, se resaltan no solo
la facilidad y acceso a diferentes productos, sino el impacto que este esquema de

compra puede tener en el medio ambiente, entre las ventajas identificadas sobresalen:

e Menos gasto de combustible por reduccion de uso de vehiculos para
desplazamientos a tiendas, por lo tanto, impacto en el aire y en la huella de carbono.

e Menos uso de papel por la emision de facturas, recibos, garantias y comprobantes
de manera electronica.

¢ Menos elementos de infraestructura y desperdicios en un espacio fisico; asi como

ahorro en servicios publicos (agua, gas, electricidad).
2.1.6. Factores legales

En Colombia se han creado diferentes entidades con el fin de empoderar a la industria
del comercio electrénico, generar espacios de didalogo y un marco normativo que permita

su regulacion

En primer lugar, el Programa de gobierno Vive Digital, dirigido por el Ministerio TIC el
cual busca reducir la pobreza, generar empleo y desarrollar soluciones a los
colombianos, a través del uso estratégico de la tecnologia, este programa busca
fortalecer la base para el desarrollo del comercio electronico, construir indicadores que
permitan medir la economia digital del pais e incentivar su apropiacién (Marketing Digital
Blog, 2017).

Dentro de los objetivos estratégicos del Vive Digital, se encuentra el desarrollo del
comercio electronico a través de su masificacion como dinamizador de la economia. Se
espera el logro de este objetivo a través del trabajo en la percepcion de los ciudadanos
y la promocién de la confianza, con nuevos mecanismos para la transaccion de activos
y servicios, la reduccién de las barreras regulatorias y la consolidacion de medios de

pago electronicos. En esta linea de trabajo, el programa establece como metas:

e Promocién de la confianza en la compra de bienes y servicios por internet.

¢ Masificacion del uso de medios de pago digitales: Ley de Inclusién Financiera"

e Adecuacion normativa y regulatoria.

e Promocion de oferta y demanda de comercio electrénico.

e Promover el establecimiento de indicadores de comportamiento del comercio

electrénico.
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Asi mismo, se ha establecido la Camara Colombiana de Comercio Electrénico CCCE,

entidad multidisciplinaria, sin &nimo de lucro, fundada en 2009, con la mision de educar,

promover, desarrollar y garantizar la practica de comercio electrénico en Colombia como

una forma eficiente de interaccion entre individuos, empresa y gobierno (Solar Patifio,
2014).

Por otro lado, en Colombia se asocia el régimen juridico del comercio electronico con la
Ley 527, sin embargo, no es régimen juridico propio y autbnomo, sino una serie de
normas que regulan este tipo de comercio (Comisiéon de Regulacién de Comunicacines,
2017):

e Provision de redes y servicios de telecomunicaciones, aplicaciones y contenidos
(Ley 1341 de 2009, Ley 1450 de 2011 y Resolucién CRC 3502 de 2011).

e Validez y perfeccionamiento del acto electronico de comercio -comercio electronico-
(Ley 527 de 1999 y decreto 1074 de 2015).

¢ Contratacion estatal electrénica (Ley 1150 de 2007, Decreto 4170 de 2011, y decreto
1082 de 2015).

e Péginas web y sitios de internet de origen colombiano (Ley 633 de 2000).

e Registro de nhombres de dominio .co (Ley 1065 de 2006 y resolucion MINCO 1652
de 2008).

e Proteccion de datos personales en el entorno electrénico (Ley 1266 de 2008, Ley
1581 de 2012, decreto 1377 de 2013).

e Proteccion de los usuarios del comercio electronico (Ley 1480 de 2011, decreto 1499
de 2014, decreto 1074 de 2015 adicionado por el decreto 587 de 2016).

e Régimen de factura electronica (Estatuto Tributario, Ley 962 de 2005, decreto 2242
de 2015).

e En cuanto a la criminalidad en el entorno electrénico (Ley 599 de 2000y Ley 1273
de 2009).

e En cuanto a las obligaciones internacionales del Estado colombiano en materia de
comercio electronico (Tratados de Libre Comercio con EEUU, Chile, El Salvador,
Guatemala y Honduras, La Alianza del Pacifico, Canada y Corea).

e Articulo 15 de la Constitucién Politica: mediante el cual se da la categoria de
fundamental al derecho a la intimidad personal y familiar y a su buen nombre,
también conocido como Habeas Data.

e Articulo 20 de la Constitucion Politica: protege la libertad de expresién, que

constituye una de las principales garantias para el e-commerce.
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e Articulo 333 de la Constitucion Politica: “La actividad econdmica y la iniciativa
privada son libres, dentro de los limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie

podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley”.

2.2. Anélisis del entorno especifico enfoque PORTER

Con el fin de analizar la estructura del sector de interés, el cual permitira evaluar el
mayor o menor atractivo del negocio, se lleva a cabo el analisis de las cinco fuerzas de

Porter.
2.2.1. El poder negociador de los proveedores

El sector se caracteriza por una fuerte participacion de las importaciones, con la entrada
de productos al pais principalmente de China, las cuales compiten con precio. Sin
embargo, el mercado artesanal y de tradicion continda siendo reconocido y los
consumidores estan dispuestos a pagar altos precios por elementos tradicionales y
Handmade, un ejemplo claro es el programa de Artesanias de Colombia, el cual busca
recuperar la tradicionalidad y elevar el mercado de productos nacionales con alto valor

agregado de disefio e innovacion en materiales.
2.2.2. Larivalidad entre los competidores

El mercado de muebles y articulos de decoracion ha presentado un crecimiento
importante en los Ultimos afios debido a la entrada al pais de minoristas especializados
como Zara Home, Sodimac, Easy y Homecenter, se evidencia en el mercado un nimero
significativo de oferentes y el volcamiento de industrias de otros sectores a la produccién
de articulos complementarios para el hogar como es el caso de Vélez y Ambiente Living.
Sin embargo, la onmicanalidad no es aun un elemento comuan en los grandes jugadores
del sector, sobresaliendo las grandes superficies quienes poseen plataformas para

compra de sus productos, ver figura 5.

El segmento de mercado esta liderado por grandes superficies como Falabella y Tugo,
sin embargo, un porcentaje importante del sector 83,4%, pertenece a distribuidores
pequefios especializados. No se evidencia un lider absoluto en el mercado, por el
contrario, se puede observar una alta necesidad de diferenciacion en el valor agregado

de los productos.
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Figura 5 Share de mercado Retailing decoracion y jardineria

Falabella SACI, 13.0%  Cencosub... Or8anzacion
Corona, 1.2%
Mecanelectro SA,
0.6%
Tugo SAS, 0.4%
Muebles y Accesorios

Ltda, 0.2%
Otros, 83.4%
= Falabella SACI Cencosub SA = Organzacion Corona
= Mecanelectro SA = Tugd SAS = Muebles y Accesorios Ltda

= Casino Guichard-Perrachon SA = Otros

Fuente: Euromonitor International. (2017). Internet Retailing in Colombia.

Por otro lado, se evidencia la entrada, aun incipiente, al mercado de algunas plataformas
de e-commerce de elementos de decoracion y de disefio, con precios altos y ofertas de
valor poco llamativas, siendo los muebles los principales productos en el portafolio

(https://www.kare.com.co, https://www.mueblesyaccesorios.com.co,

https://www.rta.com.co, entre otras)

2.2.3. Laamenaza de nuevos competidores entrantes

La entrada de IKEA y Amazon a Colombia, establecen un punto critico para los
jugadores del sector, debido a su capacidad para competir en precios y la variedad de

productos.

Debido a los procesos de internacionalizacion de las economias, es cada vez mas
sencillo acceder a productos que traspasan fronteras con menos costos, un buen
ejemplo de esto son las plataformas Aliexpress y Alibaba, en las cuales puede

comprarse casi cualquier cosa.

La entrada al sector es de relativa facilidad, dadas primero, las caracteristicas del
establecimiento de un negocio de e-commerce el cual no requiere una alta inversion
inicial y segundo por el facil acceso a la importacion de productos, sin embargo, la
segmentacion fundamental que se presenta en este sector es la diferenciacién, lo cual
requiere ideas innovadoras y lo mas importante el valor agregado que se pueda afadir

a los productos.
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2.2.4, Laamenaza de productos sustitutos

Existe una alta gama de productos sustitutos en el mercado, las cuales dependen de los
gustos y preferencias de los clientes, como se menciona en apartados anteriores es
necesario impulsar la diferenciacion no solo de productos sino de la experiencia de
compra de manera que las alternativas de productos sustitutos no prevalezcan sobre

Passiflora.
2.2.5. Lafuerzade negociacion de los clientes

Las particularidades de la cultura digital han creado nuevas caracteristicas de
consumidores. En la actualidad, aparecen en el escenario consumidores mas
informados, prosumidores y consumidores que han perdido el miedo al comercio
electronico. Este tipo de consumidor puede observarse como creciente, gracias al
impulso de infraestructura de las tecnologias de la comunicacibn que soportan

herramientas digitales y la oportunidad de acceso a nuevos canales de compra.

Los consumidores actuales quieren conocer exactamente que estan comprando, de
donde viene y los materiales usados para su produccién, buscan produccion sostenible,
materiales ecolégicos y mas que una compra, buscan una experiencia en cada uno de

los puntos de contacto.
2.3. Analisis interno
2.3.1. Andlisis de recursos y capacidades
A través del andlisis de recursos y capacidades, se pretende identificar el potencial del

Passiflora para crear ventajas competitivas, a través de los recursos tangibles e

intangibles (ver tabla 3):

Tabla 3 Recursos sobresalientes asociados al emprendimiento

Stock de productos El nivel actual de inventario se considera bajo dadas
que permiten las caracteristicas cambiantes del mercado, lo que
responder de manera  permite la compra de nuevos productos (estado inicial
agil y rapida al nivel de la empresa) para responder a gustos y tendencias
actual de demanda de los clientes.

de la marca.

Recursos financieros  Actualmente el capital invertido es propio, con miras al
propios, aprovechamiento de las ventas para apalancar, en el
representados en futuro, el desarrollo de la plataforma de e-commerce.
capital para Aln no hay endeudamiento asociado al desarrollo del
funcionamiento inicial  negocio.

de la marca.

2 Inventario inicial para posicionamiento de marca que en el mediano plazo no sera reemplazado con el fin
de adoptar un modelo de dropshipping.
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Ambas socias cuentan con formacion profesional

complementaria.

1. Economista magister en Gestion de Ciencia,
Tecnologia e innovacion, estudiante del MBA.

2. Profesional en marketing y publicidad/influencer

Con el fin de conocer de manera profunda el mundo del

emprendimiento a través de plataformas, las socias son

ahora parte de la comunidad Geek Girls Latam, el

primer paso es la participacion en un encuentro de

emprendedoras digitales.

Con Passiflora se han explorado diversos grupos

sociales en los cuales los emprendimientos de mujeres

cobran relevancia y permiten:

1. Undialogo constante con el nicho principal al que
esta dirigido la marca.

2. Niveles de venta superiores a través del
relacionamiento con grupos de interés.

El trabajo en equipo caracteriza a Passiflora, la

aplicacion constante de innovacion abierta a través de

la participacion en redes para la construccién del

portafolio y la identificacién de necesidades del
mercado.

La plataforma aln no esta desarrollada, se planifica su
desarrollo en el mediano plazo una vez la marca tenga
mayor reconocimiento.

Sitio web de
comercializacion de
productos decorativos
Fuente (construccion propia)

Plataforma de e-
commerce

2.3.2. Analisis DAFO

Con el objeto de realizar un andlisis interno (fortalezas y debilidades) y externo

(oportunidades y amenazas) de Passiflora, se lleva a cabo el analisis DAFO.

Fortalezas

* Orientacion al cliente

» Tercerizacion de procesos

* Acceso a informacién 24/7

* Comodidad y facilidad de
adquirir productos

* Canal digital

Amenazas

* Desconfianza en las compras
online

« Habitos de compra
tradicionales

* Nivel de adopcion
tecnolégica

 Facilidad de entrada de
nuevos jugadores

* Una porcién de los
compradores prefiere ver el
producto en fisico antes de
comprarlo

Debilidades

» Dependenciade proveedores

* Poca experienciacomercial

* Reducida capacidad
financiera

« Distribucion y no produccion

Fuente (construccion propia)
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Estrategias ofensivas FO: basadas en la comparacion de las fortalezas internas con

las oportunidades externas se tiene:

Aprovechar la tendencia creciente del e-commerce como canal de venta Unico de
Passiflora, brindando una experiencia de compra y de contacto con la marca.
Brindar comodidad y facilidad en la adquisicion de productos, presentando una
oferta robusta de productos y la posibilidad de compararlos, sin desplazamientos y
largas esperas.

Construir un portafolio amplio con el contacto a diferentes proveedores, de manera
que permita satisfacer la demanda de productos diferenciados.

Tercerizar procesos, de manera que impacte en menores costos y mayor eficiencia.

Estrategias defensivas FA: comparacién entre fortalezas internas y amenazas

externas

Marketing orientado a generacion de lazos de confianza en el uso de la plataforma.
Crear estrategia de diferenciacion a través de la experiencia de compra e interaccion
con la marca.

Alianzas estratégicas con proveedores que permitan precios competitivos vy
promociones.

Los pagos online y la adquisicion de productos de manera digital son elementos de
gran desconfianza por parte de los consumidores, quienes se inquietan por la

autenticidad de los productos y la confiabilidad de los medios de pago digitales.

Estrategias de reorientacion DO: debilidades internas con las oportunidades externas

Alta difusion a través de redes sociales para apropiacion de la plataforma.
Gestion de proveedores.

Plan estratégico para produccion propia en el largo plazo.

Estrategias de supervivencia: comparacién de debilidades internas con amenazas

externas

Portafolio inicial con baja inversion para prueba de mercado
Preparacion en ventas del equipo emprendedor.
Ventas por redes sociales antes de lanzamiento de la plataforma, campafa de

expectativa y reconocimiento de marca.
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2.4. Los objetivos empresariales

2.4.1. Mision

Poner a disposicion de todos, accesorios decorativos modernos, que conlleven disefio,
valor agregado e innovacion, soportados en la busqueda constante de tendencias,

nuevos colores y materiales, que hagan del hogar ese espacio sofiado.
2.4.2. Vision

En el afio 2020 Passiflora creative home sera una de las plataformas lideres en la
divulgacion, distribucién y venta de accesorios decorativos, de tendencia, disefio e

innovacion.
2.4.3. Objetivos estratégicos
Objetivos estratégicos de la marca

e Posicionar Passiflora creative home como una marca lider en el establecimiento
de tendencias de decoracion.

e Posicionar la plataforma como un espacio seguro, con alta credibilidad, para la
compra y venta de productos de decoracion.

e Lograr sostenibilidad financiera en el mediano plazo.

e Competir con los sitios web de grandes superficies, como creadores de tendencia y

alto conocimiento del sector.
Valores

e Orientacion al cliente: capacidad para responder a las necesidades propias de cada
cliente con propuestas personalizadas y generacion de experiencias en el proceso
de compra.

e Calidad: busqueda de los mejores productos para su distribucion, enfocados
siempre en la calidad del producto y del servicio.

¢ Innovacién: busqueda constante de soluciones innovadoras a través de productos
gue se adelanten las necesidades del cliente.

e Agilidad: r4pida respuesta a necesidades del mercado y del cliente con alto grado
de adaptabilidad.
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2.4.4. Estrategias para conseguir ventajas competitivas

Consientes de la necesidad de construir elementos innovadores, diferenciadores y de
valor agregado para el proyecto empresarial, las estrategias que daran a la marca una
ventaja competitiva se perciben en dos aristas, como se menciond antes; en primer
lugar, una estrategia de marketing que permita el posicionamiento, la captacion y
fidelizacion de clientes a través de la creacién de contenidos de interés, que ademas
incentive la interaccion constante con los clientes de acuerdo a sus necesidades y

preferencias.

En segundo lugar, el modelo Dropshipping, a través del cual se participa en la cadena
de valor como el enlace principal entre proveedores de bienes y servicios de decoracién
y Passiflora, lo que garantiza una rgpida respuesta a los cambios de tendencias (pues
no se gestiona un inventario), posibilidad de contar con diferentes proveedores de
bienes y servicios y la concentracién de la empresa en la creacion y analisis de

informacion de interés.

Lo anterior se complementa con el interés constante por incorporar elementos
innovadores, en este sentido, (Sawhney, Wolcott, & Arroniz, n.d.) establecen las doce
formas de innovar para las empresas (Ofertas, plataformas, soluciones, clientes,
experiencia del cliente, obtencion de valor, procesos, organizacion, cadena de
suministro, presencia, conexiones y marca), de las cuales se han identificado dos

dimensiones en las cuales se patrticipara a través de la marca:

Clientes: descubrir necesidades insatisfechas de los clientes o identificar segmentos
deficientemente atendidos (en Colombia alin se evidencia como incipiente el mercado

de la decoracidn).

Experiencia de cliente: redisefar interacciones de los clientes en todos los puntos en
todos los momentos de contacto (repensar constantemente a través de contenidos e

interacciones con la marca).
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3. PLAN DE MARKETING

El presente plan de marketing pretende recopilar los objetivos, estrategias y planes de
accion relacionados con el producto, el precio, la plaza y la promocién, que permitiran

el cumplimiento de los objetivos estratégicos y la sostenibilidad de la plataforma.

La estrategia principal tiene dos etapas asociadas a los objetivos que se esperan

alcanzar a través del plan de marketing y de acuerdo a la matriz de Ansoff:

llustracién 4 Matriz de Ansoff

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES

NUEVOS DIVERSIFICACION

Fuente: Chaparro Rosas, F. (2015). Marketing para Pymes: Matriz de Ansoff, Estrategias de crecimiento.
Retrieved July 26, 2018, from https://mercadeoypymes.blogspot.com/2015/08/matriz-de-ansoff-estrategias-
de.html

En primer lugar, una estrategia de penetracion de mercado, con la cual se espera
alcanzar una mayor cuota de mercado con los productos actuales y en el mercado

actual, los elementos principales para este objetivo de crecimiento son:

e Logistica y servicio post-venta
¢ Influencia de la publicidad
e Experiencia de usuario en la compra en cada punto de contacto

e Posibilidad de usar diferentes medios de pago

En segundo lugar, las acciones de marketing se dirigiran a una estrategia de desarrollo
de nuevos mercados con la consolidacion del canal digital para la construccion y
distribucion de informacién de interés, acceso a productos de diferentes marcas y
disefio, asi mismo se espera atender el nicho desatendido de los elementos funcionales
con valor agregado.

Pégina 28 de 73



Ana Paulina Toro -MBA
Plan de negocios para el emprendimiento Passiflora

3.1. Personalidad de la marca

La definicion de personalidad de marca busca la conexién emocional con los clientes y
el publico objetivo, en este sentido, “el psicoanalista Carl Gustav Jung decia que existen
patrones de conducta que son universales. Sobre dicha teoria definié 12 Arquetipos de
Personalidad (El Inocente, El Hombre Corriente, ElI Explorador, El Sabio, El Héroe, El
Forajido, EI Mago, El Amante, El Bufdn, EIl Cuidador, El Creador y El Gobernante), que
se utilizan para dotar de contenido a las marcas y segmentar sus mercados” (Perez Baz,
2018).

Basado en lo anterior, Passiflora se visualiza desde un arquetipo de “el amante”, siendo
pasional y seductora, que busca trasmitir el gusto por el disefio, la decoracion y el orden
del hogar, haciendo que los clientes se sientan parte de un nicho exclusivo. La marca

trasmite pasion por los espacios, tranquilidad, emotividad y elegancia.

3.2. Objetivos del plan de marketing

Teniendo en cuenta el estado adn incipiente del proyecto y los objetivos que se quieren
lograr a través del proyecto empresarial, se establecieron los siguientes objetivos para

el plan de marketing:

e Posicionar la marca Passiflora creative home, como una respuesta a los

problemas de organizacion y decoracion del hogar.

e Captar nichos de mercado desatendidos a través de la interaccion personalizada

de clientes y la construccion de contenidos de interés.

e Fidelizar el share de mercado hasta ahora obtenido y el capturado en el mediano

y largo plazo como seguidores de tendencias de decoracion.

3.3. El mercado

Informaciéon de BlackSip, 2017; establece que el valor de las transacciones de e-
comerce en 2016 alcanzaron un monto de aproximadamente US$26.700 millones, con
un crecimiento del 64% en el periodo 2015-2016 y se estima un porcentaje superior al
4% del PIB, asi mismo, el nimero de internautas en Colombia alcanzé los 28,5 millones
de personas de los cuales se estima un 76% que compraron online (crecimiento del 46%
con respecto a 2013). Siendo el 4% la participacién en ventas de elementos para el

hogar (ver ilustracién 6).
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llustracién 5 Algunas cifras importantes asociadas al e-commerce

40{;6 Del PIB
Vs. el 2.5%

en 2014
eCommerce en Colombia
64% en 2016
recimlento US$ 26.700M Transacciones por
trar J medio de pago
56%
Ticket B N
Promedio
l D 44% 1

-
UsD $188 ! | ?
[ u USD $617

Principales categorias en ventas

28% || 20% 13% | 11% 7% 6% 6% 9%, \

Venden por
Internet

Ingresos : - : 4
provenientes de e:lsan que s \:’enéen por
eCommerce l ntemet, venderan +

=71
: I
1

Ropa y Accesorios

o Ea

e

Ventas generadas por m- .
Commerce VR Principales
71% categorias
en ventas
Turismo
MDA www enter e diptabg dan-pyt
colombianas

Fuente: Fuentes, A. (2017). PayU-Ecommerce en Colombia.

Como participacién en el PIB, las transacciones online han ganado un crecimiento
importante en los Ultimos afos, 5.6% en el periodo 2016-2017, alcanzando un monto

equivalente al 2,6% en el 201, ver figura 7, (Observatorio eCommerce, 2018).
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Figura 6 Monto de transacciones online Vs participacion del PIB en Colombia, 2013-2017
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Fuente: Observatorio eCommerce. (2018). Transacciones digitales Colombia: eCommerce & Recaudo
2016/2017. Retrieved from https://www.observatorioecommerce.com.co/wp-content/uploads/2018/04/4TO-
ESTUDIO-DE-TRANSACCIONES-DIGITALES-EN-COLOMBIA-2016-2017-1.pdf

De manera particular, el sector de articulos para el hogar, evidencia oportunidades y
barreras en el comercio electrénico, de acuerdo a BlackSip, 2017; por un lado se
presenta la oportunidad de mostrar toda la oferta de productos; sin embargo, no se
cuenta con la opcién de mostrar las caracteristicas de ciertos productos lo que lleva a
pensar en una mejora en la experiencia de venta, a través de compras experienciales

digitales.

Con un CARG 2012-2017, de 76,6%, se observa una creciente participacién en las
ventas por medios digitales, esto gracias a la aparicion de nuevos jugadores con ofertas
através de paginas web (Tugd, Falabella, Exito), que movilizan las opciones de compra

de productos para el hogar y la decoracion, ver tabla 4.

Tabla 4 Datos por segmentos del comercio electronico en Colombia

Participacion 2017 (miles

Segmento Crecimiento 2016-2017 CARG 2012-2017
Moda 18,8% 27,9% $565
Belleza y cuidado
personal 31,2% 53,0% $21
Electrodomésticos (Tec) 17,2% 38,8% $542
Electrénica de consumo
(Tec) 5,2% 5,4% $240
Salud 5,1% 26,9% $7
Alimentos 69,0% 39,7% $773
Articulos para el hogar y
muebles 86,2% 76,6% $617
Productos multimedia 64,1% 61,3% $1.233
Accesorios personales 100,4% 103,5% $367
Juguetes y juegos
tradicionales 83,0% 86,8% $15
Videojuegos 102,9% 80,5% $141

Fuente: Construccion propia. Adaptacion de Euromonitor International. (2017). Internet Retailing in
Colombia.
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3.4. Segmentacidon de mercados

Segmentaciéon de mercados de Consumo (B2C)

Geogréfica: Passiflora atendera, en el corto plazo, el territorio colombiano, con miras
a que en el largo plazo pueda atender territorios vecinos en Latinoamérica, su sede

principal sera Medellin.

Demogréfica: segln un estudio realizado por la CCCE -Camara Colombiana de
Comercio Electrénico- en el afio 2018, con una muestra de 1015 personas, para
determinar la audiencia para canales online, se concluy6 que el 73% de las mujeres y
el 79% de los hombres son compradores online (ver ilustracion 7), siendo el segmento

dominante de edad las personas entre los 15 y 35 afios.

llustracién 6 Datos demograficos de la audiencia para los canales online

°

i

Fuente: Observatorio eCommerce. (2018). Transacciones digitales Colombia: eCommerce & Recaudo
2016/2017. Retrieved from https://www.observatorioecommerce.com.co/wp-content/uploads/2018/04/4TO-
ESTUDIO-DE-TRANSACCIONES-DIGITALES-EN-COLOMBIA-2016-2017-1.pdf

De manera clara, las mujeres son el nicho principal de la marca, siendo estas quienes
tienden a preocuparse en mayor medida por la decoracion del hogar. El disefio se dirige
a una mujer preocupada por el orden, que le gustan los espacios limpios y claros, que

consume elementos con disefio que la hacen sentir diferente de los demas.

Psicografica: La marca enfoca su nicho en personas de ciudad, modernas, que les
gusta el disefio, los espacios modernos, pertenece a una clase social media, medial alta
o alta, profesional, independiente, que disfruta su propio espacio y se preocupa por la

limpieza y el orden.

Basada en el comportamiento: Persona activa, empleada tiempo completo, que le
gusta estudiar y aprender nuevas cosas, sociable, que busca optimizar el tiempo que

gasta ordenando a su alrededor, metddica y fan de la modernidad y el buen gusto.
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3.5. Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento de marca se enmarca en una estrategia dirigida a resaltar:

¢ Beneficios: disefio plasmado en productos a precios competitivos, posibilidad de
compra de productos de diferentes proveedores a través de una plataforma de
e-commerce, con contenidos asociados al portafolio de productos ofrecidos.

e Uso de los productos: especializacion de productos de decoracion con disefio
como valor agregado y cambiantes de acuerdo a las tendencias del mercado.

e Usuario/estilo de vida: marca dirigida a un nicho especifico de la poblacién que

busca productos diferenciados.

3.6. EIl marketing mix

El Marketing mix recopila las estrategias de marketing asociadas al disefio de la mezcla

entre producto, precio, plaza y promocion, las cuales se describen a continuacion:
3.6.1. Producto

Los productos de Passiflora responden a las tendencias de moda y disefio, desde una
mirada minimalista, de colores calidos y especialmente hechos para hogares modernos,
con atributos asociados a su estructura fisica (funcionales) y atributos sicologicos al
trasmitir beneficios en términos de usabilidad y visibilidad en el hogar como elemento

decorativo.

Los productos se enmarcan en caracteristicas de productos consumo/compras (Perez
Baz, 2018), los cuales pasan por un proceso de comparacion, revision de la calidad,
precio y estilo en la decision de compra. la compra de este tipo de productos se
evidencia como menos frecuente, se busca informacion acerca del producto para la

toma de decisiones y se compra en menos lugares (no masivos).
3.6.2. Precio

Los precios del portafolio inicial se fijaron pensando en la estrategia de precios
competitivos, con el fin de llevar a cabo una estrategia de penetracion de mercado, que

permita un relacionamiento inicial con la marca,

Los precios se calcularon teniendo en cuenta los costes y un margen de ganancia entre
el 40% y 60%. En algunos casos, el precio puede ser menor al comprar un set del mismo
producto con diferentes disefios (patrones de decoracién). Es necesario tener en cuenta,

gue la compra inicial de productos se ha realizado a través de una plataforma de e-
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commerce (B2B), la cual establece uno fee de envio de acuerdo a la cantidad de
producto y al pais de entrega, debido al estado aun incipiente del negocio se establece
gue este es el canal mas apropiado, sin embargo actualmente se estan llevando a cabo
conversaciones con un experto en relacionamiento con compafias chinas, para
establecer relaciones de largo plazo directamente con los proveedores y lograr precios

competitivos de los productos importados.

Tabla 5 Precios del inventario actual

. CODIGO DESCRIPCION m DEPART AMENTO PRECIO

Botsa lavar check Botsas para lavar

2 Botsa lavar naked Bolsas para lavar

3 1::2 Botsa lavar niles Pulhu Botsas para lavar mm
4 130 Bolsa lavar soap Passifiora Botsas para lavar 55000.00
5 1305 Botsa bavar washday Passifiora Botsas para lavar 55000.00
& 0802 Boksll o pared (beige) Passifiora Organiz adores de pared S0000.00
7 o6 Botslio pared (mannag) Passiiora Organiz adores de pared 60000.00
8 1201 m‘:w flamencos passifiona Organz adores de pared 30000.00
8 1202 Botslio pared flamencos verde Passifiora Organizadores de pared 30000.00
10 0502 Botslio pared vintage corona  Passifiora Organizadores de pared 12000.00
11 0503 Botsllo pared vintage jaula Passifiora Organiz adores de pared 12000.00
12 0506 Botslio pared vimage maguina Passifiora Organiz adores de pared 12000.00
13 0505 Bolellko pared vindage rels)  Passiiora Ovganz adores de pared 12000.00
14 0504 Botslio pared vintage lelelonc Passifiora Organiz adores de pared 12000.00
15 050 Botslio pared vintage lome  Passifiora Organiz adores de pared 12000.00
16 030 Canasta reno Passifiora Organiz adores 30000.00
17 o703 Carlera calé Passfiora Caneras 15000.00
18 0704 Carlera rosada rosas Passiiora Caneras 15000.00
18 o7 Caneras azul Passifiora Caneras 15000, 00
20 oToe Carleras rosada Passiiora Caneras 15000.00
21 0903 Cosmesgquera azul Passiiora Caneras 40000.00
=z 0 Cosmesguera fucsia Passiiora Caneras 40000.00
23 0905 Cosmebguera rosada oscura  Passfiora Caneras 40000.00
24 0902 Cosmebgquera rosado clare  Passfiora Caneras 40000.00
25 0904 Cosmebquera verde Passiiora Caneras 40000.00
2 1500 Lonchera Passiiora Caneras 25000.00

ador Flamenoos
27 ooz ﬂ'w"”mm Passiiora Orgariz adores 20000.00
= 0o mm e Passiiora Organizadores 20000.00
2 10Mm Ovganizador grande leiras  Passifiora Ovganiz adores £5000.00
30 1002 Organizador grande ondas  Passifiora Organiz adores 65000.00
3 1003 Organiz ador grande triangulos Passifiora Organiz adores 65000.00
32 0204 Organizador nimenos and  Passifiora Organiz adores 20000.00
33 o2 Organizador nimenos Besge  Passifiora Organiz adores 20000.00
34 0202 Organiz ador namenos gris Passifiora Organiz adores 20000.00
35 0203 Organiz ador nimenos rosade  Passifiora Organiz adores 20000.00
3% 0400 Organizador peguetio bolas  Passifiora Organiz adores 25000.00
37 0404 Organizador pequeno cruces  Passifiora Organiz adores 25000.00
38 o402 Ovganiz ador pequenc e sirellas Passifiora Ovgan adores 2500000
38 040 Ovganizador pequeno pinos  Passifiora Ovgan adores 2500000
40 1103 “'“"", = m;‘""’“ Passifiora Orgarz adores 20000.00
Organiz ador pegqueio
a1 . sarsy Wt Passifiora Ovgancz adores 20000.00
ador
4z 1102 ﬂ'""" - riui:M Passiiora Orgariz adores 20000.00

Fuente: construccién propia

Como se ha mencionado en diferentes apartados el siguiente paso seréa la consolidacién
de un e-commerce bajo el modelo de dropshipping, tomando como referencia otras
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plataformas similares, este modelo cobra hasta un 20% de comisién por transaccion en
articulos de decoracién y muebles, ser4 entonces esta la base de trabajo para

establecer relacionamiento con productores de bienes.
3.6.3. Plaza

En un primer momento los puntos de contacto son las redes sociales, a través de las
cuales se espera lograr un posicionamiento de marca que permita la adopcién de la
plataforma de e-commerce en el futuro. Las entregas se iniciaron con un proveedor de
servicios de mensajeria cuyo costo de entrega es pagado por el cliente en la contra
entrega, como se menciond en parrafos anteriores, una vez de adopte el modelo de

operacién cada uno de los proveedores se encargara de la entrega.

La distribucién de los productos adquiridos por los clientes debe ser tercerizada, de
manera que se garantice una cadena logistica con experiencia y la infraestructura

necesaria.

En el estado actual, se reconoce la necesidad de establecer alianzas con empresas de
logistica, de manera que se complemente la actividad de venta en la plataforma de e-

commerce con una estrategia de distribucién agil.

Una vez sea lanzada la plataforma de e-commerce, se establecera, un modelo de
dropshipping (ver ilustracion 8) en el que cada uno de los proveedores (nacionales o
internacionales) se encarga de su propia distribucion, siendo Passiflora el canal para

llegar a los clientes.

llustracién 7 Ciclo Dropshipping

CLIENTE proveedor

' : o INFORMACION

SEGUIMIENTO

Su e-commerce

Fuente: Moxyn. (2018). Dropshipping. Retrieved July 24, 2018, from https://www.moxyn.com/dropshipping/
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3.6.4. Promocién

Las redes sociales son claves en el proceso de promocién de Passiflora, teniendo en

cuenta el nicho de mercado de interés y los canales objetivo (plataforma e-commerce).

passifloracol  siguiendo
103 publicaciones 470 seguidores 794 seguidos
PASSIFLORA CREATIVE HOME Detalles para ti y para tu hogar
Tienda virtusl med-col &= Interno <8 WAPP (+57)3012740152 -
{301) 358-9215 ¥ Envios a nivel nacional €

= siguen lagarradeco, alixbibi25, angiegiraldomodel y 25 mas

Tios
Hogar ...

il
Things g MENTE

El acercamiento con los clientes se realiza a través de mensajes inspiradores que

-
Uk peguahias NO EXISTE UN 7
LUGAR COMO EL

denotan el uso de los productos y la marca.

where the

hacen grandes

los dias
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© ulagan

PASSIFLORA

Sumado a lo anterior, la promocion del producto sera no tradicional o Below The Line o
BTL, siendo el objeto principal todas aquellas acciones publicitarias en medios no
masivos para segmentar el publico o target especifico, como una manera de

complementar la comunicacion en medios masivos.

3.7. EIl producto

Con el concepto de dar orden a ese espacio que es el hogar, el portafolio inicial se
construyd principalmente con base en una serie de productos de organizaciéon
(organizadores de tela de diferentes dimensiones y funcionalidades). Se busca
mantener una linea de productos en colores neutros y que puedan ser complementarios

en su uso.

T Color: Bluck, rv

KEEP VSom Material:Cot
118 PLACE
CLEAN Use

KEEP
IS PLACE
CLEAN.
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La comercializacion inicial se realiza a través de redes sociales con un empaque oscuro

(negro) reutilizable, en el cual resaltan el logo y la etiqueta.

Algunos de los productos se presentan en juegos de dos hasta cuatro elementos, sin
embargo, existe la posibilidad de comprarlos de manera individual, en cada uno de los
contactos con los clientes se hace una serie de preguntas para asesorar acerca de la
mejor opcién de organizador, hay que tener en cuenta que dado el material por ejemplo

no es recomendado usarlos en ambientes himedos como la cocina.

En un futuro, a través de la plataforma se espera ser la conexion entre diferentes
productores y distribuidores de elementos decorativos lo que permitira un portafolio con
diversos elementos y la solicitud para transar productos personalizados a través de la

plataforma.

3.8. Comunicacién

Inicialmente, el principal canal de promocidn son las redes sociales, las cuales permiten
interaccion con los clientes y un primer acercamiento al portafolio de productos por parte
de estos. Una vez se establezca la plataforma y se perciba la marca por parte de los

clientes, la estrategia debe diversificarse a online y offline a través de:

e Mailing: para difundir caracteristicas de la plataforma.

¢ Redes sociales: para establecer contacto con clientes potenciales.

e Ventas personales: acercamiento a clientes para venta de portafolio y de la
plataforma como medio para venta de productos de otros distribuidores o
productores.

¢ Newsletter: Creaciéon de boletin con tips y noticias actuales de disefio para clientes
actuales y potenciales.

e Estrategias SEO-SEM.
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4. PLAN ORGANIZATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

4.1. Laestructuraorganizativa de la empresa

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la start up, Passiflora, y de acuerdo a
informacion de Increnta (Gimenez, 2018), la estructura organizativa se define como
Integrada (integrated), este modelo sugiere que las variables de control se gestionen
desde la compafia que aplica la plataforma, de esta manera, se subcontratan servicios

adyacente como logistica, tecnologia, marketing y medios de pago.

Quedando a cargo de la compafiia elementos como la atencién al cliente, la direccion y
la planeacion estratégica, de esta manera la informacion se controla desde el interior de
la companfia. Gimenez, 2018, plantea una serie de argumentos que sobresalen en este

modelo:

e Se conserva el control del equipo interno, por lo que las proyecciones de ventas se
direccionan.

e Se controla la totalidad de la relacién con el cliente generando un CRM propio y
creando valor directo.

e Requiere una seleccion ardua del equipo, que permita garantizar las capacidades
necesarias para el crecimiento continuo de la compafiia.

e Las alianzas estratégicas permiten un crecimiento en el tiempo, por lo que es

necesario gestionar desde el principio quienes acompafiaran la compafiia.

4.2. Organigrama de la empresa

Teniendo en cuenta las acciones core que deben ser realizadas en el negocio, se han
considerado cuatro (4) contrataciones directas y cuatro (4) contrataciones a través de

servicios profesionales por proyecto o necesidad.

De acuerdo a lo anterior, se debe contar con un equipo idéneo para el establecimiento

del negocio, de manera genérica Giménez, 2018, establece el siguiente organigrama:
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llustracién 8 Organigrama

E Bussines manager

Customer service

Fulfillmentmanager Manager

Marketing manager

Partner
Partner technology online/Marketing Partner technology
(aliado externo) Agency (aliado (aliado externo)

externo)

Medios de pago
(aliado externo)

Fuente: Gimenez, J. P. (2018). El comercio digital: 3 modelos de negocio de un ecommerce. Retrieved
August 12, 2018, from http://increnta.com/es/blog/ecommerce-para-empresarios/

El organigrama lo componen cuatro direcciones (gerencias de negocio), establecidas de

acuerdo a los principales elementos de un negocio de e-commerce.

E Bussines manager: CEO, responsable del negocio, la persona encargada de dar
lineamiento estratégico a la empresa (en este caso una de las fundadoras de

Passiflora).

Fulfillment manager: responsable del ciclo de compra (desde la solicitud, hasta su
entrega), gestiona las ordenes y hace seguimiento a proceso del servicio, ademas es el

contacto directo, con los aliados asociados a este negocio.

Costumer service manager: responsable por brindar a los clientes soluciones a sus

necesidades (dirige el area de servicio al cliente).

Marketing manager: responsable de establecer y desarrollar la estrategia de marketing
(Una de las fundadoras de Passiflora).

4.3. Laimagen corporativa

Marca: las Passifloras son conocidas cominmente como las flores de la pasién, con
alta recordacion por su forma llamativa, la inspiracion surgié de sus colores y las lineas
que las diferencian de otras flores y plantas. Permite a los clientes asociarse con

elementos calidos, llamativos y elaborados
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El logotipo de Passiflora se caracteriza por una flor inspirada en las pasifloras que
denota calidez y orden, una imagen muy femenina a través de colores suaves. Con el

uso de las iniciales del nombre se pretende la recordacion de la imagen.

4/ F

abB I Xe ] N PASSIFLORA

CREATI VE

C R E AT I VE H O ME

Empaque y etiqueta: el empaque es una bolsa reutilizable ecolégica negra, en la cual
resalta el logo, lo acompafa una etiqueta en papel ecologico, que resalta las redes

sociales
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4.4. Lanecesidad de personal y proceso de seleccién

Con el fin de establecer un marco de trabajo para el desarrollo del negocio, es necesario
contar con un equipo base, el cual garantiza el adecuado funcionamiento de la empresa
y permite la recopilacién de informacién del negocio para el establecimiento de

estrategias.

En Passiflora se reconoce la importancia de las personas para el logro de los objetivos,
por dicha razon se pretende establecer un sistema de gestion integrado de capital
humano, acompafado de la busqueda de profesionales idoneos y con capacidades

acordes a la realizacion de las funciones necesarias para llevar a cabo el objeto social.
En este sentido, se propone la siguiente estructura:

Planeacién de laseleccion de personal: teniendo en cuenta el organigrama propuesto
por Gimenez, 2018, en el cual se establecen como &reas estratégicas el desarrollo de
pedidos (Fulfillment), servicio al cliente, marketing y gerencia, es necesaria la
contratacion de un profesional por cada area. Por otro lado, es necesario realizar una

exploracion de informacion de proveedores para los procesos de soporte.

Seleccidn de personal: la estrategia de seleccion de personal tiene inmersa una serie

de actividades las cuales se describen en la tabla 6:

Tabla 6 Etapas de un proceso de Seleccion de Personal

Andlisis de las Reclutamiento Entrevista Pruebas Investigacién Entrevista con
necesidades de hojas de Inicial Psicotécnicas de area
vida antecedentes y administrativa
verificacion de
referencias
Consiste en Mediante Primer Pruebas a realizar Es importante En algunos
verificar las diferentes acercamiento segun el perfil y comprobar la casos se
razones por las medios y con el responsabilidades autenticidad de realizan por
cuales se plataformas se aspirante a del cargo. los documentos varios jefes de
requiere iniciar publican las manera de entregados por  diferentes areas,
un proceso. vacantes para conacerlo un el aspirante, asi pues es
obtener hojas de poco y tener como verificar definitiva a la
vida de los una primera en los entes de hora de tomar la
diferentes impresion. control que no decision final
aspirantes. exista ningun unavez
antecedente conocidos los
judicial o resultados de
disciplinario que las pruebas.
impida la

contratacion.

Fuente: GSH Grupo Soluciones Horizonte. (2018). Etapas de un proceso de Seleccidon de Personal | GSH.
Retrieved August 13, 2018, from https://www.gsh.com.co/blog/etapas-de-un-proceso-de-seleccion-de-

personal
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4.5. Perfil competencial de cada puesto de trabajo

Cada uno de los perfiles requieren conocimientos técnicos asociados al desempefio de

las actividades de cada cargo, asi mismo una serie de competencias que se describiran

de acuerdo al autor Ramén Chaux:

Competencias para la compafia:

Trabajo en equipo: capacidad de relacionamiento en el ambiente laboral, de
aceptar y aportar de acuerdo a las capacidades del equipo.

Creatividad e innovacion: la masa laboral debe estar presta al cambio, adaptarse
y proponer nuevas ideas.

Adaptabilidad al cambio: amplia visibn del mercado, de manera que pueda
anticiparse a la comprensién de cambios, de manera que pueda modificar los
objetivos y la estrategia de la empresa. Adaptable a su equipo y con la disposicion
para comprender y valorar los diferentes puntos de vista de este.

Lealtad y sentido de pertenencia: hace referencia al interés por conocer, defender
y promulgar los intereses y objetivos de la empresa de manera que se sientan
incentivados a llevar a cabo acciones que agreguen valor a su quehacer, se piensa
en conjunto y se visualizan los objetivos de la empresa dentro de los objetivos
profesionales propios.

Orientacion al cliente y a la calidad en su servicio: Esta compentencia hace
referencia al cliente como el centro de la estrategia, se buscan los mejores
mecanismos para reponder de manera efectiva a las necesidades de este
(resolucién de necesidades y prestacion del servicio). Se enfoca en generar un valor
superior para el cliente, su satisfaccion y su fidelizacion.

Organizacion empresarial eficiente: sentido de organizacién y responsabilidad en
el trabajo asignado y los compromisos con los clientes

Orientacion aresultados

Habilidad negociadora y seguridad en si mismo

Perfiles de los profesionales:

E Bussines manager: Profesional en administracion, economia o afines, con
formacion complementaria de MBA, con conocimiento previo en el desarrollo de
proyectos, con capacidades en: relacionamiento con las personas, visién
estratégica, conocimiento de segunda lengua y coordinacion de equipos.

Fulfillment manager: Formacion profesional en finanzas y logistica, con experiencia

en cargos afines, capacidad de trabajo en equipo, manejo de personal y
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relacionamiento con clientes, con manejo de herramientas de planeacion, manejo

de segunda lengua y conocimientos en gestion de la cadena de valor.

Costumer service manager: profesional en administracion o afines, con altas
capacidades de comunicacion y atencion al cliente, habilidad para usar lenguaje

positivo.

Marketing manager: Profesional el marketing, con conocimientos en herramientas
de disefio, vision estratégica, coordinacién de equipos, excelente capacidad de

comunicacion y trabajo en equipo

4.6. Coste del trabajador para la empresa

El funcionamiento de Passiflora requiere la contratacion directa de cuatro profesionales
(dos de los cuales son sus socias), de acuerdo a los perfiles descritos en el apartado
anterior, cada uno de ellos desempefiara un rol gerencial por lo que el salario es el
mismo para todo el equipo.

Tabla 7 Coste por trabajador

CONCEPTO EXPLICACION VALOR MES
es pactado entre las partes $ 4000000
Subtotal salarios $ 4.000.000

PRESTACIONES SOCIALES Y VACACIONES
PROVISION
Salario + Sub transporte / 12 meses  $ 333.333
12% del valor de las cesantias  § 40,000

Salario + Sub transporte / 12 meses  $ 333.333

Equivalente a 15 dias habiles de
Vacaciones salario al afio $ 166.666
s 873333
SEGURIDAD SOCIAL

Salud Empresa:8.5% $ 340.000

Pension Empresa:12% 480.000
_ A los salarios se le aplica la tarifa

Riesgos profesionales segun el riesgo 20.880

Provision vacaciones salud 8.5% del salario
Provisién vacaciones pension 12% del salario

APORTES PARAFISCALES

&+

$

$ 14.166

$ 20.000
s 87506

Sena, ICBF, Caja de Compensacion compensacion: 4% $ 360.000

0% 15.000
Subtotal aportes parafiscales $ 375.000

©
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6.123.379

73.480.559
295
249.086

31.135
Fuente: construccion propia. Adaptacion Vega, R. (2018). Rafael Vega - temas personales y profesionales.
Retrieved August 15, 2018, from http://rafaelvega.com/

4.7. Politica retributiva y de incentivos al personal

« El sistema de desempefio serd un sistema inclusivo donde todos implicados en los
procesos tendran la posibilidad de evaluar y ser evaluados. Todos en la organizacion
estan en continuo crecimiento, por lo cual la retroalimentacion del desempefio es un
factor fundamental.

« El sistema de desempefio estara enfocado en los objetivos y estrategia trazada por
la organizacioén afio a afio. Sin embargo, la evaluacion sera continua, semanalmente
se debe tener un reporte del desempefio.

» Luego de tener el reporte semanal, se hara una sesién de coaching entre supervisor
y supervisado donde se analizaran los resultados. Al finalizar la reuniéon se debe
llegar a un compromiso conjunto el cual sera revisado la semana siguiente.

+ Cabe resaltar que las sesiones de coaching son bilaterales, donde se da una
continua comunicacion entre supervisor y supervisado, el dialogo va en ambas
direcciones.

» Finalizado el mes, se hace un consolidado de las sesiones de coaching y los
resultados obtenidos para evaluar el desempefo del supervisado. De igual forma,
los supervisados responderan a una encuesta de satisfaccion con respecto a su
supervisor y su ambiente laboral, el cual sera evaluado por la alta gerencia, para
corregir posibles falencias dentro del funcionamiento de los procesos.

» Se implementard también un modelo de beneficios trimestral, el cual estara pactado
desde principio de cada periodo. Estos beneficios se basan en los objetivos
propuestos y los resultados consolidados mes a mes. Todos los empleados tendran
posibilidad de bonificacion, incentivando asi a toda la mano de obra.

» Afinal de trimestre, se hara una reunion general. El propésito de la misma es hacer
un balance general de los resultados presentados por todos los empleados. La
asistencia a dicha reunién sera obligatoria por parte de todos los trabajadores,

debido a la posible comunicacion directa entre la alta gerencia y los trabajadores.
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4.8. Formacién al personal

La gestion del conocimiento es fundamental en el incentivo al desarrollo de capacidades
en una empresa, es claro para Passiflora que tener una fuerza laboral altamente
calificada y preparada para diferentes escenarios aseguran el éxito y la sostenibilidad

del negocio.

Con el fin de generar nuevo conocimiento explicito se tienen en cuenta los siguientes

elementos:

e Construccion de politicas de formacidn dirigidas a la creacion y fortalecimiento
de capacidades de acuerdo a las necesidades de la empresa.

e Analisis de necesidades formativas: una vez esté constituido el equipo de trabajo
se iniciard una sesion de reconocimiento de necesidades de formacion en cada uno
de los empleados con el fin de construir de manera conjunta un plan de formacion
para el mediano plazo.

e Acciones a realizar: Identificacién de oportunidades de formacion con aliados del
sistema de innovacion de la ciudad, cuya estrategia esta dirigida a las empresas de
base tecnoldgica (un ejemplo muy claro de esto es el papel de Ruta N en los
procesos de formacion en diferentes areas).

e Comunicacion interna e informacion para inteligencia competitiva: se espera
gue en el mediano plazo, de manera constantes se incentive la construcciéon y
apropiacion de informacién de interés por parte de la fuerza laboral a través del
siguiente plan:

a. Plataforma de innovacion abierta: plataforma colaborativa para la construccion
de la estrategia que guiard el crecimiento del negocio.

b. Redes sociales internas: Informacion permanente de la situacion de la empresa.

c. Boletines de prensa y sitio web corporativo: enfocado en informacién corporativa
estratégica (mision, vision, valores, informacion general, valores y principios de
accion, participacion en beneficios).

d. Mailing con informacion individualizada (formacion a medida, evaluacion

personal, incentivos directos).
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5. TRAMITES PARA LA PUESTA EN MARCHA

5.1. Delimitacion de la forma juridica de la empresa

Dado que Passiflora sera conformada por una sociedad entre dos personas, la
actividad comercial se llevara a cabo como una persona juridica: “Es una figura en la
gue el negocio es una sociedad gque funciona con patrimonio independiente al de sus
accionistas. Siempre necesita de un representante legal quien actlia en nombre de la

sociedad” (Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, 2018).

De acuerdo a los tipos de empresas y sociedades en Colombia y segun informacion de
Barragan, 2018; Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S). son un tipo societario
regulado por la Ley 1258 del 5 de diciembre de 2008. No exigen un numero minimo de
accionistas. Ademas, se constituyen por documento privado que ha de registrarse en la

Céamara de Comercio.

Su simplicidad se da tanto en el momento de su constitucion, como en su
funcionamiento, no estando obligadas a especificar el objeto social. Tampoco se les
exige crear una junta directiva ni una revisoria fiscal. La responsabilidad se limitard a la

aportacién de cada accionista.

En Colombia, esta estructura juridica ha sido de gran acogida entre los emprendedores
y pequefios empresarios, dado que facilita la formalizaciébn de las actividades

comerciales y la puesta en marcha del negocio®.

8 Segln la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia Y Conforme a la Ley 1429 de diciembre de
2010, las personas naturales y personas juridicas que desarrollan PEQUENAS EMPRESAS, cuyo personal
no sea superior a 50 trabajadores y cuyos activos totales no superen los cinco mil (5.000) salarios minimos
mensuales legales vigentes, y que no estén en el régimen de exclusiones consagrado en el Articulo 6 del
Decreto 545 de febrero 25 de 2011, son beneficiarios del pago progresivo de las tarifas de matricula y
renovacion.

El beneficio contenido en el Articulo 7 de la citada ley, se refiere al pago progresivo de las tarifas de
matricula y renovacion, de acuerdo con los siguientes parametros:

e Cero por ciento (0%) del total de la tarifa establecida para la obtencién de la Matricula Mercantil
en el primer afio de desarrollo de la actividad econémica principal.

e Cincuenta por ciento (50%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la Matricula
Mercantil en el segundo afio de desarrollo de la actividad econémica principal.

e Setentay cinco por ciento (75%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la Matricula
Mercantil en el tercer afio de desarrollo de la actividad econdmica principal.

e Ciento por ciento (100%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la Matricula
Mercantil del cuarto afio en adelante del desarrollo de la actividad econémica principal.
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5.2. Tréamites previos para la creacion de la empresa

e Consultar nombre en el RUES: Revision del nombre de la empresa a constituir con
el fin de no infligir en el registro de otra compafia.
e Preparacion de documentos necesarios para la constitucién de la empresa:

a. Documento privado de constituciéon: son los estatutos de la compafiia donde se
define la estructura de la organizacion. En el documento se debe establecer el
capital autorizado, suscrito y pagado de la sociedad. De igual forma, en lo relativo
a las acciones, debes establecer su clase, nimero y valor nominal, asi como la
forma y términos en que deberan pagarse. CoOmo maximo, las acciones deben
ser pagadas en 2 afios.

b. Pre-Registro unico tributario (RUT): tramite realizado ante la Céamara de
Comercio.

c. Fotocopia de la cédula del representante legal (ID).

d. Formulario Unico empresarial.

¢ Inscripcion en la camara de comercio.
e Crear cuenta de ahorros.

e Tramitar el RUT definitivo.

Tramitar el registro mercantil definitivo. El articulo 91 de la Ley 633 de 2000 sefala que
todas las paginas web y sitios de internet con origen en Colombia, que operan en internet
y cuya actividad econémica tenga caracter comercial, financiero o de prestacién de
servicios, debera inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a la DIAN la

informacion que esta considere pertinente (Observatorio E-commerce, 2018).

e Resolucidn de facturacion y firma digital.
e Pagar el impuesto de registro (Ley 223/95 y Decreto 650/96). Puede realizarse en
las sedes de la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia o en la oficina de

Rentas Departamentales.
5.3. Tréamites para el funcionamiento de la empresa
Para el funcionamiento de la plataforma de e-commerce, son necesarios una serie de

pasos que contribuiran al alcance de los objetivos estratégicos del negocio:

e Eleccion y proteccidon de la identidad visual: El objetivo es ser reconocido en el
mercado Yy diferenciarse de la competencia. Evitar copiar marcas existentes ahorra
el riesgo de demandas y, por consiguiente, la prohibicién de usar la imagen de
manera comercial (VendesFacil, 2018)
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e Busqueday compradel dominio: busqueday seleccion del proveedor del dominio
y seleccién del nombre de este.

e Seleccion delaplataforma: se puede elegir entre plataformas de tiendas online del
tipo “hagalo usted mismo” (se busca una plantilla que se acomode a las necesidades
de la plataformay se paga de acuerdo a las funcionalidades adquiridas) o plataforma
propia (desarrollo desde cero con las funcionalidades identificadas como

relevantes).

Existen tres tipos de plataformas: gratuitas, de cédigo abierto, y las pagas. Las gratuitas
son muy limitadas; las de cédigo abierto demandan conocimientos especificos en el

area; y las pagas ofrecen las mejores opciones de personalizacion (Movistar, n.d.).

e Seleccion de servidor de Hosting para e-commerce: busqueda de proveedores
de servicios con las caracteristicas necesarias identificadas para el negocio.
e Pasarelade pagos:
a. PayPal: almacena los datos personales y bancarios del cliente, sin pasarselos al
vendedor. De esta manera, el consumidor hace el pago directamente
a PayPal, quien envia el valor pagado hacia la tienda.
b. PayU: concentra todas las ventas en un registro Unico, o que proporciona un
area de actuacion mayor, ya que no hay necesidad de soportar los tramites

burocréticos de cada pais.
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6. PLAN DE OPERACIONES

Proceso de comercializacion

Dentro del proyecto no se tiene contemplado un equipo de venta, estas acciones se

visualizan en cabeza del Business Manager, soportado en diferentes herramientas on y

offline, como estrategia se expone el siguiente planteamiento:

a.

Identificacién de necesidades del mercado, informacion de clientes y sus
necesidades permitird la construccion del portafolio el planteamiento de la
estrategia comercial que mejor responda a las metas de crecimiento de la
plataforma.

Busqueda sistematizada de proveedores de productos del interés de la
marca, que aln no posean un canal digital o cuyo canal no representa un rubro
importante de ventas, esta vigilancia del entorno permitira construir una base de
datos inicial para informacion de la plataforma.

Envio de portafolio a tiendas y emprendedores, la consolidacién de los
beneficios de la plataforma, plasmados en un documento llamativo, permitiran
un primer acercamiento a posibles clientes, al fortalecimiento de posicionamiento
de la marca y al reconocimiento de la imagen en el mercado.

Visita a instituciones en pro del emprendimiento, los emprendedores se
reconocen como un publico de interés para participar en la plataforma, dado que
una plataforma es una buena vitrina para mostrar productos con disefio y valor
agregado.

Estrategia de satisfaccion del cliente, la satisfaccion debe considerarse el
principal objetivo de la fuerza de ventas, por lo que se debe incentivar la
capacidad de entendimiento y escucha con el cliente, para aumentar su lealtad.
Alineacién de la estrategia de ventas con las herramientas de marketing,

lograr la adecuada alineacién entre los distintos instrumentos de marketing.

La 6ptica de ventas debe centrar sus esfuerzos en:

Mantenimiento de clientes a través de estrategias de incentivos.

Responder a las necesidades del mercado a través de la actualizacion constante de

las funcionalidades de la plataforma.

Configuracién de un sistema de seguimiento de metas de venta

6.2.

Gestion de inventarios o existencias
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La gestion de inventarios de Passiflora se analiza desde la Optica de dos momentos,
desde el funcionamiento inicial con la venta de productos en redes sociales, hasta la

creacion de la plataforma de e-commerce.

Actualmente, Passiflora cuenta con un stock de productos (inventario) limitado, a partir
del cual se espera posicionar la marca e identificar las necesidades y tendencias del
mercado, estos productos fueron adquiridos a través de un proveedor deslocalizado, a

través de un sitio de e-commerce.

El stock es centralizado en un almacén temporal donde operaran las oficinas de
Passiflora, a donde llegan directamente los pedidos desde los proveedores
internacionales y se despachan con un servicio de mensajeria convencional. Lo anterior
permite un control total sobre el inventario y los procedimientos relacionados con la
preparacion de la entrega del pedido, asi como la optimizacion de entrega, al agrupar

los pedidos por zonas.

Por otro lado, la estrategia del dropshipping, pretende eliminar un eslabén de la cadena
al hacer llegar los pedidos al cliente final, directamente desde el proveedor, esto permite
la eliminacién de stocks intermediarios y rapidez en el servicio, sin embargo, se pierde
el control sobre la preparacion para la entrega, el seguimiento del proceso de entrega,

dificultad para los procesos de devolucion, entre otros.

“Al no tener que disponer de un stock, los costes se reducen considerablemente, pero
la ubicacion del proveedor (por ejemplo, si estad en un pais extracomunitario) puede

influir en el coste final por los gastos de envio y de aduanas "(Ebay, 2015).

Con el fin de mitigar el impacto anterior, se pretende una seleccion rigurosa de los
proveedores, priorizando la oferta local de productos de decoracion, la construccion de
un manual de procedimientos (gestion de proveedores), comunicacién constante a
través de sistemas o interfaces al interior de la plataforma, que permitan seguimiento a

pedidos.

6.3. Inversion

Oficinas: espacio para el establecimiento de Passiflora, base de operaciones.
Localizado en la ciudad de Medellin, de manera inicial se ha establecido la oportunidad
de no incurrir en altos costos a través del pago de un espacio de coworking (Selina en

Medellin tiene un plan mensual de $480.000 mensuales).
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Equipos informéticos: computadores portétiles avaluados en $12.000.000 en total,

adquiridos a través del modelo de leasing ($300.000 mensuales).

Servicios informéticos: proveedor de servidores e internet valor mensual consultado

aproximado de $530.000 mensuales.

Inventario inicial: productos adquiridos para pivotear el mercado e identificar nicho

$2.500.000.
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7. PLAN FINANCIERO

El presente plan financiero se construyd en pesos colombianos y bajo los siguientes

supuestos:

7.1. Presupuesto de inversion

Volumen de recursos necesarios para poner en marcha el sitio de e-commerce.
Teniendo en cuenta las caracteristicas del emprendimiento, la inversion inicial no se
visualiza como elevada, ademas dentro de las estrategias iniciales se ubica el objetivo

de minimizar los gastos con el fin de tener un mayor margen de maniobra.

El uso de espacios de coworking de la ciudad, el pago de plantillas a proveedores de
plataformas y el uso de leasing para pago de equipo de computo son algunas de las

estrategias disefiadas.

Tabla 8 Inversiones del inmobilizado. Presupuesto de inversion

INM INTANGIBLE $2.000.000
Plataforma $2.000.000
INM MATERIAL $3.500.000
Papeleria $1.000.000
Inventario inicial $2.500.000
TOTAL NO CORRIENTE $5.500.000

Fuente: construccién propia

Con una amortizacion de la plataforma del 20% ($400.000 anual durante 5 afios).

7.2. Financiacién

El capital social de la empresa esta constituido por $22.500.000 de pesos, una inversion
anterior de inventario por valor de $2.500.000 y fondos propios de las socias por valor
de $10.000.000. Sumado a lo anterior, se solicitara un crédito de libre inversion por valor
de $50.000.000 (deuda de largo plazo), con un tipo de interés del 1.35% mensual, Tasa

efectiva anual 17.46% y una duracion de 5 afos.

Tabla 9 Presupuesto de financiacion

FONDOS PROPIOS

capital social $20.000.000
Inventario inicial $2.500.000
DEUDAS DE LARGO PLAZO

importe $50.000.000
tasa de interés anual 17,46%,

Fuente: construccién propia
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Afo 1
Cuota Abono a Abono a Cuota mensual sin Valor del seguro de vida asociado Cuota mensual mas Saldo

# intereses capital seguros a la Deuda seguros

0 $0.00 $0.00 $0.00 $60,000.00 $0.00

1 $675,000,00 @ $546,222.57 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

2 $667,626.00 = $553,596.57 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

3 $660,152.44 @ $561,070.13 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

4 $652,577.99 = $568,644.57 $1,221,222 57 $60,000.00 $1,281,222.57

5 $644,901.29  $576,321.27 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

6 $637,120,96 = $584,101.61 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

7 $629,23558 = $591,986.98 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

8 $621,243.76 = $599,978.81 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

9 $613,144.05 = $608,078.52 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

10 $604,934.99 @ $616,287.58 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

11 $596,615.10 = $624,607.46 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

12 $588,182,90  $633,039.67 $1,221,222 57 $60,000.00 $1,281,222.57

Afo 2
Cuota Abono a Abono a Cuota mensual sin | Valor del seguro de vida asociado | Cuota mensual mas Saldo

# intereses capital Seguros ala Deuda seguros

13 $579,636.87 @ $641,585.70 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

14 $570,975.46 | $650,247.11 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

15 $562,197.12 | $659,025.44 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
16 $553,300.28 | $667,922.29 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

985,206,
17 $544,283.33 | $676,939.24 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $39,640,344.47
y954,266.

18 $535,144.65 | $686,077.92 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
19 $525,882.60 @ $695,339.97 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

20 $516,495.51 | $704,727.06 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
21 $506,981.69 | $714,240.87 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
22 $497,339.44 | $723,883.13 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
23 $487,567.02 | $733,655.55 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 »382,419.98
24 $477,662.67 | $743,559.90 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $34,638,860.08
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Afo 3
Cuota Abono a Abono a Cuota mensual sin Valor del seguro de vida asociado Cuota mensual mas Saldo

# intereses capital Seguros a la Deuda seguros

25 $467,624.61 @ $753,597.96 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
26 $457,451.04 | $763,771.53 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
27 $447,140.12 | $774,082.44 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $32,347,408.15
28 $436,690.01 | $784,532.56 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

29 $426,098.82 | $795,123.75 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $30,767,751.84
30 $415,364.65 | $805,857.92 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $29,961,893.93
31 $404,485.57 | $816,737.00 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $29,145,156.93
32 $393,459.62 | $827,762.95 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $28,317,393.98
33 $382,284.82 | $838,937.75 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $27,478,456.

34 $370,959.16 | $850,263.41 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
35 $359,480.60 | $861,741.96 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $25 ,450.85
36 $347,847.09 | $873,375.48 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

Afo 4

Cuota Abono a Abono a Cuota mensual sin Valor del seguro de vida Cuota mensual mas Saldo

# intereses capital seguros asociado a la Deuda seguros

37 $336,056.52 $885,166.05 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

38 $324,106.78 $897,115.79 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57

120

39 $311,995.71 $909,226.86 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
26

40 $299,721.15 $921,501.42 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
41 $287,280.88 $933,941.69 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
42 $274,672.67 $946,549.90 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
43 $261,894.24 $959,328.32 $1,221,222 57 $60,000.00 $1,281,222.57

44 $248,943.31 $972,279.26 $1,221,222 57 $60,000.00 $1,281,222.57
45 $235,817.54 $985,405.03 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
46 $222,514.57 $998,707.99 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
47 $209,032.02 | $1,012,180.55 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
48 $195,367.44 | $1,025,855.12 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
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Ao 5
Cuota Abono a Abono a Cuota mensual sin Valor del seguro de vida Cuota mensual mas Saldo

# intereses capital seguros asociado a la Deuda sSeguros
49 $181,518.40 | $1,039,704.17 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
50 $167,482.39 | $1,053,740.17 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
il $153,256.90 | $1,067,965.67 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $10,284,397.39
52 $138,839.36 | $1,082,383.20 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
53 $124,227.19 | $1,096,985.38 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
54 $109,417.75 | $1,111,804.81 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
55 $94,408.39 | $1,126,814.18 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
56 $79,196.40 | $1,142,026.17 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $4,724,373.64
57 $63,779.04 | $1,157,443.52 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $3,566,930.
58 $48,153.56 | $1,173,069.01 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57
59 $32,317.12 | $1,188,905.44 $1,221,222.57 $60,000.00 $1,281,222.57 $1,204,955.67
60 $16,266.90 | $1,204,955.67 $1,221,222.57 $0.00 $1,221,222.57

7.3. Previsién de ingresos

Con el fin de dimensionar la prevision de ingresos de los proximos 5 afios se construyé
un escenario en el que se obtiene un 1% del mercado de Dafiti (plataforma multimarca)
y el primer afio se liquida el inventario inicial; en este sentido, Se supone unas ventas en
el afilo 1 de $100 millones de pesos (en comisiones por venta de productos de
decoracion a través de la plataforma de e-commerce). Teniendo en cuenta que no se
cuenta con un proceso de produccién, no hay costos de produccién asociados, por lo
gue el margen bruto de ventas es igual a las ventas, caracteristica muy positiva de este

tipo de estructura.

Tabla 10 Prevision de ingresos

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Venta de productos propios $4.750.000

Comisiones por venta a través de la plataforme $100.000.000 $110.000.000 $121.000.000 $133.100.000 $146.410.000
Incremento en ventas 10% 10%

TOTAL $104.750.000 $110.000.000 $121.000.000 $133.100.000 $146.410.000,

Fuente: construccién propia

Se estima un crecimiento de ventas anual del 10%, es de aclarar que los ingresos se
deben al cobro de comisiones por transacciones en la plataforma por el 20% sobre las
ventas realizadas a través de Passiflora.

7.4. Gastos de personal

El negocio requiere la contratacién directa de cuatro profesionales, de acuerdo a

organigrama planteado anteriormente,
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Tabla 11 Gastos de personal

E Bussines manager $4.000.000 $4.120.000 $4.243.600 $4.370.908 $4.502.035
Fulfilment manager $4.000.000 $4.120.000 $4.243.600 $4.370.908 $4.502.035
Costumer service manager $4.000.000 $4.120.000 $4.243.600 $4.370.908 $4.502.035
Marketing manager $4.000.000 $4.120.000 $4.243.600 $4.370.908 $4.502.035
IMPORTE TOTAL $16.000.000 $16.480.000 $16.974.400 $17.483.632 $18.008.141
CARGAS FISCALES (34,67%) $5.547.200 $6.101.920 $6.712.112 $7.383.323 $8.121.656
TOTAL $21.547.200 $22.581.920 $23.686.512 $24.866.955 $26.129.796,

Fuente: construccién propia
7.5. Gastos de explotacidn

Servicios profesionales: contratacion de servicios asociados al soporte de las

actividades de las gerencias de negocio.

e Partner technology (aliado externo). Soporta los procesos de pago y el
mantenimiento de la plataforma.
e Partner online/Marketing Agency (aliado externo). Soporte en elementos de disefio

y posicionamiento de marca a través de actividades de marketing.

Se estiman actividades especificas por horas de trabajo con un valor de $100.000 la

hora.

Gastos de constitucién y registro de marca: Gasto estimado de los tramites para la

constitucion de la empresa y el registro de marca ante la Superintendencia.

Espacio de trabajo en coworking: con el fin de aprovechar la tendencia creciente del
uso de espacios de coworking en la ciudad y la oportunidad de networking inmersa en
este modelo, se alquilard un espacio que incluye: todos los servicios publicos (agua y
luz), impresoras, espacios de esparcimiento, café y sesiones de transferencia de
conocimiento. Selina (coworking de la ciudad), ofrece diferentes paquetes de acuerdo a
las necesidades de cada emprendedor, para este caso se contrataran seis espacios

permanentes con todas las facilidades de las instalaciones.

Tabla 12 Gastos de explotacion

Servicios profesionales $19.200.000 $21.120.000 $23.232.000 $25.555.200 $28.110.720
SERVICIOS PROFESIONALES $19.200.000 $21.120.000 $23.232.000 $25.555.200 $28.110.720
Espacio de coworking $5.760.000 $5.990.400 $6.230.016 $6.479.217 $6.738.385
Leasing computadores $3.600.000 $3.744.000 $3.893.760 $4.049.510 $4.211.491
Servicios informaticos $530.000 $551.200 $573.248 $596.178 $620.025
Servidor $1.560.000 $1.622.400 $1.687.296 $1.754.788 $1.824.979
Plataforma ecommerce $2.000.000

SUMINISTROS $13.450.000 $10.285.600 $10.697.024 $11.124.905 $11.569.901
Costos de constitucion $350.000 $ $ $ $
TOTAL $29.440.000 $31.405.600 $33.929.024 $36.680.105 $39.680.621,

Fuente: construccién propia

Pégina 57 de 73



Ana Paulina Toro -MBA
Plan de negocios para el emprendimiento Passiflora

7.6. Balance de resultados

Como se menciona en apartados anteriores, las proyecciones de ingresos se

construyeron de acuerdo a las siguientes hipétesis, de acuerdo al analisis del mercado:

e Se considera un crecimiento del mercado del 10%, de acuerdo a la tendencia
creciente por la compra a través de canales digitales, asi mismo, se observa como
una tasa prudente para la construccion de un escenario optimista en la toma de
decisiones.

e La plantilla relacionada con la contratacién directa, se considera estatica en el
tiempo, como estrategia para costos lo mas bajos posibles, con la opcién de
contratacion de servicios profesionales de acuerdo a demanda del negocio.

e Elincremento salarial se calcula de acuerdo al promedio del IPC (indice de precios
al consumidor), sobre el cual se realizan los cambios salariales en el pais.

e Las tasas asociadas a la deuda financiera son reguladas por entes bancarios de
acuerdo al tipo de deuda.

e Finalmente, el tipo impositivo es una regulacion centralizada por las entidades de
hacienda del pais.

e Las estimaciones se proyectan en un periodo de cinco (5) afios, tomando el afio cero

como el inicio del negocio.

Tabla 13 Estado de resultados

Variacion de ventas (%) 10% 10% 10% 10%
Margen Bruto (%) 60% 60% 60% 60% 60%
Plantilla actual (Diciembre 2.016) 4
Aumento plantilla ( n°) cada afo 0 0 0 0
Previsién de plantilla para cada afio 4 4 4 4
Aumento plantilla (%) cada afio 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Aumento salarial convenio (%) 1,5% 1,5% 1,5% 1,5%
Aumento Otros Gastos de Explotacién (%) 2% 2% 2% 2%
Tipo de interes DeudaFinanciera 1,4% 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
Tipo impositivo: % de impuesto sobre beneficic 33% 33% 33% 33% 33%,
Ingresos de actividades ordinarias Ano0 Ano1 Ano2 Ano3 Ano4
Ventas $104.750.000 $110.000.000 $121.000.000 $133.100.000 $146.410.000
Productos propios $4.750.000 $0 $0 $0 $0
Comisiones por venta en la plataforma $100.000.000 $110.000.000 $121.000.000 $133.100.000 $146.410.000
Costos de ventas y operacion -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Costos de la mercancia vendida $0 $0 $0 $0 $0
Costos del inventario -$1.900.000 $0 $0 $0 $0
Ajustes al inventario $0 $0 $0 $0 $0
Servicios profesionales -$19.200.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Salarios -$21.547.200 -$22.581.920 -$23.686.512 -$24.866.955 -$26.129.796
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Servidor -$1.560.000 -$1.622.400 -$1.687.296 -$1.754.788 -$1.824.979
Arrendamientos -$5.760.000 -$5.990.400 -$6.230.016 -$6.479.217 -$6.738.385
Plataforma e-commerce -$2.000.000 $0 $0 $0 $0
Tramites legales de constitucion -$350.000 $0 $0 $0 $0
Mantenimientos -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Mantenimiento de equipos y plataforma -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Depreciaci , amortizaci y deterioro: $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Depreciacion plataforma e-commerce $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Otros gastos -$11.190.735 -$10.101.467 -$8.802.646 -$7.256.913 -$5.419.654
Gastos financieros (intereses crédito) -$7.590.735 -$6.357.467 -$4.908.886 -$3.207.403 -$1.208.163
Leasmg de actlvos -$3.600.000 -$3.744.000 -$3.893.760 -$4.049.510 -$4.211. 491
Impuesto de renta -$19.770.981 -$22.688A362 -$26.380.293 -$30A012.163 -$34.345A463
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Fuente: construccion propia

7.7. Cuenta de resultados y ratios financieros

Tabla 14 Cuenta de resultados

Activos Aiio 0 Ao 1 Aiio 2 Aio 3 Ao 4
Activos corrientes $42.236.064 $74.479.944 $110.478.410 $153.711.131 $201.599.109
Bancos $39.936.064 $74.479.944 $110.478.410 $153.711.131 $201.599.109
Inventarios $2.300.000 $0 $0 $0 $0
Activos no corrientes $7.000.000 $7.400.000 $7.800.000 $8.200.000 $8.600.000
Intangibles
Plataforma E-commerce $2.000.000 $2.400.000 $2.800.000 $3.200.000 $3.600.000
Marca $5.000.000 $5.000.000 $5.000.000 $5.000.000 $5.000.000
Pasivos
Pasivos corrientes $0 $0 $0 $0 $0
Cuentas por pagar $0 $0 $0 $0 $0
Pasivos no corrientes $42.936.064 $34.638.860 $24.893.075 $13.445.807 $0
Préstamos a largo plazo $42.936.064 $34.638.860 $24.893.075 $13.445.807
_E
Patrimonio
Capital social $22.500.000 $0 $0 $0 $0
Ganancias acumuladas $0 $20.941.084 $45.885.334 $75.493.323 $110.871.909
PASIVO + PATRIMONIO $65.436.064 $55.579.944 $70.778.410 $88.939.131 $110.871.909

Fuente: construccion propia

Tabla 15 Flujo de caja libre

Flujo de caja libre Afo 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4

Ventas $104.750.000 $110.000.000 $121.000.000 $133.100.000 $146.410.000
Costo de ventas -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Amortizacion -$4OO 000 —$800 000 -$1 200 000 —$1 600. 000
Beneficios antes de intereses e impuestos $l35.520.000 $138.332.800 $151.349.312 $165.689.205 $181.484.084
Impuestos -$19.770. 981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345. 463
Amortizacién -$400 000 —$800 000 -$1 200 000 —$1 600. 000

Inversién en Activos Fijos

Inversion en necesidades operativas de fondo -$41.417. 200 -$38.358. 720 -$40.094. 384 -$41.931. 143 -$43.876. 550

FCL $113.873.781 $122.262.442 $136.835.221 $152.570.225 $170.352.998
Abonos de capital $70.937.717 $87.623.582 $111.942.146 $139.124.418 $170.352.998
Mayor inversién de capital social $10.000.000 $0 $0 $0 $0
FCL del inversionista $194.811.499 $209.886.025 $248.777.367 $291.694.644 $340.705.995

Fuente: construccion propia

Tabla 16 Ratios financieros

Afio 4
Pat Neto + Pasivo NO
Corrte - Activo NO

Fondo de Maniobra Corrte $ 72.436.064 $  62.979.944 $ 78.578.410 $ 97.139.131  $ 119.471.909
Activo Corriente /
Liquidez: Pasivo Corriente
Activo Corriente - Teniendo en cuenta el escenario construido de un e-commerce, el cual no tiene un manejo de
Existencias / Pasivo proveedores, este ratio no se calcula dado que no se poseen pasivos corrientes (resutlado del
Test Acido: corriente modelo dropshipping, de intermediacion)
Tesoreria / Pasivo
Tesoreria Corriente
| Solvencia/Riesgo | lAio0 ____JAfol ____[Aio2 _____ lAdio3 _____ JLO¥
Solvencia Activo / Pasivo 11 2,4 4,8 12,0
Pasivo / Patrimonio
Endeudamiento Neto y Pasivo 66% 62% 35% 15% 0%

Fondos Propios /
Patrimonio Neto y

Autoflnanmacmn Pasivo 34% 0% 0% 0% 0%
| Rentabilidad sobre Balance Financieromedio | [Ai00 _____[Afol _____[Af02 ______[Af03 |
BAIT / Activo Neto
Rentabilidad Economica (ROI) medio 62% 48% 40% 35%
Margen BAIT/Ventas 39% 43% 46% 49% 52%
Rotacién del Activo Ventas / Activo 213% 134% 102% 82% 70%
B / Fondos Propios
Rentabilidad Financiera (ROE) Medios 179% 89% 32% 7%

Fuente: construccion propia
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Tabla 17 Balance financiero

Activo No Corriente 7.000.000 $ 7.400.000 $ 7.800.000 $ 8.200.000 $ 8.600.000
Activo Corriente neto 42.236.064 $ 74.479.944 $ 110.478.410 $ 153.711.131 $ 201.599.109
Patrimonio Neto $ 22 500 000 $ 20 941. 084 $ 45 885. 334 $ 75. 493 323 $ 110 871. 909
Pasivo NO Corriente $ 42.936. 064 $ 34.638. 860 $ 24.893. 075 $ 13.445. 807 $

Paswo Corneme (flnanmero)
_
Activo No Corriente 7.200.000 $ 7.600.000 $ 8.000.000 $ 8.400.000

Actlvo Corriente neto 58.358.004 $ 92.479.177 $ 132.094.770 $ 177.655.120
_
Patrimonio Neto 21 720 542 $ 33 413. 209 $ 60 689. 329 $ 93 182 616

Pasivo NO Corriente $ 38.787.462 $ 29.765.968 $ 19.169.441 $ 6.722.904

Pasivo Corriente (financiero) Fs -Fs Fs

[Patinonio Netoy Pasvo S 00508004 | & 63.179.077 | s 79.858.770$  99.005520| |
van | 60529349995 [ [ | |
TIR

Fuente: construccion propia

Teniendo en cuenta los resultados anteriores, se realiza un andalisis de ratios financieros

con una proyeccion a cinco afios:

a. Liquidez: el fondo de maniobra muestra un nivel aceptable de liquidez, es decir
gue no se evidencian problemas para solventar sus deudas a corto plazo una
vez se de inicio a la operacién del negocio.

b. Solvencia: los ratios de solvencia, evidencian buenos resultados, el negocio
puede cumplir con sus obligaciones y deudas a medida que se va posicionando
en el mercado, ya que el endeudamiento disminuye en el tiempo. Las ventas
generaran una mayor solvencia.

c. Rentabilidad econ6mica (ROI): Presenta valores positivos desde el primer afio,
el cual decrece en el tiempo, sin embargo, mantienen valores positivos
significativos.

d. Rentabilidad financiera (ROE): Retorno de capital positivo, con tendencia
decreciente en el tiempo.

e. Viabilidad de la empresa: Teniendo en cuenta los indicadores, se observa que,
con una proyecciéon a cinco afios, se obtiene una TIR del 21%, por encima del
coste de capital y un VAN positivo, o que evidencia la viabilidad financiera del
negocio. Lo que hace este proyecto rentable, permitiendo una reparticion de
beneficios entre las socias cada afio. En el balance previsional se evidencia una

disminucion de los gastos financieros afo a afio por la amortizacion del crédito.

7.8. Anaélisis de sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad, se modificaron las variables claves en la
estructura econdémica del proyecto como son los ingresos y los gastos de personal (Ver

Anexo 1):
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Modificacion de los ingresos a través de una tasa menor de crecimiento de las
ventas (5%):

El VAN del proyecto bajo una tasa menor de crecimiento es: $550.866.406, una
disminucion de $54.427.093, sin embargo, el proyecto continGia siendo propicio para
llevarse a cabo en el tiempo. La TIR por su parte se sitda en el 20%, lo que muestra una

rentabilidad por encima del coste de oportunidad de las fuentes de financiacion.

Modificacion de los ingresos a través de una tasa cero de crecimiento de las

ventas:

Bajo el supuesto de cero crecimientos de las ventas en el tiempo, se evidencia un VAN
del $501.271.736, $104.021.763 y una TIR 19%, el proyecto continla con una

rentabilidad positiva.

Modificacion de los ingresos a través de unatasa de crecimiento negativa de las
ventas (-10%):

Una caida sistematica de las ventas en un 10% arroja un VAN del $415.257.361,
$190.036.138 menos que el escenario inicial de ventas, con una TIR del 18%, se
continua con una rentabilidad positiva, sin embargo, con una caida significativa del Valor

presente del proyecto.

El analisis de sensibilidad permite evidenciar como pequefios cambios en variables
significativas en el proyecto impactan la rentabilidad. Si bien el proyecto continta
mostrando viabilidad econdmica, es sensible a modificaciones en el presupuesto

asociadas a los costos de operacion.
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8. CONCLUSIONES

En la actualidad, el e-commerce se ha consolidado en el pais de manera que se

evidencia como una oportunidad importante para el desarrollo de negocios innovadores.

Existen en el pais una serie de iniciativas que apuntan al fortalecimiento del
emprendimiento, de manera que permiten el aprovechamiento de infraestructura y

espacios para la consolidacion de nuevas empresas de base tecnoldgica.

La creciente apropiacion tecnoldgica en Colombia, representa una oportunidad
creciente para la consolidacion de empresas de base tecnolégica, asi como la

oportunidad de encontrar océanos azules.

La estructura del e-commerce permite un crecimiento econémico importante dado el

bajo capital inicial necesario.

El andlisis secuencial de variables fundamentales para el desarrollo del negocio,
evidencian la viabilidad econdémica financiera del negocio, si bien requiere un
endeudamiento significativo al inicio del ejercicio ($50.000.000), una vez se logre el
impacto esperado, Passiflora ser4 un negocio con potencial de crecimiento en el

tiempo.

Se considera este plan de negocio como una oportunidad de entrar en un mercado con
alto valor agregado, a través de herramientas tecnoldgicas que permiten el crecimiento

en el tiempo de los territorios impactados.

Si bien existen en el mercado diferentes plataformas de e-commerce, en ninguna de
ellas se observan las caracteristicas esperadas en el presente emprendimiento, por lo

gue se evidencia como una oportunidad para entrar en nichos aln desantendidos.

Con la entrada de jugadores internacionales con experiencia y gran posicionamiento de
marca, es necesario que Passiflora logre incentivar una adopcién de marca en el
mercado nacional, que permita no solo su diferenciacion, sino la garantia de

permanencia en el mercado y la capacidad de competir con otros jugadores.

La estrategia de marketing de Passiflora, pretende identificar de manera especifica un
nicho de mercado informado, que busca tendencias y alto valor en los productos que

consume, con el objetivo de crear elementos de fidelizacién y altas tasas de consumo.
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Las caracteristicas del proyecto, implican la inexistencia de pasivos corrientes por la
inexistencia de cuentas por cobrar y de inventarios propios, el e-commerce, se evidencia
como una oportunidad de explorar nuevos modelos de negocio, con necesidades de

innovacion y constante reconfiguracion de la empresa.

La proyeccion financiera arroja resultados alentadores al proyecto, mostrando viabilidad
econdmica y financiera, bajo los supuestos establecidos, si bien es necesaria la
adquisicion inicial de deuda, bajo una adecuada estrategia, que garantice una absorcion
del 1% del mercado, se evidencia una oportunidad interesante de crecimiento en ventas

y un retorno llamativo para las socias.

El andlisis de sensibilidad muestra que, bajo el cambio de variables sensibles, como el
crecimiento en ventas y los salarios, el proyecto continla mostrando rendimientos

positivos, lo que garantiza el atractivo del negocio.
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9. Limitaciones, principales amenazas, alternativas y
plan de contingencia

Limitaciones

Bajas tasas de adopcion tecnoldgica en el territorio y desconfianza en canales
digitales para acceder a productos y servicios.

Bajos niveles de consumo en bienes de lujo para la decoracion del hogar con
alto valor agregado a través de elementos de disefio.

Canales alternativos para compra de bienes de consumo (grandes superficies,
tiendas especializadas).

Tendencias de compra definidas a través de la interaccion directa con bienes y
servicios.

Alta inversion inicial que requiere endeudamiento en el primer afio de operacion.

Principales amenazas

Entrada de competidores especializados internacionales con alto poder de
negociacion e infraestructura consolidada en el mercado.

Competencia en precios liderada por empresas chinas, con alta presencia de
economias de escala y acceso a mercados al rededor del mundo.

Baja adopcion de la plataforma para compra de bienes de consumo asociados a

decoracion.

9.3. Alternativas

Diversificacion de portafolio (venta de productos fuera de la linea de decoracion),
como contingencia a un nivel bajo de venta.

Fortalecimiento de lineas alternativas del negocio, a través del aprovechamiento
de la experiencia de las socias en el campo de la decoracion con servicios de
asesoria y acompafiamiento en procesos de decoracion.

Alianzas estratégicas con fabricantes de productos masivos y con distribuidores

internacionales, con el fin de abarcar un mayor pedazo del mercado.

9.4. Plan de contingencia

Teniendo en cuenta el riesgo al que se puede incurrir en la creacién de una
nueva empresa, se evallan una serie de elementos que pueden representar

acciones necesarias para construir un plan de contingencia:
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Poco crecimiento de ventas: dada la situacion de nivel de ventas bajo, de
manera que no se logren cubrir los pasivos de la empresa, se tiene planeada la
diversificacion del portafolio a través de la oferta directa de nuevos productos.
Nuevos competidores: la estrategia de marketing debe estar dirigida a la
creacion constante de valor, de manera que se encuentren nuevos nichos de
mercado o se fortalezcan los ya establecidos.
Falta de liguidez: teniendo en cuenta la alta carga salarial, los socios estan
dispuestos a renunciar a su salario mientras sea necesario, asi mismo, la opcion

de nuevos inversionistas esta abierta.
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ANEXO |. DATOS ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad implica el cambio de variables en la estructura econémica del
negocio con el fin de determinar la viabilidad financiera y econémica, para este caso
puntual se elige la modificacién de ingresos y gastos de personal, a continuacién, se

observan los datos arrojados por dicho ejercicio:

Modificacion de los ingresos a través de una tasa menor de crecimiento de las
ventas (5%):

Tabla 18 Cuenta de resultados (crecimiento de ventas 5%)

Ingresos de actividades ordinarias Aol Aio1 Aio2 Aio3 Ano4
Ventas $104.750.000 $105.000.000 $110.250.000 $115.762.500 $121.550.625
Productos propios $4.750.000 $0 $0 $0 $0
Comisiones por venta en la plataforma $100.000.000 $105.000.000 $110.250.000 $115.762.500 $121.550.625
Costos de ventas y operacion -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Costos de la mercancia vendida $0 $0 $0 $0 $0
Costos del inventario -$1.900.000 $0 $0 $0 $0
Ajustes al inventario $0 $0 $0 $0 $0
Servicios profesionales -$19.200.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Salarios -$21.547.200 -$22.581.920 -$23.686.512 -$24.866.955 -$26.129.796
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Servidor -$1.560.000 -$1.622.400 -$1.687.296 -$1.754.788 -$1.824.979
Arrendamientos -$5.760.000 -$5.990.400 -$6.230.016 -$6.479.217 -$6.738.385
Plataforma e-commerce -$2.000.000 $0 $0 $0 $0
Tramites legales de constitucion -$350.000 $0 $0 $0 $0
Mantenimientos -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Mantenimiento de equipos y plataforma -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Depreciaci , amortizaci y deterioros $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Depreciacion plataforma e-commerce $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Otros gastos -$11.190.735 -$10.101.467 -$8.802.646 -$7.256.913 -$5.419.654
Gastos financieros (intereses crédito) -$7.590.735 -$6.357.467 -$4.908.886 -$3.207.403 -$1.208.163
Leasing de activos -$3.600.000 -$3.744.000 -$3.893.760 -$4.049.510 -$4.211.491
Impuesto de renta -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463

Fuente: construccion propia

Tabla 19 Flujo de caja libre (crecimiento de ventas 5%)

Flujo de caja libre Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4

Ventas $104.750.000 $105.000.000 $110.250.000 $115.762.500 $121.550.625
Costo de ventas -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Amortizacién »$400 000 $800 000 »$l 200 000 -$1 600. 000
Beneficios antes de intereses e impuestos $135.520.000 $133.332.800 $140.599.312 $148.351.705 $156.624.709
Impuestos -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463
Amortizacion -$400 000 $800 000 -$l 200 OOO -$1 600. 000

Inversiéon en Activos Fijos

Inversion en necesidades operativas de fondo -$41.417. 200 -$38.358. 720 -$40.094. 384 -$41.931. 143 -$43.876. 55

FCL $113.873.781 $117.262.442 $126.085.221 $135.232.725 $145.493.623
Abonos de capital $70.937.717 $82.623.582 $101.192.146 $121.786.918 $145.493.623
Mayor inversién de capital social $10.000.000 $0 $0 $0 $0
FCL del inversionista $194.811.499 $199.886.025 $227.277.367 $257.019.644 $290.987.245

Fuente: construccion propia
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Tabla 20 Balance financiero (crecimiento de ventas 5%)

Activo No Corriente $7.000.000 $7.400.000 $7.800.000 $8.200.000 $8.600.000
Activo Corriente neto $42.236.064 $74.479.944 $110.478.410 $153.711.131 $201.599.109
Patrimonio Neto $22.500.000 $20.941.084 $40.885.334 $59.743.323 $77.784.409
Pasivo NO Corriente $42.936. 064 $34.638. 860 $24.893. 075 $13.445. 807 $O
Paswo Corneme (flnanmero)

[BALANCE FINANCIERO MEDIO [ Afio0/afiol | Afiol/afio2 | Afio2/afio3____ [ Afio3/Afio4 | |
Activo No Corriente $7.200.000 $7.600.000 $8.000.000 $8.400.000

Activo Corriente neto $58.358.004 $92.479.177 $132.094.770 $177.655.120

| Activo Neto Medio | $65.558.004| _$100.079.177] _ $140.094.770[ _ $186.055.120[ |
Patrimonio Neto $21.720.542 $30.913.209 $50.314.329 $68.763.866

Pasivo NO Corriente $38.787. 462 $29.765. 968 $19.169. 441 $6.722. 904

Paswo Corneme (flnanmero)
_
VAN | 55086640620 [ | | |
TR

Fuente: construccion propia

El VAN del proyecto bajo una tasa menor de crecimiento es: $550.866.406, una
disminucion de $54.427.093, sin embargo, el proyecto contindia siendo propicio para
llevarse a cabo en el tiempo. La TIR por su parte se sitla en el 20%, lo que muestra una

rentabilidad por encima del coste de oportunidad de las fuentes de financiacion.

Modificacion de los ingresos a través de una tasa cero de crecimiento de las

ventas:

Tabla 21 Cuenta de resultados (crecimiento de ventas 0%)

Ingresos de actividades ordinarias Aiio0 Aio1 Aio2 Aio3 Ano4
Ventas $104.750.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000
Productos propios $4.750.000 $0 $0 $0 $0
Comisiones por venta en la plataforma $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000
Costos de ventas y operacion -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Costos de la mercancia vendida $0 $0 $0 $0 $0
Costos del inventario -$1.900.000 $0 $0 $0 $0
Ajustes al inventario $0 $0 $0 $0 $0
Servicios profesionales -$19.200.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Salarios -$21.547.200 -$22.581.920 -$23.686.512 -$24.866.955 -$26.129.796
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Servidor -$1.560.000 -$1.622.400 -$1.687.296 -$1.754.788 -$1.824.979
Arrendamientos -$5.760.000 -$5.990.400 -$6.230.016 -$6.479.217 -$6.738.385
Plataforma e-commerce -$2.000.000 $0 $0 $0 $0
Tramites legales de constitucion -$350.000 $0 $0 $0 $0
Mantenimientos -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Mantenimiento de equipos y plataforma -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Depreciaci , amortizaci y deterioros $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Depreciacion plataforma e-commerce $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Otros gastos -$11.190.735 -$10.101.467 -$8.802.646 -$7.256.913 -$5.419.654
Gastos financieros (intereses crédito) -$7.590.735 -$6.357.467 -$4.908.886 -$3.207.403 -$1.208.163
Leasing de activos -$3.600.000 -$3.744.000 -$3.893.760 -$4.049.510 -$4.211.491
Impuesto de renta -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463

Fuente: construccion propia
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Tabla 22 Flujo de caja libre (crecimiento de ventas 0%)

Flujo de caja libre Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4

Ventas $104.750.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000 $100.000.000
Costo de ventas -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Amortizacién »$400 000 -$800 000 »$l 200 000 -$1 600. 000
Beneficios antes de intereses e impuestos $135.520.000 $128.332.800 $130.349.312 $132.589.205 $135.074.084
Impuestos -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463
Amortizacién »$400 000 -$800 000 »$l 200 OOO -$1 600. 000

Inversion en Activos Fijos

Inversion en necesidades operativas de fondo -$41.417. 200 -$38.358. 720 -$40.094. 384 -$41.931. 143 -$43.876. 55

FCL $113.873.781 $112.262.442 $115.835.221 $119.470.225 $123.942.998
Abonos de capital $70.937.717 $77.623.582 $90.942.146 $106.024.418 $123.942.998
Mayor inversion de capital social $10.000.000 $0 $0 $0 $0
FCL del inversionista $194.811.499 $189.886.025 $206.777.367 $225.494.644 $247.885.995

Fuente: construccion propia

Tabla 23 Balance financiero (crecimiento de ventas 0%)

Activo No Corriente $7.000.000 $7.400.000 $7.800.000 $8.200.000 $8.600.000
Activo Corriente neto $42.236.064 $74.479.944 $110.478.410 $153.711.131 $201.599.109
Patrimonio Neto $22.500.000 $20.941.084 $35.885.334 $44.493.323 $46.771.909
Pasivo NO Corriente $42.936. 064 $34.638. 860 $24.893. 075 $13.445. 807 $0
Paswo Cornente (flnanuero)

[BALANCE FINANCIERO MEDIO_________[ Afio0/afiol _______| Afol/afio2 | Afio2/afio3 ] Afo3/Afio4 [ |
Activo No Corriente $7.200.000 $7.600.000 $8.000.000 $8.400.000

Activo Corriente neto $58.358.004 $92.479.177 $132.094.770 $177.655.120

| Activo Neto Medio | $65.558.004] _$100.079.177| _ $140.094.770| _ $186.055.120| |
Patrimonio Neto $21.720.542 $28.413.209 $40.189.329 $45.632.616

Pasivo NO Corriente $38.787. 462 $29.765. 968 $19.169. 441 $6.722. 904

Paswo Corrlente (flnanc;lero)
_
_——_
TIR 19%

Fuente: construccion propia

Bajo el supuesto de cero crecimientos de las ventas en el tiempo, se evidencia un VAN
del $501.271.736, $104.021.763 y una TIR 19%, el proyecto continla con una

rentabilidad positiva.

Modificacion de los ingresos a través de unatasa de crecimiento negativa de las
ventas (-10%):
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Tabla 24 Cuenta de resultados (crecimiento de ventas -10%)

Ingresos de actividades ordinarias Aol Aio1 Aio2 Aio3 Ano4
Ventas $104.750.000 $90.000.000 $81.000.000 $72.900.000 $65.610.000
Productos propios $4.750.000 $0 $0 $0 $0
Comisiones por venta en la plataforma $100.000.000 $90.000.000 $81.000.000 $72.900.000 $65.610.000
Costos de ventas y operacion -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Costos de la mercancia vendida $0 $0 $0 $0 $0
Costos del inventario -$1.900.000 $0 $0 $0 $0
Ajustes al inventario $0 $0 $0 $0 $0
Servicios profesionales -$19.200.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Salarios -$21.547.200 -$22.581.920 -$23.686.512 -$24.866.955 -$26.129.796
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Servidor -$1.560.000 -$1.622.400 -$1.687.296 -$1.754.788 -$1.824.979
Arrendamientos -$5.760.000 -$5.990.400 -$6.230.016 -$6.479.217 -$6.738.385
Plataforma e-commerce -$2.000.000 $0 $0 $0 $0
Tramites legales de constitucion -$350.000 $0 $0 $0 $0
Mantenimientos -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Mantenimiento de equipos y plataforma -$530.000 -$551.200 -$573.248 -$596.178 -$620.025
Depreciaci , amortizaci y deterioros $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Depreciacion plataforma e-commerce $0 -$400.000 -$800.000 -$1.200.000 -$1.600.000
Otros gastos -$11.190.735 -$10.101.467 -$8.802.646 -$7.256.913 -$5.419.654
Gastos financieros (intereses crédito) -$7.590.735 -$6.357.467 -$4.908.886 -$3.207.403 -$1.208.163
Leasing de activos -$3.600.000 -$3.744.000 -$3.893.760 -$4.049.510 -$4.211.491
Impuesto de renta -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463

Fuente: construccion propia

Tabla 25 Flujo de caja libre (crecimiento de ventas -10%)

Flujo de caja libre Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4

Ventas $104.750.000 $90.000.000 $81.000.000 $72.900.000 $65.610.000
Costo de ventas -$21.100.000 -$21.120.000 -$23.232.000 -$25.555.200 -$28.110.720
Gastos generales -$9.670.000 -$7.612.800 -$7.917.312 -$8.234.005 -$8.563.364
Amortizacién »$400 000 $800 000 »$l 200 000 -$1 600. 000
Beneficios antes de intereses e impuestos $135.520.000 $118.332.800 $111.349.312 $105.489.205 $100.684.084
Impuestos -$19.770.981 -$22.688.362 -$26.380.293 -$30.012.163 -$34.345.463
Amortizacién -$400 000 $800 000 -$l 200 OOO -$1 600. 000

Inversiéon en Activos Fijos

Inversion en necesidades operativas de fondo -$41.417. 200 -$38.358. 720 -$40.094. 384 -$41.931. 143 -$43.876. 55

FCL $113.873.781 $102.262.442 $96.835.221 $92.370.225 $89.552.998
Abonos de capital $70.937.717 $67.623.582 $71.942.146 $78.924.418 $89.552.998
Mayor inversién de capital social $10.000.000 $0 $0 $0 $0
FCL del inversionista $194.811.499 $169.886.025 $168.777.367 $171.294.644 $179.105.995

Fuente: construccion propia

Tabla 26 Balance financiero (crecimiento de ventas -10%)

Activo No Corriente $7.000.000 $7.400.000 $7.800.000 $8.200.000 $8.600.000
Activo Corriente neto $42.236.064 $74.479.944 $110.478.410 $153.711.131 $201.599.109
Patrimonio Neto $22.500.000 $20.941.084 $25.885.334 $15.493.323 -$9.328.091
Pasivo NO Corriente $42.936. 064 $34.638. 860 $24.893. 075 $13.445. 807 $0
Paswo Cornente (flnanuero)

[BALANCE FINANCIERO MEDIO [ Afio0/afiol _______| Afol/afio2 | Afio2/afio3 | Afo3/Afio4 [ |
Activo No Corriente $7.200.000 $7.600.000 $8.000.000 $8.400.000

Activo Corriente neto $58.358.004 $92.479.177 $132.094.770 $177.655.120

| Activo Neto Medio | $65.558.004] _$100.079.177| _ $140.094.770| _ $186.055.120 |
Patrimonio Neto $21.720.542 $23.413.209 $20.689.329 $3.082.616

Pasivo NO Corriente $38.787. 462 $29.765. 968 $19.169. 441 $6.722. 904

Paswo Corrlente (flnanC|ero) oF oF o
_
van | sas2s736133 | | [ |

Fuente: construccion propia
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Una caida sistemética de las ventas en un 10% arroja un VAN del $415.257.361,
$190.036.138 menos que el escenario inicial de ventas, con una TIR del 18%, se
continua con una rentabilidad positiva, sin embargo, con una caida significativa del Valor

presente del proyecto.

El andlisis de sensibilidad permite evidenciar como pequefios cambios en variables
significativas en el proyecto impactan la rentabilidad. Si bien el proyecto continda
mostrando viabilidad econ6mica, es sensible a modificaciones en el presupuesto

asociadas a los costos de operacion.
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