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Sabian ustedes que el chicle tarda
cinco afios en degradar? o que es el
segundo contaminante mds grande
del mundo después del cigarrilloy que
puede tener cerca de diez mil bac-
terias y hongos? Aproximadamente
en un afio, en Colombia, se mueven
aproximadamente 6.900 toneladas
del chicle las cuales terminan pega-
dos en los patrimonios urbanos de
las ciudades y para la Alcadia, tie-
ne un valor de 50 pesos retirar cada
chicle. Puede que no sea un valor
extraordinario pero bien, en el afio
2013, se contaron mas de 50.000y a
diario en las estructuras de transmi-
lenio se encuentran mil chicles dia-
rios. Esto nos da un valor anual de
$18'000.000 solo por recolectar las
gomas en las estructuras de este ser-
vicio de transporte y si en la Plaza de
bolivar hay esta enorme cantidad, se
pueden imaginar cuanto costard re-
tirar todos los chicles de la ciudad?
Aquinace GUMMI, un proyecto quere-
cicla la goma de mascar, la esteriliza
y posteriormente la transforma en un
nuevo polimero totalmente reciclado,
tal como y se ve reflejado en nues-
tro slogan “Chew | Recycle | Re-use”.

Si echamos un vistazo, cuando esta-
mos mascando chicle y llega la hora
de deshacernos de el, la mayoria de
veces no sabemos que hacer con
el por lo que una de nuestras estra-
tegias claves es el uso de canecas
exclusivamente para el chicle; un
colombiano consume alrededor de
70 chicles por afio y no se estd re-
ciclando ninguno de estos. Estas
estardn posicionadas estratégicamen-
te en universidades y empresas que
compartan nuestro mismo objetivo.
Por medio de campafias de educacién
le ensefiaremos a la gente que este
pasa por un proceso de esterilizacién
donde le quita absolutamente todas
las bacterias y posteriormente pasa a
la transformacién donde serd fundido
con un PET reciclado dando como re-
sultado un polimero 100% reciclado.
El paso a seguir de la transformacion
es la tercerizacién de la produccién
para crear accesorios de celular, en un
principio nos enfocaremos en dos pro-
ductos; spin pops y forros. Cabe resal-
tar que estos dos productos serdn co-
mercializados en diferentes industrias
La de e-commerce que por medio de
publicidad llegaremos a clientes po-



tenciales donde podrdn comprar los
productos por redes sociales o por
nuestra pdgina web. Nuestros clientes
Por otro lado, estd la industria publi-
citaria donde por medio de la fuerza
de ventas llegaremos a las empresas
que tengan como objetivo ayudar al
medio ambiente, en este sector se
venderdn los productos personaliza-
dos con los logos o disefios reque-
ridos aun margen mucho més bajo
para poder competir en el mercado.
Nuestro segmento objetivo primario
son los millennials que ganen mas de
dos SMMLV, con acceso a internet,
que estén conectados y que estén
concientizados del dafio ambiental,
por otro lado, en el lado empresarial
es simplemente empresas que com-
partan nuestra misma visién y que el
medio ambiente sea una prioridad.
El proyecto se encuentra actual-
mente en etapa de desarrollo, el
polimero ya estd desarrollado, con
prototipo de canecas y en prue-
bas de los prototipos de accesorios.
El proyecto estd conformado por
Sara Amado, Miguel Cote, Daniel
Ortiz y Juan Pablo Pérez, estudian-
tes de administracion de empresas
de la Universidad de la Sabana. Este
ha sido acompafiado por la facultad
de ingenieria con el profesor Said
Arévalo y con el disefiador Andrés
Jaimes de la Universidad Externado.
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INTRODUCCION

Si bien damos un vistazo a lo que ha
venido pasando en los ultimos afios,
el hombre ha perdido conciencia con
respecto al tema ambiental, actuan-
do de manera egoista para obtener
un fin propio; el consumismo aumen-
ta exponencialmente creando en
Colombia 12 millones de toneladas
de basura en donde sélo se recicla el
17% (Dinero, 2017). Todo esto se pue-
de ver reflejado en lo que ha pasa-
do en los ultimos afios; temperaturas
extremas en Asia, Europa y Estados
Unidos ha dejado cientos de muertos,
y otras consecuencias irreversibles en
diferentes hdbitats (Miller, B 2018).
Ahora bien, mencionando lo an-
terior, para nosotros es muy im-
portante como grupo marcar und
diferencia y hacer algo al respec-
to; hacer algo que ayude al medio
ambiente y asi educar y crear una
nueva mentalidad y perspectiva
frente a este problema en el pais.
Finalmente, nacié el gran aporte
ambiental, y hacer funcionar y de-
sarrollar el proyecto reciclando y
reutilizando la goma de mascar.

Como grupo, vimos oportunidad en
el mercado colombiano ya que se-
gun El Tiempo, hay un proyecto que
busca sancionar la mala costumbre
de escupir en la calle el chicle des-
pués de masticarlo (Redaccion el
Tiempo, 2017), ademds, de acuerdo
a un estudio de Nielsen, los millen-
nials tienen como prioridad comprar
productos sostenibles (Global, 2015).
Ahora bien, el proyecto y negocio es-
tard activamente enfocado en el de-
sarrollo de productos especializados,
accesorios para celular. En el cual
observamos detalladamente el gran
potencial de mercado que tiene este
producto y una gran oportunidad de
impulsar al mismo tiempo la concien-
cia ambiental que queremos difundir.
Por otro lado, este producto gene-
ra oportunidad ya que es un recurso
frecuentemente utilizado y con gran
disponibilidad para cualquier ciuda-
dano. Adicionalmente genera una
gran perspectiva por ser un pro-
ducto basico el cual puede llegar a
generar una gran tendencia de la
mano a su original materia prima.
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PRESENTACION EQUIPO
EMPRENDEDOR

SARA AMADO CASTILLO

Estudiante de 25 afios; le apasiona todo aquello que
tenga que ver con disefio; estudié un afio en Lon-
dres fashion business e hizo un semestre de gastro-
nomia. Se considera una persona muy detallista, li-
der y buena generadora de ideas. Estd apasionada
por este proyecto. Ella es la encargada de dar toda
la imagen corporativa y disefio grafico de GUMMI.

MIGUEL ANDRES COTE VELEZ

Tiene 22 afios, estd apasionado y empoderado por
el proyecto, serd una ficha clave en la parte finan-
ciera. Entre sus mayores logros estd el ser nombrado
embajador de la marca Camp Leaders Suramérica.
Es una persona que estd abierta a nuevas expe-
riencias, que lo hagan salir de su zona de confort,
siempre y cuando influya positivamente en su vida.

DANIEL ESTEBAN ORTIZ PAEZ

Cursa octavo semestre de administracién de em-
presas. A sus 22 afios como persona se conside-
ra con grandes suefio y espiritu emprendedor, con
grandes proyectos empresariales. Mantiene una
actitud muy positiva y es muy dedicado y discipli-
nado con todo a lo que se propone. Tiene el rol de
aporte emprendedor en la constitucién y elabo-
racién del proyecto e investigacién en el negocio.



JUAN PABLO PEREZ ACOSTA

Actualmente estd culminando sus estudios de Admi-
nistracion de Empresas en la universidad de la sa-
bana, tiene 23 afios. Es una persona con capacidad
de liderazgo, se desempefia facilmente en dmbitos
laborales que incluyan el manejo de personal. Posee
grandes metas a largo y mediano plazo teniendo en

cada una un propdsito innovador. Su rol en el proyec-
to se centrard en el dmbito laboral y administrativo.

Y COLABORADORES...

SAID AREVALO

Profesor de la Facultad de ingenieria y a su mis-
ma vez estudiante de doctorado en la Universidad
de la Sabana. El fue el encargado de sacar ade-
lante el proceso de la transformaciéon de la goma
de mascar y finalmente crear un nuevo polimero.

ANDRES JAIMES

Estudiante de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, el es
el encargado de la parte de disefios del proyecto, tal
como las canecas, productos y disefio de empaques.
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LA NUEVA EMPRESA
EN SU SECTOR

En los ultimos afios, la economia colombiana ha ido incrementado dan-

donos una visidén optimista con respecto a este afio; se dice que su-
bird a un 3.3% (Foro Colombia, 2018). De esta misma manera, vemos

una oportunidad de negocio al incursionar en la industria del e-Com-

merce para el consumo masivo y la industria publicitaria con ma-

terial POP para empresas que compartan nuestros mismos valores.

4.1 Analisis del entorno

Industria e-Commerce

La industria del e-Commerce en Co-
lombia es relativamente nueva y de
acuerdo a Blacksip en una publi-
cacién de la industria del e-Com-
merce en 2018/2019, Colombia tie-
ne una cuota de mercado del 4,4%
en Latinoamérica. Es el 5to pais
de la regién después de Brasil, Ar-
gentina, México y Chile, Brasil lle-
gando al 38,3% (Blacksip, 2018).
Para finales de 2017 la penetra-
cién de smartphones activos fue de
25,7 millones, una cifra muy gran-
de teniendo en cuenta que la po-
blacién total de Colombia en 2018
fue cerca de 45,5 millones, lo que
equivale al 56,48% con dispositi-
vos méviles activos (Blacksip, 2018).
En 2013 la industria registré tran-
sacciones por USD $5.390 millones,

un incremento de 231,17% a 2017
llegando a USD $17.850 millo-
nes. Para 2021 se prevée ventas
superiores a USD $26.073 millo-
nes. Teniendo en cuenta que en
2017 se alcanzaron 87 millones de
transacciones y el 15% correspon-
de al comercio (Blacksip, 2018).
Ahora bien, nuestra categoria dentro
del Internet Retailing corresponde a
articulos personales, la cual de 2016
a 2017 se duplicé alcanzando ventas
de 367.1 miles de millones de COP. Y
en cuanto a los prondsticos, en 2022
va a llegar a 2,956.4 miles de mi-
llones de COP, esta categoria estd
entre las 5 que tendrdn una subida
exponencial, transformando asi la
forma de consumo (Blacksip, 2018).



Industria publicitaria

La creacion publicitaria de Colombia cre-
ce anualmente, en promedio, un 8,9% segun el Dane.
Esta industria como negocio estd drdsticamente en un proceso de cambio
constante lo cual se evidencia en la aparicién de nuevas tendencias y tecno-
logias. Ademds, la dificultad para lograr obtener la atencién de determina-
dos segmentos del publico y los grandes cambios y gustos en los hdbitos de
cualquier tipo de consumo obligan a agencias y anunciantes a innovar to-
dos los dias consecuentemente para no quedarse atrds. Esto abarca tambien
la creatividad y sus cambios que generan al pasar los afios, por eso Raul Avi-
la Forero asegura “Dia a dia, como consumidores somos abordados mds 3.000
veces por todo tipo de anuncios publicitarios, de los cuales solo quedan en
nuestra cabeza alrededor del 12%. La creatividad para lograr esto es determi-
nante, en conjunto con la utilizacién de medios tecnoldgicos.” (Forero, 2018).
Por otro lado, “la economia naranja ofrece al pais una oportunidad
de crecimiento, aunque somos la tercera potencia creativa de la re-
gion después de Argentina y Brasil”, sostuvo la dirigente. (Suarez, 2016)



4.2 Fuerzas de Porter

NUEVOS ENTRANTES

PROVEEDORES

CLIENTES

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

RIVALIDAD

E-COMMERCE

Alta, es un entorno competiti-
vo por los precios y la canti-
dad de empresas que ofrecen
productos. Ademdés, grandes,
pequefias y medianas empre-
sas estdn migrando a tiendas

online para no perder clientes.

El  poder de

negociacién con los

PUBLICIDAD

Alta, es un entorno competiti-
vo por los precios y la canti-
dad de empresas que ofrecen
productos. Ademdés, grandes,
pequefias y medianas empre-
sas estdn migrando a tiendas

online para no perder clientes.

proveedores  serd

bajo ya que serd una empresa nueva, donde los pedi-

dos van a ser pequefios y su objetivo es abastecer a gran-

des clientes. Ademds, se dependerd de pocos clientes.
Alta, los clientes tienen Medio, los clientes tienen
multiples  opciones  para pocas opciones pero es-
adquirir sus productos. tos estdn con contratos.

Altos, estos productos tan

simples  pueden  encon-

trarse en varios propues-

tas de venta por internet.

Media,

estos accesorios con la ma-

es dificil encontrar

teria prima de goma mascar.

Media, aunque no son gran
cantidad de empresas que
ofrecen estos producto, si-
guen estando activamente vi-

sibles para los consumidores.

Media,

te la materia prima es total-

aunque igualmen-
mente innovadora, las em-
presas no miran esto como

prioridad en sus accesorios.

Clientes (poder de negociacion con los clientes): En este dmbito, contamos

conla presiénde nuestros consumidores, los cuales nos exigen un producto eco

amigable a un costo accesible y con una calidad alta e innovacién y un buen
aporte de funcionalidad a los clientes. Al hablar de un producto “eco amiga-

ble” tenemos que entenderlo como un termo, el cual este hecho con mas del

70% con el polimero reciclado del chicle ya que con menos porcentaje no se

podria considerar en su totalidad como amigable con el medio ambiente. Este

esungranreto, el cual estamostrabajando con nuestroingeniero Said Arévalo.



Requerimiento de capital: Este es un factor el cual nos afecta al momento
de la puesta en marcha de nuestro negocio, ya que al no contar con ca-
pital social tendremos que recurrir a un préstamo bancario, con unos in-
tereses que oscilan entre el 2 y 3 % mensual. De la misma manera, ten-
dremos que mantener una liquidez de capital constante para manejar
nuestras operaciones, hablamos de estar en funcionamiento entre 11y 13
meses sin utilidades, mientras alcanzamos nuestro punto de equilibrio.

4.2 FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Producto de gran uso

2. Amplio rango de clientes

3. Facil manejo de publicidad en
redes sociales

4. Facilidad en distribucién

5. Unicos en el mercado utilizando
esta materia prima

4. Impacto social y ambiental

1. Realizacién y proceso quimico
de la goma de mascar

2. Commpetencia en el mercado
de accesorios

3. Falta conocimiento de los parti-
cipantes frente a las investigacio-
nes del fema

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F&O

ESTRATEGIAS D&O

1. Baja competencia en la
innovadora materia prima
2. Generar conocimiento y
concientizacién por cam-
pafia propuesta

3. Alto aporte y preocupa-
cién ambiental y social por
parte del pais

4. Ayuda por parte de la
facultad de ingenieria

5. Educar a los ciudadanos
a esta cultura del reciclaje
del chicle y asi miso, reuti-
lizarlo.

4. Gran segmentacién de
mercado logrando poder
captar la atencién de ma-
nera més facil

2,1: Aprovechar que Colombia es un
mercado inexplorado con respecto a
nuestra materia prima para generar
curiosidad sobre este nuevo proyecto
4,2: Por medio de redes sociales rea-
lizar campafias para dar a conocer y
concientizar sobre esta problemética
2,3: Al tener un alto rango de clien-
tes, podemos “atrapar” mas clientela
al hacerles saber sobre el porqué del
proyecto; no solo queremos ayudar al
medio ambiente sino a las personas
que lo necesiten.

5,4: La facultad de ingenieria nos
puede ayudar a encontrar el mejor
procedimiento para poder utilizar la
mayor cantidad de goma de mascar

1,1: Al no tener conocimientos so-
bre el proceso del chicle, la baja
competencia nos podria dar una
gran ventaja competitiva frente al
mercado.

1,6: La facultad de ingenieria y el
seminario de investigacién, nos
podrian ayudar a crear un proce-
so adecuado para el proceso de
goma de mascar.

2,3: Aunque hay competencia,
este producto le daremos un plus
de no solo darles saber que estéan
ayudando al medio ambiente, sino
también a las personas.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F&A

ESTRATEGIAS D&A

1. Dificultad para la re-
coleccién de goma de
mascar

2. Permisos para el esta-
blecimiento de los recipien-
tes de goma de mascar por
parte de universidades y
sitios publicos

3. Poca accesibilidad y dis-
ponibilidad de informacién
e investigaciones sobre el
problema en general.

4,1: Por medio de las redes sociales
concientizar a las personas sobre la
recoleccién de la goma de mascar
5,2: Hacerles saber a los estable-
cimientos donde queremos poner
nuestras canecas sobre el impacto
que queremos crear para que asi nos
ayuden a nuestro fin

3,1: Nosotros al concientizar a la
ciudadania, vamos adquiriendo
conocimiento sobre el tema

2,1: Al haber competencia, al ser
marcas reconocidas en su produc-
to, las personas querrén el pro-
ducto y de la misma forma podrdan
aportar para la recoleccién de la
goma de mascar




Analizando el FODA a profundidad, da una clara perspectiva de prepa-
racién para la implementacién del proyecto durante el proceso de deci-
siones. Como mercado, con una importante competencia enfocada en la
distribucién de accesorios de celular, nuestra original materia prima de
aportes y un camino de ventaja como diferenciacién para este producto.
Nos genera fortalezas internas y oportunidades externas que pueden lle-
gar a ser relevantes en decisiones éptimas e importantes que ayuden al
crecimiento de la idea y problema en general; desde la gran amplitud de
productos con los que cuenta el negocio, hasta la gran publicidad y cam-
pafia ambiental y social con la que cuenta. Adicionalmente, el vinculo no
concretado, pero ya iniciado por nuestra parte con GumDrop, empresa in-
ternacional que usa nuestra misma materia prima, es clave para el avance.
Sin embargo, como debilidades internas del proyecto, en el pro-
ceso quimico en especifico genera un hueco en el cual por la
poca investigacion disponible hace de este un punto que toca

para dar un mercado mds competente vy eficiente.

EL MERCADO Y
LA COMPETENCIA

fortalecer

La era de la economia digital ha in-
fluido de manera positiva en la con-
cepcién de compra y venta a través
del tiempo. Hoy en dia tiene gran
impacto en la creacién de peque-
fias y medianas empresas en todo el
mundo, hablando especificamente
de Colombia, podemos decir que las
motivaciones para hacer las com-
pras online son un gran reto para las
startups y emprendimientos, ya que
como lo mostraremos en la siguien-
te imagen, las personas se basan en
ciertos “pardmetros sociales” para

decidir dénde y cémo comprar; esto
es indispensable para ganar terreno
y diferenciarse de la competencia
que hoy en dia abunda. Esto afec-
ta mds que todo empresas que no
aplican la innovacién dentro de sus
producto y procesos; para asi poder
sortear con el medio y crear ven-
tajos competitivas diferenciadoras.



La conveniencia y la facilidad para comprar son las

motivaciones mas fuertes

MOTIVACIONES HACIA LA COMPRA ONLINE

Realiza compras anling porque...
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Tomado de:http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Congreso2017 /memorias/edgarheloucongreso2017.pdf

Como podemos analizar, las prin-
cipales motivaciones son la como-
didad, facilidad y accesibilidad las
que diferencia el éxito en la compra
online dentro del proceso de adqui-
sicién de un producto o servicio. Ba-
sarse en la satisfaccion del cliente
y brindarle facilidades es la mejor
forma de crear una buena relacién
con el cliente. Un cliente contento
y fidelizado con nuestra marca ha-
blard bien y nos recomendard a sus
amigos y conocidos. Por ende, debe-
mos hacer todo lo posible por gene-
rarle al cliente una buena experien-
cia al momento de comprar, ya que
su repercusidn es significativamente
dentro de nuestro modelo de mar-

keting online. El voz a voz es la he-
rramienta publicitaria mds efectiva
y contundente que pueda existir sin
inversion de dinero (Bazzaio, 2018).



El 76% de los

colombianos que usan ‘ hi ‘ 2016
internet hacen compras
online

MO ha comprada online
enlos ditimos 12 meses

Observamos un crecimiento de
24 puntos desde el 2013 en
donde el 52% compraba online

HACOMPRADO anline 5 2% +24pFS

en bas ditimos 12 meses —
-

FuRRte: COTE - Chsaretania Campra Galing - Calserbia 2016

Tomado de :http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Congreso2017 /memorias/edgarheloucongreso2017.pdf

De la misma forma, la evolucién de compradores es esperanzadora, por-
que del 2013 hasta el 2015 subié 24 puntos. Esto es alentador ya que a
través del tiempo los Colombianos han demostrado su interés y dnimo en
el uso de plataformas tecnolégicas para hacer sus compras. Y si hacemos
una segmentacion por género y estrato tendremos los siguientes resultados:

Los Hombres, los jovenes |

menores de 34 afios y los niveles = _
socioeconomicos 3-6 son los

que més compran Online wee [N
Compradores Online Por Edad
B O
w | B4 s B3% 83%

. 79% )
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Estrato 5y Estrato 4 Estrato 3 Estrato 2 Estrato 1

6 1517 18- 53 B4 455 Masde

4]

Fuesle: COCE- Obsarvaloio Compra Orline - Colambiz 2006

Tomado de:http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/Congreso2017 /memorias/edgarheloucongreso2017.pdf



5.1 Delimitacion, analisis y valoracion del mercado

Industria e-Commerce

La industria del e-Commerce en nuestro pais se ha ido expandien-
do en los ultimos 5 afios; ha llegado a tal punto que es de las mas
grandes en Sudamérica después de Argentina y Brasil, segun cifras
de Statista (e-Commerce in Latin America - Statistics & Facts, 2018)
los diferentes tipos de consumidores estdn prefiriendo hacer sus compras
desde la comodidad de sus casas y la fécil accesibilidad de sus celulares.
Todo esto en contravia de la tradicional forma de compra en centros comer-
ciales y demds establecimientos. La participacion del e-Commerce en el
mercado colombiano estd fundamentado en la acogida masiva de las apps
y portales web que muestran que las personas estdn cada vez mds dispues-
tas a comprar distintos productos en las diferentes plataformas virtuales.
En Colombia este tipo de comercio a través de dispositivos mdviles tie-
ne una muy alta penetracién ya que cuenta con 25,7 millones de smar-
tphones activos en el pais finalizando 2017 segun Min Tic (Ministerio de
Tecnologias de la Informacidén), unos numeros casi redondos sabiendo
que la poblacién en Internet del pais es de 31 millones. Pero esto no es
nada comparado con lo que se viene segun expertos, ya que para 2021
se prevé que las ventas serdn aproximadamente de 26.073 millones de
ddlares (e-Commerce sales in Colombia in 2011, 2016 and 2021, Statista).

Capitulo 1 Crecimiento del eCommerce

. 201322014
. 2014 a 2015

. 201522016

—
https:/fwww.ccce.org.co/noticias/en-el-2017-las-transacciones-digitales-en-colombia-aumenta-
ron-24-con-respecto-al-2016



Las transacciones de la misma manera aumentardn y segun estudios

de Nielsen y Vtex, serd de manera exponencial como se ha venido dan-

do en los ultimos afios en nuestro Pais, esto incentiva nuestra oportu-

nidad de establecernos fuertemente en el mercado del e-Commerce.

Montos transaccionales por ano

2013:

12.53 millones
de transacciones

= USD $5.390 millones

2014:

17.64 millones
de transacciones

= USD $6.965 millones

2015:

49 millones
de transacciones

USD $11.410 millones

2016:

56 millones
de transaccions

= USD $14.455 millones

2017:

87 millones
de transacciones

USD $17.850 millones

nttps:fccce.org coksites/default files/biblioteca/d%20Estudic%20de%20 Transacciones%20Digita
les¥#20eCommerce%20%26%20 Recaudo%202016%204%201%20 Semestra%202017.odf

Industria publicitaria

Colombia sin duda es uno de los
paises mds relevantes para esta
industria creativa en la regién de
Latinoamericana, no solo por su
propuesta de valor en producto
sino por su aporte creciente a la
economia del pais. (Suarez 2016)
En los dltimos 5 afios se ha tenido
una buena y eficiente perspectiva
de cémo los numeros se incremen-
tan en la inversién de esta industria
a nivel nacional. En el articulo /n-
dustria publicitaria de transforma-
cion en Colombia Juan Felipe Sierra
agrega: “Ximena Tapias del Porte,
presidenta de la Unién Colombiana
de Empresas Publicitarias (Ucep) y
de la Comisién Nacional de Auto-

lacién Publicitaria (Conarp), dijo a
EL COLOMBIANO que si bien hay re-
zago en las cifras oficiales, el 2014
y 2015 reportaron crecimiento de
doble digito en dicho segmento.”
Segun lo anterior dicho, se eviden-
cia la publicidad es uno de los re-
cursos empresariales que mds dinero
genera, pero de este modo también
es porque es la que mds dinero se
requiere. Raul Avila Forero asegura
en su articulo para Dinero, “Duran-
te 2017, la inversidn total en medios
digitales fue de mds $600.000 mi-
llones a nivel nacional, y logré una
participacion del 22% dentro de
los medios publicitarios solicitados,
ocupando el segundo lugar después



de la televisién nacional. Respecto
a sectores, los mds dominantes fue-
ron servicios con un 13,3%, comer-
cio con el 10% y el automotriz con
un 8,2% en participacion. Y si au-
mentamos la perspectiva, el sector
publicitario llega a participar con
casi el 0,4% del PIB en la economia
nacional, llegando a invertir al afio
mds de $4,5 billones.” (Forero, 2018)
Para entrar con mads exactitud, las
cifras en cuanto a la inversidn hecha
en Colombia por publicidad en 2015
fue de 2,40 billones de pesos, 4,1%
menos que 2014 (Suarez 2016), lo

cual se debe tener en cuenta que ese
afio no tuvieron cifras mas altasya que
no hubo eventos relacionados con el
futbol ni elecciones presidenciales,
que hayan impulsado de manera mas
drastica estas inversiones en ese afio.
“Para que esta industria siga crecien-
do necesita reinventarse e innovar
con recetas que conecten a clientes,
marcas y empresas.” (Suarez 2016)

5.2 Tendencias generales en el mercado

Hoy en dia, se estdn evidenciado
ciertas tendencias en las genera-
ciones millennial y Z. Segun un es-
tudio de Nielsen, mds del 50% de
los personas encuestadas que di-
cen que estdn dispuestas a pagar
un precio mds alto por productos,
estdn influenciadas por factores
sostenibles, donde el 58% compra-
rian productos de una compafiia
ecoamigable (Global, 2015). Por un
lado, tres de cuatro millennials es-
tédn dispuestos a pagar extra por
productos y servicios eco-friendly,
ademads, mientras menor es la edad
del encuestado, mayor es el inte-
rés por este tema (Infobae, 2018).
Ahora bien,la generacién de los mi-
llennials es la que mayor poder ad-
quisitivo tiene, para 2020 se espera
que esta generacién gaste el 30% del
total de las ventas al por menor en
Estados Unidos (Sanchez, 2016). Por

lo tanto, una de las mayores priorida-
des para ellos es el disefio bien sea
en los productos o en el empaque,
de acuerdo a una encuesta de Kelton
Research 7 de cada 10 participantes
aseguraron que la dltima vez que ad-
quirieron un producto que “deberian
tener” fue por su disefio (Reliable-
plant, s.f). El disefio es un factor de
vital importancia ya que es algo que
hace que se acuerden de la marca
y mds aun cuando en el momento
de recomendar el producto el voz a
voz tiene mds poder, especialmente
por medio de las redes sociales que
ademads es una oportunidad ya que
en promedio miramos nuestro celular
cada 5.6 minutos, ddndonos mas de
150 oportunidades al dia para gene-
rar un buen impacto permanente o un
mal gusto por el producto (Vimblyde-
sign, 2017). Esto solo en cuanto al ce-
lular, sin afiadir las interacciones con



el televisor, laptop, radio, vallas, etc.
Por otro lado, ya que cada vez es-
tamos mds conectados y la accesi-
bilidad es mayor, el comportamien-
to de las personas ha cambiado
con respecto a qué se hace con los
aparatos mdviles. Los millennials son
la generacién mdévil, especialmen-
te porque 87% de ellos cuenta con
un teléfono del cual no se despegan
en todo el dia (Sdnchez, A 2016). La
red les brinda informacién y conoci-
mientos que necesitan para encon-
trar los mejores productos y servicios
ya que alli pueden ver diferentes co-
mentarios sobre un producto, si es
de buena calidad o no, si hay des-
cuentos, que proveedores ofrecen
un mejor valor, etc. (Donnelly, C;
Scaff, R, s.f). Ahora, en Colombia,
7 de cada 10 colombianos (94% de
ellos encuestados tiene un disposi-
tivo movil con internet; el mas alto
de América Latina). (Nielsen, 2017).
Independientemente de esto, lo que
los millennials buscan es la experien-
cia, el 68% de ellos demandan una
experiencia integrada y sin proble-
mas sea online u offline (Donnelly,
C; Scaff, R, s.f). Por lo que tanto las
tiendas virtuales como fisicas deben
estar sintonizadas para poder satis-
facer, en este caso, a los millennials.
Teniendo en cuenta lo menciona-
do, se ve una posible oportunidad
de entrar al mercado de los millen-
nials, con un producto ecososte-
nible pero con un precio premium
debido a los altos costos, y vender-

los por medio de una tienda virtual
con campafias en las redes sociales.

5.3 Etapa de madurez

Queremos generar un posiciona-
miento fuerte en el mercado, fun-
damentado en la utilizacién de pro-
ductos eco amigables, los cuales
generardn gran impacto al consumi-
dor por su acogida medio ambiental,
al lograr dicha sinergia con nuestros
clientes y llevar un tiempo compitien-
do en el mercado, llegaremos a un
punto donde tendremos los recursos
necesarios (Financieros, Humanos,
Estructura) para mantener nuestra
posicidon y marca ya establecida.

Comenzaremos a generar plusvalias,
y nuestras ventas seguirdn crecien-
do pero a menor ritmo, es alli cuando
alcanzaremos nuestra madurez en
el mercado (punto de equilibrio). De
la misma manera, habrdn menores
costes de produccién y tendremos
que modificar nuestras estrategias
comerciales para superar esta eta-
pa. La innovacién y utilizacién del ta-
lento humano serd fundamental para
el aumento de las ventas, ya que el
crecimiento se verd mds estancado.



5.4 Analisis de competidores

Al manejar dos lineas de negocios (e-Commerce y POP) segmentamos igual-
mente en categorias diferentes de competidores. En el primer caso, ana-
lizamos los establecimientos tecnolégicos localizados en zonas como:
Unilago y San Andresito. De manera contraria, hablando de clientes em-
presariales, nos dirigimos a empresas de Publicidad que tienen en su porta-
folio productos con materiales reutilizables y una razén social empresarial.
Hablando de e-Commerce y B2B, encontramos gran cantidad de com-
petidores directos que ocupan pequefias porciones del porcenta-
je total del mercado, con establecimientos y marcas ya posicionadas, al

ser tan vasto el ndmero nos basamos en algunos de los mds importantes.

COLOR CASE ACCESORIOS

Es un establecimiento ubicado en la
carrera 15 # 78 - 77 Local 1-1228 (Uni-
lago) en donde se pueden encontrar
diferentes tipos de Cases y acceso-
rios de todas las gamas de celular,
manejan distintos precios que oscilan
entre los 10.000 hasta 25000 COP
por unidad, cabe resaltar que no se
especializan enlaventa de productos
con material eco-amigable sino ge-
neralmente de materia prima a base
de PET 100% y de silicona. De la mis-
ma manera, disponen de una cuenta
en instagram donde publicitan sus
items, pero su fuerza de venta radi-
ca principalmente en su punto fisico.

COLOMBCASE

BOGO (IMCOTEL S.A.S)

Es una tienda virtual dedicada a la
comercializacién de Cargadores,
Cases y accesorios para celular,
lpads y demds dispositivos moviles.
En el caso de los Cases, sus precios
varian entre 15.000 y 40.000 COP
con algunos estuches de lujo, pero
careciendo igualmente de materia
prima reutilizada, no poseen tienda
fisica y todos sus pedidos y ventas se
gestionan a través de su pdgina web.



| GOMA

Es una comercializadora de acceso-
rios para celular entre ellos, conec-
tividad, audio, multimedia y entrete-
nimiento, se establecié formalmente
desde el afio 2011y sus instalaciones
estdn ubicadas en el Centro Comer-
cial de Alta Tecnologia (Tienda 1-108)
su portafolio es extenso pero los
precios de Cases se promedian en
16000 COP. Disponen de pdgina web
y cuentan con un listado de precios
al por mayor(Mayorista) en donde se
notan considerables disminuciones
de precio que varian entre el 5y 6 %
del valor asequible al cliente comun.

IAoma

VENDEDORES AMBULANTES

Para este andlisis es imperativo men-
cionar los competidores que hacen
sus ventas de manera informal, ya
que Ultimamente se ha notado un
crecimiento exponencial en este tipo
de comercializacién. Esto en con-
secuencia a los altos costos que
genera la consolidacién formal de
un negocio, mds aun su puesta en
marcha y mantenimiento durante la
escalada hasta el punto de equili-
brio, las personas estan optando por
vender los cases y demds accesorios
en sus carros, o tiendas improvisa-
das en la calle, todo esto cerca a los
sitios de gran acopio tecnoldgico.
Los costos se mantienen entre 5.000
y 10.000 COP con forros de silico-
na y pet, todos estos articulos con
baja calidad y disefios tradicionales.

Entrando en el modelo B2B, pudimos analizar pocas compafias publici-

tarias con las caracteristicas deseadas a estudiar; que ofrezcan produc-

tos a base de material eco-amigable, entre ellas podemos mencionar:

GRUPO IMPRICOL

Es una empresa con mas de 15 afios de ex-

periencia en: Impresos, Publicidad, Material

POP entre otros, cuenta con una extensa va-

riedad de productos dentro de su portafolio

POP y sus precios son relativamente bajos. GRUPO

Dentro de sus productos mds vendidos estdn
las gorrasy botones publicitarios. De la misma

S IMPRICOL

INDUSTRIA PUBLICITARIA

manera, los esferos que comercializan son a

base de un material reutilizado proveniente

del pléstico y la calidad de su escritura es un

elemento diferenciador dentro de este item.



PROTOTIPO (PROMOCIONES
Y REGALOS

Esta es una compafiia que proporciona ele-
mentos publicitarios de alta calidad con uti-
lidad y valor, lleva mas de 25 afios en el mer-
cado y su principal misién es crear productos
que se adapten al estilo de sus clientes. Po-
demos notar que su portafolio es muy diver-
sificado y cuenta con rasgos de disefios au-

ténticos. Dentro de sus productos originales
ofrecen camisas con un porcentaje del 100% PROTlPO
eco-amigable, siendo 50% de algoddn recicla- Promocionales y Regalos
do y 50% de botellas de PET recicladas, este
producto se llama “Planet shirt” y la venden
con diferentes logos y frases que se adaptan
al cliente;su precio es de 12.000 COP. Se en-
cuentra localizada en la Carrera 65 #94A-81.

5.5 Analisis de comportamiento de los clientes

A grandes rasgos, los Millennials son una generacién global; en datos numéricos,
hay alrededor de 1,700 millones de Millennials en todo el mundo. (Roast Brief, 2015)
Al ser la primera generacién en vivir la tendencia del internet, estos tienen una gran
participacion dentro de los medios sociales y suelen pasar mucho tiempo dentro de
dispositivos méviles. Con base en dichas caracteristicas, la mejor fortaleza como
empresa a este segmento objetivo es tener mds contacto con los usuarios y brin-
darles una mejor atencidn, ya que es una de sus prioridades como consumidores.
En cuanto a los hdbitos de compra y consumo, son compradores que desean
tener un control total de la experiencia de compra, ademds son muy detalla-
dos en estas, evalian no sélo el producto, sino todo lo que éste conlleva.
Su comportamiento como clientes, hoy en dia la generacién de los millennials es
la que mayor poder adquisitivo tiene, para 2020 se espera que esta generacion
gaste el 30% del total de las ventas al por menor en Estados Unidos (Sdnchez, 2016)
Ademds, los jévenes son muy criticos y buscan lo mejor. De acuerdo con la en-
cuesta World Economic Forum’s Global Shapers del 2017, el 48.8% de los millen-
nials piensa que el mayor problema que estd afectando nuestro planeta y la hu-
manidad es el cambio climatico, ademds el 78.1% de ellos dicen estar dispuestos
a hacer cambiar su estilo de vida para proteger el medio ambiente. (Loudenback,
T; Jackson, A 2018). Ademds, de acuerdo a un estudio de Nielsen, los millennials
tienen como prioridad comprar productos sostenibles (Global, 2015). Por ende,
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PROVEEDORES

- Disefiadores (Andrés
Jaimes)

- Ingenieros quimicos
(Said Arévalo)

- Alcaldias municipales
(Sabana Cebtro)

- Empresas privadas
(Bavaria, ISA, Carvaijal)

MODELO DE
NEGOCIOS

ACTIVIDADES
CLAVES

- Disefio

- Concientizacién
ambiental

- Proceso de transfor-
macion

- Manutencidn y desa-
rrollo de pé&gina web

RECURSOS
CLAVES

- Ingenieria

- Inversion

- WeWork

- Produccién

- Goma de mascar

PROPUESTA
DE VALOR

Disefiar accesorios de
calidad para celular,
creando conciencia
por medio del reciclaje
y transformacién de la
goma de mascar a la
comunidad millennial,
centennial y empre-
sas que utilicen POP
las cuales compartan
nuestro propdsito am-
biental, promoviendo la
educacidn en el pais, y
que podrdn ser encon-
trados en una tienda
online.

SEGMENTO DE
CLIENTES

Millennials, Centennials
y empresas en grandes
ciudades del pais.

INGRESOS

- Canecas de reciclaje
- Férmula quimica

- Pagina web

- Produccién y némina

- Publicidad

RELACION CON
LOS CLIENTES

- Redes sociales/co-
munidad

- Autoservicio en la
pagina web.

- Personalizacién de
sublimacidn.

CANALES

- Redes sociales

- Pagina web

- Empresas de envio
- Marketing digital

- e-Commerce

ESTRUCTURA DE
COSTES

- Canecas de reciclaje
- Férmula quimica

- Pagina web

- Produccién y némina

- Publicidad

Este modelo nos permite tener una interesante herramienta que nos ayuda a
disefiar y tener un prototipo bdsico del producto sobre nuestro modelo de nego-
cio tanto como E-Commerce y POP de forma visual. Ademés nos propone una
estructura empresarial con varios aspectos y recursos de negocio relevantes,
donde por un lado tenemos el mercado, la parte més complicada pero tam-
bién mds influyente de gestionar e incorporar, y por otro lado tenemos nuestra
empresa; su entorno, principios, procesos y sus aspectos generales financieros.
Nuestra propuestadevalorparalaUnidad de Negocio para consumo masivo, luego
de redefinirla con encuestas, validaciones y entrevistas, es: “Disefiar accesorios
de calidad para celular, creando conciencia por medio del reciclaje y transfor-
macién de la goma de mascar a la comunidad millennial, centennial y empresas
que utilicen POP las cuales compartan nuestro propdsito ambiental, promovien-
do la educacidn en el pais, y que podrén ser encontrados en una tienda online.”



Esto nos conecta a la relacién con los clientes, el cual nuestro enfoque principal,
teniendo en cuenta las tendencias y comportamientos de nuestros clientes y para
establecervinculo conellos, seria principalmente porredessocialesynuestra pagina
web. También nos gustaria crearuna comunidad que esté en pro del medio ambiente
y se convierta en publicidad voz avoz para ayudar a reciclary usar nuestro producto.
Adicionalmente a largo plazo; aproximadamente en tres afios, tendremos la dispo-
nibilidad de personalizar los pedidos de los clientes para asi generar més fidelidad.
En los canales de distribucion para ejercer nuestro negocio, serdn un apoyo funda-
mental. Bdsicamente el marketing digital es la fuente en la cual podremos distribuir
nuestro producto, y los clientes podrdn acceder a ellos. Ademds, ya que el Core de
nuestronegociosonlosaccesoriosparacelulares,tercerizamoselenviodel producto.
Con respecto al segmento de cliente, luego de una investigacién y andlisis de re-
sultados, hemos decidido escoger como nuestro mercado objetivo a los millennials
y a las empresas que quieran aportar a nuestro propdsito ambiental. Ya que son
los que mads se relacionan con nuestra idea de negocio; les gusta el movimiento
Green y estan dispuestos a pagar por un valor medianamente estable para el pro-
ducto si es por alguna causa ambiental. Por otro lado, nuestros segmentos secun-
darios son la generacion Z, donde los centennials también estdn conscientes de
la responsabilidad ambiental pero no tienen el poder adquisitivo de los millennial.
Por el lado financiero e ingresos, como medio de pago principal con-
taremos con las transacciones que realizan los clientes desde la pdgi-
na web o por los redes sociales. Adicionalmente los convenios que ha-
gamos con las alcaldias, colegios, universidades y empresas privadas.
Por otro lado, los partners claves para nuestro proyecto es indispensable ge-
nerar relacién con ingenieros quimicos, por eso actualmente ya trabajamos
con uno de ellos y contamos con un su apoyo. Esto con el propdsito de apli-
car la transformacién, disefiadores para la diferenciacién del producto y el de-
sarrollo de los accesorios. Por otro lado, contamos igualmente con el apoyo
de Andrés Jaimes, para desarrollar de la pdgina web para que esta cautive al
cliente y se mantenga actualizada. Alcaldias municipales (Chia) para campa-
fias ambientales, el cual el cobro mas importante es el apoyo mutuo para em-
prender y crecer el propdsito ambiental, ademds ayuda del 20% del montaje
del stand, y finalmente empresas privadas el material POP y para concientizar.
En los actividades clave, estas que no podremos delegar y que estaremos
al frente serdn el disefio de forros para celular, la concientizacién ambien-
tal la cual incluye todas las campafias ambientales y el proceso de transfor-
macion el cual se realizard de la mano del ingeniero quimico y por supuesto,
el desarrollador de la pdgina web ya que nos debemos mantener constantes.
Recursos clave como aspecto de alta importancia, como principa-
les y mas relevantes recursos en el proyecto es importante tener a prime-



ra instancia una inversién que ya pongan en marcha el negocio en fisi-
co, y asi poder realizar la produccién y recoleccién de goma de mascar.
Volviendo al drea de finanzas, la estructura de costo cuales vamos a incurrir serdn la
realizaciéneinstalacidéndelascanecasdondesejuntardlagomademascar. Ademds,
tendremosel costo del montaje, disefioydesarrolladorde la pdginawebytodolo que
vincula un marketing digital (redes socialesy publicidad). También tendremos costos
enlatransformacion de la goma de mascar, moldaje y fabricacién de los productos,
el cual por unidad tiene un aproximado de 20% de goma de mascary 80% de PET.

6.1 Innovacion, escalabilidad e impacto social y ambiental

La materia prima que contamos ge-
nera un grado de innovacién que
nos permite tener un escudo de di-
ferenciacion dentro del negocio na-
cional, ya que principalmente en el
pais seremos los primeros de incor-
porar esta idea de la mano al apor-
te ambiental, la cual para los clien-
tes serd de suma importancia a la
hora de relacionarse con nosotros.

goma de mascar con todo lo nece-
sario para llegar a ser parte de un
producto final de buena calidad
y buena imagen para los clientes.

El impacto social que conlleva el te-
ner un producto que contenga apor-
tes ambientales genera una buena
imagen como marca y una gran cola-
boracién en el apoyo de esta. Por eso

El proceso quimico es de cierta tenemos una escalabilidad del 3%

complejidad que permitird la trans- mes a mes en crecimiento de ventas.

formacion y esterilizacién de la

PRODUCTO

Como proyecto y negocio, nuestro producto tangible son los ac-

cesorios para celular; forros/cases, y spin pops inicialmente.



7.1 Descripcion

Inicialmente distribuiremos forros de celular y spin pops a nuestros clien-
tes potenciales; estos estardn hecho de un material 100% reciclado el
cual serd 20% goma de mascar y 80% de polipropileno de baja densidad.
El resultado final de la mezcla de estos dos polimeros, nos dard
una plastico resistente y brillante, ideal para accesorios de celular.
Aunque bien para ambos cleintes, consumo masivo (e-Commerce)y al sector em-
presarial (POP)les ofreceremoslos mismos productos, susdisefios serdndiferentes:

e-Commerce

A nuestros millennials y centennials, les brindaremos cases clésicos, con colores
divertidos y un material Unico del cual podran disfrutar. Cada case ird acom-
pafiado de un pin el cual podrdn poner en sus maletas y dar a conocer su apoyo
a la campafia de ayuda al medio ambiente al reutilizar la goma de mascar.
Los cases irdn para smartphones; iPhone 7, 8, 7-8 plus,
X-XS, XS max, XR, Huawei P20 y P30, Samsung S9 y SI0.
Los spin pops vendrédn vendran de diferentes colores con nuestro logo.




Empresas (POP)

Para nuestras empresas, ofreceremos cases para los mismos modelos de celular
que los de nuetsro consumo masivo, pero irdn personalizados de acuerdo a como
la compaiiia quiera; sulogo, nombres, frases, entre otros, aligual que los spin pops.

BAVARIA

C

7.1 Oportunidad y condiciones de lanzamiento

Los accesorios para celular son ele-  alrededordelmundodondehaymucho
mentos que todos usamos, especial-  que aportar con esta preocupacion”
mente los cases por lo que nos da un
gran margen de oportunidad si se
logra escalar de manera eficiente.
Por supuesto, en este proyecto, mds
alld del producto tangible, el gran
impacto y diferenciador de este, es
lo que contiene detrds; el propdsito
ambiental y social el cual es la prin-
cipal fuente del proyecto y negocio.
Como lo comenta la revista El Pais,
“en 2017, en donde se evidencié
que el 51% de los colombianos con-
sidera que este tipo de contamina-
cién es el gran problema ambien-
tal en el pais”. (El Pais, 2018), nos
da un gran apoyo en conocimiento
de Colombia y demuestra que en la
actualidad, los problemas ambien-
tales son parte de tendencias al re-



8
MARKETING

PLAN

e-Commerce

El e-commerce ha venido creciendo
exponencialmente durante los ulti-
mos afios como se ha evidenciado
en nuestro pais. En Colombia en no-
viembre del afio pasado, hubo 10.2
millones de visitas las pdginas web
de comercio electrénico, 1.187.000
millones de visitas mas que el afio
2017 en donde el 41% son millen-

POP

Por otra parte tenemos las empresas
de grandes superficies donde nues-
tro negocio serd venderles direc-
tamente el material POP, siempre y
cuando cuenten con nuestro objeti-
vo ambiental. Teniendo en cuenta lo
anterior, nuestra marca principal-
mente se moverd en el drea digi-
tal en diferentes aspectos los cua-
les desarrollaremos a continuacion.

nials (FMCG & RETAIL, 2019) lo cual

nos da una visién de cémo el mer- Para validar los datos, realiza-

cado digital ha ido evolucionan- mos 281 encuestas a jdvenes en-
do y cémo las generaciones jéve- tre 16 y 25 afios y de alli sacamos

nes se han ido aduefiando de esto. la  informacién a continuacidn.

8.1 Segmentacion

Como lo hemos mencionado, nuestros  productos iran  di-
rigido  a los Millennials, Centennials y empresas que apar-
te de utilizar material POP, compartan nuestra misma  visidn.

Ahora bien, sabiendo que la poblacién de Bogotd es 1.978.014 y la de Chia 32.500
en cuanto a millennials pero bien sabemos que no todos los millenials entran en
nuestro mercado. El primer filtro que haremos serd por estrato, segun la empre-
sa de investigaciéon Raddar CKG la poblacién de Colombia por estratos es la si-
guiente estrato 1, 2y 3 es de 79,2%, estrato 4 de 11%, estrato 5 de 7,1% y estrato
6 de 2,7% (Raddar CKG, s.f). Por lo tanto, vamos a tomar a los estratos 4, 5y 6 de
la poblacién total millennial de Bogotd y Chia la cual es 2.010.514. El porcentaje
de los estratos medio-alto da un total de 20,8% para un resultado de 418.187.
En cuanto al segundo, tendremos en cuenta los millennials que estdn preocupa-
dosy realmente les interesa el medio ambiente, en donde vamos a asumir que es
de un 60%; 250.912 de los 418.187. Para el siguiente filtro tomaremos en cuenta



los resultados de la encuesta que el 10% no estaria de acuerdo de hacer algo
para ayudar al medio ambiente aun sabiendo que el chicle se descompone en 5
afios, nos deja con 376.368. Adicional a esto también tomando como referencia la
encuesta, el 58,7% afirmé que adquiriria un producto el cual la materia prima sea
un polimero extraido de la goma de mascar reciclada, deja un total de 155.440.
Finalmente, haremos un filtro en el cual el 60% les guste los productos que
ofrecemos para un total de 93.254. En cuanto a la penetracidn, ya que no po-
dremos alcanzar a todos estos clientes asumimos que solo el 6,5% serdn al-
canzados y compraran algin producto, en donde hacemos un supuesto se-
gun las encuestas a profundidad de que cada cliente estd dispuesto a pagar
$20.000 pesos por alguno de los productos que ofrecemos. El 6,5% de es-
tos clientes que corresponde a 6.062, mas exactamente 6.007 segun el pro-
nostico de unidades vendidas y los $20.000 pesos nos arrojan la rentabiliza-
cién del segmento de $120140.000 pesos; este es el resultado esperado. Sin
embargo, segun las proyecciones las ventas esperadas el primer afio son de
$63.830.000 ya que no todos los productos cuestan realmente $20.000 pesos.
Para empezar, sabemos que la cuota de mercado es el resultado de nuestros
ingresos o rentabilizacién sobre el resultado total de los ingresos de la industria.
La rentabilizacién como mencionamos anteriormente es de $63.830.000 pesos,
el cual fue el resultado de la penetraciéon del mercado que corresponde a 6.007
clientes multiplicado por nuestro supuesto que tomamos de las encuestas a pro-
fundidad de $20.000 pesos. La industria de e-Commerce en Colombia es de
79.700 millones de pesos segun Statista. Para nuestra cuota de mercado tomamos
la rentabilizacion sobre los 79.700 millones de la industria, nos arroja un total de
0,0801% y esta seria nuestra cuota de mercado esperada dentro de la industria.
Esta cuota de mercado es un punto a favor a futuro, ya que tenemos la oportunidad
de crecer en el mercado gracias a la diferenciacién como estrategia competitiva.
Por otra parte, la industria publicitaria es uno de los recursos empresariales que
mds genera dinero por lo que pertenecer a ella puede traer grandes ganancias.
En Colombig, las  diferentes industrias hacen uso del mate-
rial POP, como podemos ver en la industria financiera y educativa.
Ahora bien, segin Mauna Media, cerca del 10% de las ventas de las empre-
sas, irdn destinadas a publicidad y mercadeo, y sabiendo que el material POP
se basa en productos que no necesariamente son los accesorios para celu-
lar como cases, nos hace ver la oportunidad de tener a las empresas como
segmento objetivo; inicialmente le venderemos a tres empresas; Carvajal, ISA
y Bavaria y cada dos meses iremos a otras empresas en el sector financiero.



e-Commerce

Impacto ambiental y social serd el valor que entregaremos a ambos segmentos.

Millennials
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Tipo B
Tomado de: https://www.researchgate.net/publication /323355312 _

Los_Millennials_en_Colombia_Una_aproximacion_a_su_perfil _y_ca-
racterizacion_organizacional

Nosvamos a guiar por estos dos tipos de
millennials; AyBdonde tienen unsalario
entre dos SMMLV y 10 (tipo B) y aquellos
que ganen mds de diez SMMLV (tipo A).
Puede o no puede tener hijos, su es-
trato es medio-alto y alto (4,5 y 6)
educacién superior, estudios técnicos,
tecndlogos, universidad o postgrado.

Empresarial

Centennials

Pueden ftrabajar o no; salario o
mesada desde los dos SMMLV.
Estudiantes y/o empleados.
Joévenes que tienden irse por las ten-
dencias, preocupados por el me-
dio ambiente y que quieran cau-
sar también algin impacto social.
Todo
ca algo para ello; mostrar su esti-
lo de vida; estudian actualmente.

aquello que usen signifi-

Empresas que tengan interés por la sostenibilidad, y que ademds, estén intere-
sadas en darle lo mejor a sus empleados para asi crear sentido de pertenencia.

Como mencionamos anteriormente, en nuestro primer afio, nos iremos con tres
empresas fijas; Bavaria, ISA y Carvajal y luego entraremos en industria financie-

ra.

8.2 Precios, descuentos y margenes

Costo Var.
Spin pop e-Commerce $7.100
Forro e-Commerce $8.350
Spin pop empresarial $7.100
Forro empresarial $8.350

PV unitario
$14.000 97,18%
$20.000 139,52%
$8.750 23,24%
$9.800 13,37 %



Los costos variables esperados son de $7.100 para los spin pop y $8.350 para los
forros, cabe resaltar que los costos reales son inferiores pero debido al cdlculo
de tercerizacion este es el costo esperado. En el sector empresarial los marge-
nes son de 23,24% para Spin pop y 17,37% para forros debido a la cantidad que
se va a vender y para tener un precio atractivo. Mientras que en ecommerce se
va a tener un margen de 97,18% para los Spin pop y 139,52% para los forros, esto
es debido al precio de los competidores y a estudios realizados del precio dis-
puesto a pagar de los clientes potenciales.

8.3 Consumo, ventas y margenes
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En cuanto al consumo luego de un supuesto de contactos alcanzados y ventas
realizadas las unidades a vender en el primer mes son las siguientes. 56 de Spin
Pop en E-commerce, 45para forros de ecommerce, 172 spin pop empresarial y
150 foros en empresarial. A partir de estos datos se genera un crecimiento de 3%
mensualmente hasta el cuarto afio donde empieza a crecer 3,5% mensual debi-
do a una inyeccidn en la publicidad.

8.4 Mercadeo

e-Commerce

Manejaremos estrategias pull las cuales son dirigidas al consumidor (B2C)
con campafias publicitarias y de marketing en donde buscaremos el re-
conocimiento de la marca y de nuestros productos por parte del publico.
GoogleAds

Manejaremos los anuncios de busqueda que se muestran junto a los resultados de
las misma (cases para celulares) Esta es una buena estrategia, ya que solo pagare-
mos cuando la persona entre en nuestro sitio. De la misma manera, podemos recibir



informacién que mide el rendimien-
to de dicha publicidad e inversién
para después ser modificada y op-
timizada. Esta campafia nos cos-
tara alrededor de 100 ddlares.
Esta misma herramienta de Goo-
gle, aparte de los tipicos anuncios
de busqueda, nos permite publicar
formatos con imdgenes en donde
podremos posicionar nuestro logo y
marca, delimitando pardmetros es-
pecificos en los cuales nos quera-
mos basar, tales como: Demografia,
y funciones de interés en los clientes
que deseemos segmentar. Otra ven-
taja que nos ofrece es su nivel de
red Display, la cual cubre con casi
el 90% de las paginas y dominios de
los usuarios de internet en el mundo.
Pagina web

Pensamos en un sitio el cual nos per-
mita ofrecer excelentes presentacio-
nes y que sea del alcance de todos
los dispositivos méviles. Por esta ra-
z6n, escogimos Wix ya que su facili-
dad de uso nos hace posible disefiar
nuestra pagina sin necesidad de un
desarollador web. Wix nos ofrece va-
riedad de planes desde 0 USD hasta
29 USD mensuales. El escogido por
nosotros serd el e-Commerce (el me-
jor plan para crear una tienda online)
que es de 16USD.De la misma mane-
ra, wix es compatible con diferentes
herramientas que podemos afiadir a
nuestro sitio, tales como: Newsletter,
chat en vivo, gestion de citas, calen-
darios y acepta pagos para nues-
tros productos via PayPal en mas
de 25 diferentes tipos de monedas,

esto nos permite monetizar de ma-
nera efectiva cualquier transaccion.
Todas estas funciones nos ga-
rantizan la disponibilidad optima
de nuestra pagina web a un cos-
to razonablemente bajo, el cual
podemos ir modificando y au-
mentando segunlasrespuestasyaco-
gida que tengan nuestros productos.
Todas estas funciones nos ga-
rantizan la disponibilidad optima
de nuestra pagina web a un cos-
to razonablemente bajo, el cual
podemos ir modificando y au-
mentando segunlasrespuestasyaco-
gida que tengan nuestros productos.
Beneficios Wix:

- Excelentes plantillas

- Plataforma Flexible

- Pasarela de pagos

-Soporte Técnico

-Velocidad

Instagram

Mediante la creacién de una cuen-
ta en Instagram buscaremos dirigir
nuestros esfuerzos hacia el segmen-
to objetivo (Millenialls y Centenia-
llas) ya que este es el medio pre-
dilecto de este tipo de personas y
en el cual posicionaremos nuestra
marca, ya que es una plataforma en
donde es bastante sencillo conse-
guir visibilidad, asi que luego rediri-
gir dicha atencién a nuestra pagina
web no serd tarea compleja. Esto
lo haremos de la siguiente manera:
-Agregando la URL de nues-
tra pdgina web en la biogra-
fia  del perfil de Instagram
-Agregandounamarcadeaguaconla



URL en las fotos de nuestros productos
-Colgando fotos de las ultimas ten-
dencias o noticas a cerca de GUM-
MI, también los ultimos produc-
tos lanzados y reviews de clientes.
Instagram es la plataforma don-
de los consumidores reflejan mas
su compromiso hacia la  mar-
ca, esto nos da la oportunidad de
abrirnos paso hacia la industria.
Empresas

En este tipo de negocio (B2B) mane-
jaremos estrategias Push, en las cua-
les no vamos dirigidos directamente
al consumidor final, sino a un inter-
mediario, por ende, las estrategias
necesarias son completamente dife-
rentes, ya que el objetivo principal es
estimular alos distribuidores para que
colaboren en la promocién de nues-
tros productos. Los principales clien-
tes son las entidades que tengan una
razén social empresarial en su mision,
tales como: Bavaria, Carvajal e ISA.
Ahora bien, por medio de estas es-
trategias, nos dirigiremos al 0,3%
de los millennials y centennials y
a las tres empresas mencionadas
anteriormente donde se llegard
a un crecimiento mensual del 3%.
Ademds, esto nos ayudard a aumentar
la producciénalargo plazo paratener
un margen de rentabilidad mas alto.
Buscamos posicionarnos en el mer-
cado pues al estar enfocados en
el reciclaje del chicle y al ser una
materia prima poco usada, por me-
dio de elementos como las cane-
cas y publicidad, nos daremos a
conocer como una marca que bus-

ca mitigar el dafio que este hace
al patrimonio urbano y al ambiente.
También se busca llegar a sa-
tisfacer los clientes en un 100%
fidelizarlos

para  asi  mismo

Esto se hace por medio de
entregar  productos de  cali-
dad y ademds ofrecerle a los
clientes  productos  exclusivos.
Tener presencia entodaslas ciudades
de Colombia es uno de nuestros de-
seos también y a largo plazo, llegar a
otros paises. Esto lo haremos por me-

dio tanto publicidad, como voz a voz.

MARKETING MIX - 4c’s

Con lo mencionado anteriormen-
te, nos basaremos en estrate-
gias para el consumidor, costos,
conveniencia y comunicacion.
e-Commerce

Consumidor

Por medio de nuestros productos,
buscamos brindarle no solo acce-
sorios para celular, sino la opor-
tunidad de brindarle algo tan-
to al medio ambiente como a
las personas que lo necesitan.
Costos

Un forro de celular costard $20.00, lo
que lo hace mas asequible que cual-
quier otro que vende nuestra compe-
tencia;estotraesatisfaccidnalcliente.
Conveniencia

Ya que vivimos en la era digital, el
consumidor podrd adquirir nuestros
productos por medio de la pdagina
web que tiene un fdcil acceso y se
ahorrard tiempo yendo a comprar.



Comunicacion

Al ser la goma de mascar una ma-
teria prima aun no reutilizada en
el pais, concientizaremos a la ciu-
dadania por medio de campafias
en redes sociales y también con
ayuda de las canecas que esta-
rdn situadas en diferentes puntos.

Empresas

Consumidor

Por medio de nuestros productos,
buscamos brindarle no solo acce-
sorios para celular, sino la opor-
tunidad de brindarle algo tan-
to al medio ambiente como a
las  personas que lo necesitan.
Costos

Ya que aqui se manejan ven-
tas al por mayor, el precio de
los accesorios serdn mas bajos;
un forro de celular costa-
ra  $9.800; estdn brinddndo «a
sus trabajadores y clientes algo
de valor a muy buen precio.
Conveniencia

Aqui, tenemos que llegar a ellos
por medio de visitas para ofre-
cerles nuestros productos.
Comunicacion

Con estrategias de marketing tra-
dicional como panfletos, correo
electrénicos, llamadas, etc., crea-
remos una comunicacion con ellos.

BRANDING

Ya que lo que buscamos es crear una
nueva perspectiva sobre un producto
tan comuin como lo son los termos al
afiadir el valor del impacto ambien-

tal y social, queremos que nuestra
estrategia competitiva se enfoque
en la diferenciacién, por ende, que
se vea reflejada en nuestra marca.
Por un lado, teniendo en cuenta
que muchos jévenes viven en es-
pacios pequefios y es por eso que
la moda que prima entre esta ge-
neracién es la decoraciéon minima-
lista con elementos de creatividad
(Barcelona, 2017), Quisimos usar
un solo color (D?8C91), letras blan-
cas para que sea suave a la vista.
Rosadovaaserelcolorprincipalyaque
es el colormdsssignificativo del chicle.
Por otro lado, en la industria publi-
citaria e s de vital importancia so-
bresalir y dar algo diferente, por
lo que nuestro branding llama-
rd la atencién de las empresas.

PROMOCION VS COMUNICACION
“Chew-recycle-reuse”, eslo que que-
remos hacer llegar a nuestros clientes
de una manera efectiva ya que ayu-
dando al medio ambiente, estamos
dejando una huella en el planeta.
Tanto en la industria de e-Commer-
ce como en la publicitaria, nos en-
focaremos en TTL advertising; todo
serd por el medio digital: redes so-
ciales, ads en los motores de bus-
queda, también por medio de llama-
das telefénicas a empresas, visitas
y correos para darnos a conocer.



8.4 Budget

El presupuesto para las campafias de educacién y el de publicidad, propaganda
y promocién es de $400.000 pesos mensuales cada uno en el primero afio con un
aumento del 10% para el segundo afio. Para el tercer afio este aumenta un 5%,
para el cuarto publicidad, propaganda y promocién aumenta un 10% y las cam-
pafias de educacién un 5%; en el dltimo afio aumentan un 5% cada uno. La in-
version en estos aspectos es crucial para nosotros ya que debemos alcanzar mas
personas, convencer mds personas y posteriormente se ve reflejado en las ventas.

9
PLAN DE
OPERACIONES

9.1 Localizacion de la empresa

Nuestras oficinas estardn localizadas en un

edificio de WeWork, especificamente en la
calle 93 #19-55, se contard con una oficina

privada. También contaremos con una bo-
dega en Oikos en la zona norte. En el sec-

tor de e-Commerce la empresa  tendrd  tienda 100%  vir-
tual y en redes sociales, mientras que e n e | empresarial se ma-
nejard un catélogo, pero no se requerird de una ftienda fisica.

9.2 Descripcion y analisis del proceso de produccion

El proceso comienza por la recoleccién de la goma de mascar en nuestros pun-
tos escogidos mediante las canecas exclusivamente para ello. Con este acopio
de la materia prima, se hard la esterilizacién del material el cual se desarrolla a
través de vapor de agua caliente que se da a 130 grados por 15 minutos. Poste-
riormente se funde el material junto a otra resina la cual puede ser reciclado, y se
mezclan en una proporcién de 20% goma de mascar. Una vez fundido el mate-
rial, este estd preparado para la fase de moldeo de acuerdo a las necesidades.
Debido a que nosotros no vamos a producir directamente, la empre-
sa Esenttia, que se dedica a la produccién y comercializacién de mate-
rias primas especificamente para la industria de pldstico, tales como: Po-
lipropileno, Polietileno y Masterbatch, nos va a maquilar como empresa
impulsando y soportando el proceso de produccién anteriormente explicado.

9.3 Equipos de produccion; plan de adquisicion

Como se menciond anteriormente la produccidn serd realizada por Esenttia prin-
cipalmente por la inversién que los equipos requieren ademds de los moldes que
cada forro de celular requiere, llegando a costar $10.000.000 cada uno. Es una
estrategia para reducir los costos y no empezar el negocio con tanta deuda ya



que ademds se

ve y un horno

9.4 Analisis de capacidades
Necesidades de recursos humanos
En cuanto a las capacidades cono-
cidas se sabe que el auto clave tiene
una capacidad de 80 litros y el hor-
no de 50 litros, lo cual no es proble-
ma ya que nuestra recoleccion va a
ser menor a esta y se realizara en
varios tiempos. En cuanto al perso-
nal en el primer afio, un trabajador
serd el encargado de logistica, re-
coge canecas y distribucion de pe-
didos y por otro lado estd el encar-
gado del drea comercial y ventas.

10

PLAN DE

ORGANIZACION Y DE PERSONAL

requiere de una
para la

autocla-

transformacion  del polimero.

9.5 Logistica interna y ex-
terna

Contaremos con dos empleados,
el logistico y distribuidor que se en-
cargaran de la recoleccién de las
canecas y el que lleva los pedidos.
Las canecas como recurso clave ten-
drdn sus puntos de establecimiento
en el modo en que se acopie el chi-
cle y se transfiera a la planta donde
se hace el proceso de produccién.
En sitios publicos de alta con-
influen-

centracidn son de alta

cia para esta recoleccion.

10.1 Modelo societario y aspectos legales

El primer paso que hicimos fue revi-
sar el nombre de nuestra empresa
en la base de datos de la cdmara y
comercio de bogotd (Control de ho-
monimia). De esta forma, verificamos
que el nombre asignado a la empresa
esté disponible para ser registrado; al
momento de hacer la respectiva bus-
queda, nos dimos cuenta que habia
nombres parecidos pero con un esta-
do ya cancelado, lo cual nos habilita
a registrarnos sin ningun problema.
Ya después de realizar toda esta ta-
rea de busqueda virtual, seguimos
con los tramites de  formalizacidn
legal de la empresa; para esto de-

bemos generar el RUT(Registro unico
tributario) y un NIT( Numero de identi-
ficacion tributaria) a través de la pa-
gina de la Dian (https://www.dian.
gov.co) ahi en el sitio web creamos
un perfil y llenamos los datos con la
informacién personal y relevante a
la empresa(la informacién de la bus-
queda online anterior nos serd reque-
rida) cabe aclarar que la generacién
de estos dos trdmites son gratuitos.
Teniendo toda esta informacién, pro-
cedemos a escoger el tipo de so-
ciedad que deseamos formalizar,
teniendo en cuenta todas sus ca-
racteristicas y requisitos para su res-



pectiva consolidacién.Contamos en
nuestro Pais con distintos tipos de so-

ciedades, pero la mas usada y esco- SOCIOS o
gida por nosotros es la S.A.S (Socie-

dad por acciones simplificada) Los 4 Sara Amado Castillo 259
integrantes del grupo seremos socios

en igual medida de porcentaje accio- Miguel A. Cote Vélez 25%
nario; siendo esto un 25% por per-

sona, al usar este tipo de sociedad; Daniel E. Ortiz Pdez 25%

limitamos nuestra responsabilidad a
solo el capital social mdas no a nues- Juan P. Pérez Acosta 25%

tro patrimonio personal y familiar.

10.2 Estructura organizacional

Daniel Ortiz: Es el jefe directo en el drea de logistica, se encargard de su-
pervisar la recoleccién y acopio del chicle por parte de los trabajado-
res que dispondremos en esta unidad (2). También sus funciones esta-
rdn relacionadas con la  obtencién de nuevos centros de acopio a los
cuales podamos acceder; deberd relacionarse con las distintas personas en
dichos lugares y gestionar los horarios y rutas de recoleccién.(Area logistica)

Sara Amado: Es la encargada de la imagen corporativa de la empresa, junto
a esta tareq, liderada el disefio de los distintos productos; tanto en el drea de
e-Commerce como en la unidad Empresarial, su principal tarea serd darle una
buena imagen al Branding y distintas herramientas dentro de la empresa. Es
la jefa directa en el drea de disefio de productos e imagen (drea de disefio).

Miguel Cote: Es el Financista dentro de nuestro emprendimiento, su princi-
pal labor serd revisar los distintos indicadores econdmicos junto con el ma-
nejo de cartera. Comienza liderando esta drea hasta el punto en el que
obtengamos mas trabajadores dentro de la unidad (drea Financiera).

Juan Pablo Pérez Acosta: Su rol dentro de la empresa, es en el drea de mer-
cadeo, plantea y pondrd en marcha distintas estrategias push y pull para
las dos unidades de negocios, sus métodos y herramientas deben asegu-
rar la venta constante y un reconocimiento de la marca. Deberd relacionarse
con los demds integrantes de la empresa de manera efectiva en pro de gene-
rar una sinergia que ayude a la consolidacién de GUMMI (4rea de mercadeo).



y  conocedor del

Said  Arévalo: Es el

so industrial de

ingeniero proce-

nuestros productos, su funcién es mantener la calidad
y linea de produccién constante con nuestra maquila, implementard los
procesos quimicos necesarios para la obtencién del producto final, procu-

rando nuestro deber social empresarial y ambiental (drea de produccidn).

Accionistas

Junta directiva

Administracion RR HH Finanzas Marketing Logistica
Ventas Publicidad Distribucion
10.3 Recurso humano
Perfiles del  recurso huma- por parte de nuestros colaboradores,
no y plan de incorporacion esto es indispensable ya que busca-
de  personas y  contratacion. mos que potencialicen sus capaci-

Buscamos principalmente talento hu-
mano, queremos ver a nuestros traba-
jadores como un talento y no como
un recurso, ya que ellos nos generan
ideas y proporcionan las herramientas
para potencializar nuestro emprendi-
miento, asi como lo expone Richard
Branson (Fundador de Virgin Group) *
Los clientes no son lo mdas importante,
los empleados son lo primero; si cui-
das de ellos, ellos cuidardn tus clien-
te” esto es a lo que queremos llegar
en GUMMI|, al ser una empresa con
responsabilidad ambiental, debemos
también procurar por el bienestar
social de las personas que trabajan
con nosotros. Por ende, les brindare-
mos un clima organizacional adecua-
do para lograr una cdlida acogida

dades dentro de nuestro ambiente y
esta es la mejor manera de ayudar.
Eneltemade contratacién, dispondre-
mos inicialmente de dos personas, las
cuales dispondrdn de un contrato por
seis meses cada uno, esto serd de esta
forma hasta el primer afio, dichas per-
sonas estardn en el drea de logistica y
mercadeo. Después del afio 3, contra-
taremos otro empleado que reforzard
la recoleccién y acopio del chicle.
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PROGRAMA _
DE FINANCIACION

A continuacudn se presentard la fi-
nanciacién requerida para la eje-
cucidon del proyecto en los préxi-
mos cinco afios. Cabe resaltar que
todos los montos estan en COP.

11.1 Necesidades finacieras de la empresa

El primer afio serd el mas crucial de la compaiiia, ya que para empezar a ope-

rar la compafiia requiere de unos gastos pre operativos los cuales correspon-

den a las canecas, la pagina Web, el disefiador, ingeniero quimico y el cor-

reo corporativo. Los gastos totales pre operativos son de $14.335.760 pesos,

de los cuales las canecas representan la mayor parte con $9.000.000 pe-

sos ya que se implementaran 60 canecas antes de empezar operaciones.

Luego de empezar operaciones el primer afio se espera tener una utilidad neta

negativa de $21.179.360, principalmente debido a los gastos administrativos y

a la némina. El segundo afio el escenario sigue siendo negativo con una uti-

lidad neta de $692.810, pero con panorama positivo para los siguientes afios.

11.2 Fuentes de fondos para financiar

Se tendrdn dos fuentes para finan-
ciar la empresa, en primer lugar,
estd la financiacion mediante capi-
tal de riesgo, donde cada uno de los
integrantes invertirdn $2.000.000
de pesos en el mes 0O, luego se hard
una inyeccién de capital en el mes
13 de $3.000.000 por cada inte-
grante para una inversion total de
$5.000.000 por integrante donde
lo tasa de retencién es del 100%.
Por otro lado, se hard un présta-
mo bancario con BBVA en el mes
0 de 22 millones de pesos con
una tasa efectiva anual de 4,55%
principalmente para la compra

de magquinaria y equipo, que co-
rresponde a un computador y una
moto en el primero afio y para
el apoyo de gastos financieros.



11.3 Accionistas

Los accionistas tendrdnderechoalaccesodelainformacién, participarenlasasamb-

leas, entre otras, establecidas en las leyes y estatutos de la compafiia. En cuanto

a las obligaciones los accionistas deberdn actuar con buena fe y lealtad, cumplir

con las decisiones tomadas y nunca poner en riesgo los intereses de la sociedad.

ANALISIS

CONOMICO-FINANCIERO

Se conocerd la situacion y perspectiva
de la empresa financiera por medio de
proyecciones acercadas a la realidad.

12.1 Costes generales y unitarios de produccion

Tenemos los costes esperados para
los dos productos en un supuesto
que una empresa realice la produc-
cién. En primer lugar estan los Spin
Pop, cuentan con la circunferencia
que se adhiere al teléfono o al fo-
rro, el agarre y la otfra circunferen-
cia con un disefio de nosotros, de la
empresa o el logo de esta, adicional
a esto tiene el pegamento y el em-
paque. Son $2.500 pesos por uni-
dad en materias primas y en insumos
$4.600 pesos ya que aqui se encuen-
tra la esterilizacién y la transforma-
cién. Para un costo unitario de $7.100.
En cuanto al forro del celular el unico
insumo es el polimero nuestro, el em-
paque y el branding que es un peque-
fio pin para un costo total de $3.200
en materia prima, y los insumos re-
queridos de esterilizacién y transfor-
macion cuestan $5.150. Para un cos-

macion cuestan $5.150. Para un cos-
to total unitario de $8.350 pesos. Los
costos reales esperado son de $6.200
para los Spin Pop y $7.400 para los
forros ya que no se va a producir sino
a tercerizary los costos esperados son
de $7.100 y $8.350, respectivamente.
En costos generales se encuentran
empaque y embalaje por $350.000
pesos mensuales con un incre-
mento anual del 5% al igual que el
transporte, fletes y acarreos, pero
con un costo de $400.000 pesos.
En publicidad, propaganda y promo-
cidn se invertird $400.000, lo mismo
que en las campafias de educacién
con un crecimiento anual del 10%
el primer afio y 5% los afios poste-
riores a excepcién de publicidad,
propaganda y promocién que au-
menta un 10% anual el cuarto afio.
Otro costo significativo a tener en



cuenta es la némina, en el primer Adicional a esto se contratard otroem-

afio se tendrd un empleado en- pleado para la logistica y distribucion
cargado de la logistica y distribu- en el tercer afio y en el cuarto otro em-
cién que se le pagard el minimo pleado para el drea comercial y ventas
del afo correspondien'l‘e y un em- debido al crecimiento de la empresa.

pleado del drea comercial y ventas
con un salario de 1 millén de pesos.

12.2 Analsis de punto de equilibrio

Segun el andlisis del punto de equilibrio el dato obtenido fue de 10808 unidades,
mas especificamente 1447 Spin Pop de e-commerce, 1128 forros de e-commer-
ce, 4383 Spin Pop para empresarial y 3850 forros para empresarial. Mientras
que segun las proyecciones las ventas del primer afio son de 6007 unidades.
Esto se puede ver claramente en el estado de resultados ya que el primer y
segundo afio es negativo y no se llega al punto de equilibrio hasta el mes 19.

12.3 Prevision de cash-flow

FLUJO DE CAJA LIBRE

$122.442.261
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Para el primer afio de operaciones el flujo de caja libre es de $16.903.239 nega-
tivo, en 2021 sube a $3.773.673 y el siguiente afio vuelve a disminuir a $2.190.501.
Esto significa que la liquidez de la empresa en el primer afio es bastante mala, hay
mds salidas que entradas, el siguiente afio mejora, pero el siguiente afio vuelvo a
disminuir. Esta volatilidad se debe principalmente a la comprar de equipos y a la
contratacién de otro empleado en el 2022, pero vuelve a aumentar en el 2023



a 37 millones de pesos. Finalmente podemos ver que el flujo de caja termina en

122 millones, se equilibré y después aumento, esto es un indicativo de un ingreso

neto mas solido a largo plazo; hay mas flujo de efectivo entrando que saliendo.

12.4 Rentabilidad

RENTABILIDAD

297, 28%

133,59%

7 I
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En el dltimo afio vemos que el ROE es mayor que el ROA, 133,59% y 97,35% respectiva-

mente.Significaqueelcostemediodeladeudaesinferioralarentabilidadecondmica.

Elactivofinanciadohaposibilitadoelcrecimientodelarentabilidadfinanciera; el ROE.

12.5 Estados financieros proyectados

ESTADO DE RESULTADOS 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas % =% 46.083.000 | $ 95929150 | $ 139.110.400 | $ 208.753.050 | $ 315.557.500
Total Costo de Ventas 3 - $27.617.076 | $ 33.127.855 | § 59.663.264 | § 72.461.226 | $ 113.349.141
UTILIDAD BRUTA S - | $38.445.924 | $462.801.295 | § 79.447.136 | $136.291.824 | $202.188.459
Total Gastos de Administracion y Ventas $ 14335760 | $ 57.008.024 | $ 59.784.447 | § 60.7346.217 | $ 93.329.247 | $ 99.630.387
Depreciaciones % -1% 1750000 | $ 1750000 | $  5.416.667 | $ 6208333 | % 6.250.000
UTILIDAD OPERATIVA -$14.335.760 |-$20.292.100 | § 1.266.849 | § 13.294.253 | § 36.754.244 | § 94.308.072
Gastos Financieros % -13% 887.260 | $ 691,900 | ¢ 494,540 | $ 301180 | % 105.820
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$ 14.335.760 [-$21.179.360 | § 574949 | $ 12.797.713 | § 346.453.084 | § 96.202.252
Impuestos 3 -1 % -1 % 1267759 | § 4373509 | § 12.029.511 | § 31.746.743
UTILIDAD NETA -$ 14.335.760 (-$21.179.340 |-S 4692810 | $ 8424204 | § 24423553 | § 44.455.509

Los estados financieros son positivos para

el negocio, en 2019 es negativo ya

que corresponde a todos los gastos pre operativos, el siguiente afio continua

negativo por la inversiéon de nuevos equipos, los gastos administrativos y la né-

mina a pagar. Para el 2021 el escenario empieza a ponerse positivo debi-

do a que las ventas aumentan y se estd recibiendo mas de lo que sale para

un final de $8.424.204, los siguientes afios continian positivos aun cuan-

do se han hecho inversiones y contrataciones para un final de $64.455.509.
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ANALISIS

DE RIESGO

TEn el andlisis de riesgos los resulta-
dos se pueden ver reflejados en una
TIR de 38,56%, la razén de que esta
sea tan alta es que no se van a ad-
quirir muchos equipos, ni se hard in-
version en planta, sino que todo el
proceso de produccién serd terceri-
zado. El WACC es del 5,70% un poco
baja, pero teniendo en cuenta que
€S un negocio con poco riesgo pue-
de llegar a ser un buen indicador ya
que la inversién fue de $20.000.000.
Y por ultimo el valor presente neto del
negocio es de $108.363.856, un valor
atractivo ya que la inversion fue me-
nor que esta. Es un plazo de 5 afios,
pero sin embargo es un negocio con
un buen escenario en el largo plazo,
de hecho ya lo es, ya que el desembol-
so inicial es menor que el proyectado.
En general los escenarios son posi-
tivos, ya que es un negocio de baja
inversion y de bajo riesgo que se de-
mora en dar dividendos, pero esto
es debido a lo anterior menciona-
do. Tiene un retorno de la inversion
demasiado atractivo que si se lle-
ga a comparar con otros proyectos
puede ser un factor determinante
al momento de tomar una decision.

1

PLAN DETALLADO DE LANZA-

MIENTO DE LA EMPRESA

14.1 Calendario de
actividades

Primeramente, instalaremos las ca-
necas iniciales en la universidad, al-
rededor de 10 canecas dentro del
campus en lugares especificos don-
de el transito de personas es concu-
rrido. Esto se llevard a cabo de la se-
mana del 29 de abril al 3 de mayo.
En la siguiente semana, hablamos del
6 al 10 de mayo estaremos en la sema-
na de la innovacién y emprendimiento,
por lo cual tendremos a disposicién la
cuenta en Instagram de la empresa con
la respectiva informacién y primeros di-
sefios de nuestros productos. De la mis-
ma forma, estaremos creando la pagina
web que nos servird como tienda virtual.
En la tercera semana, estaremos for-
malizando nuestro  emprendimiento
frente a la Dian y entidades Publicas
respectivas, constituiremos legamen-
te nuestra sociedad y realizaremos
todos los demds detalles de orden
legal. Esto ird del 13 al 17 de mayo.

14.2 Contingencias prin-
cipales y cobertura

Las posibles problemdticas que se
pueden dar dentro de una orga-
nizaciéon son numerosas, pero ha-

blando de GUMMI,

analizamos



las mas importantes que necesitan especial importancia y diligen-
cia oportuna. Dentro de estos tipos de problemas podemos encontrar:
1. Falta de autorizacién para la implementacion de las canecas: Al no poder contar
con el aval de la universidad u otra entidad para desarrollar nuestro plan logistico
dentro de los distintos espacios, deberemos acudir al jefe logistico(Daniel Ortiz) el
cualdeberdredactaruna peticiénalacomisiénde launiversidad explicando los moti-
vos porlos cuales debemosimplementar nuestro proyectoycontarcon el aval; tratara
de mediar esta situacion con los diferentes encargados de las dreas relacionadas.
2.Competencia Online masiva: Al entraren un red ocean, donde el mercado este sa-
turadoylos competidores abunden, el drea de mercadeo, liderada porJuan Pablo Pé-
rez, deberd replantear las estrategias pull para alcanzar consumidores de una mejor
manera, en este momento se deberd trabajar ensinergiajunto al drea de disefio para
crearsolucionesybuscarventajascompetitivasquenosdiferenciendelacompetencia.
3. Falta de Recursos: Al momento de poner en marcha nuestro proyecto, con-
tamos con costos y gastos que podemos solventar dentro de nuestra estructu-
ra financiera, pero habrén algunos otros que serén imprevistos y que debemos
solventar de manera inesperada, al hablar de recursos los relacionamos tan-
to a los financieros como de materia prima y material disponible, en estos ca-
sos, el encargado del drea financiera junto el ingeniero quimico y el drea de
logistica, deberdn tener estos desfases previstos y un plan de accién a seguir.

14.3 Factores de éxito y riesgo

Debemos unir todas nuestras dreas operativas y funcionales en pro de nuestro
emprendimiento, las estrategias de marketing y la disponibilidad del producto
son nuestro pilar, fundamentado con una buena base financiera que nos apa-
lanque en toda nuestro camino. Por ende, no debemos fallar en la planeacién
e implementacién de nuestro modelo de negocio, ya que este nos da todas las
guias y pasos a seguir desde el momento de la formacidn, salirnos de este plan-
teamiento nos aleja de todos nuestros objetivos y metas, porque al comenzar a
inventar en el transcurso del camino nos puede dirigir a otras situaciones que
no tenemos previstas y que pueden terminar por acabar con nuestra empresa.
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