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Glosario

e Clientes:

Son las personas o empresas que adquieren los productos de la ferreteria. En este estudio
son clave porque de sus habitos de compra depende si un modelo digital puede funcionar o si es
mas efectivo mantener la cercania de las rutas fisicas.

e Comercio electronico:

Es la modalidad de comprar y vender productos o servicios a travées de internet. Para una
ferreteria como La Hormiga, significaba la posibilidad de llegar a mas clientes y facilitar la
compra sin necesidad de visitas presenciales.

e Intraemprendimiento:

"El intraemprendimiento, o emprendimiento corporativo, se refiere a la practica de
impulsar y promover la cultura emprendedora dentro de una organizacion existente. La empresa
busca desarrollar y ejecutar ideas y proyectos nuevos e innovadores dentro de la estructura
organizativa existente." (Rodriguez, 2023).

e Negocio virtual:

Se entiende como la adaptacion de una empresa al entorno digital, ofreciendo sus
productos en linea y creando nuevos canales de venta distintos a los fisicos. Representa el primer
paso de la empresa hacia la digitalizacion.

e Sector ferretero:

Es el conjunto de negocios dedicados a la venta de herramientas, materiales de

construccion y productos de mantenimiento. En Colombia es un sector tradicional y competitivo,

donde muchas empresas son pequefias y familiares.
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Resumen

LA HORMIGA VIRTUAL es una empresa de distribucion de productos de ferreteria a
través de una pagina web donde se ejerce el comercio electrénico. Su negocio simplifica la
obtencion de herramientas y materiales de construccion para pequefias ferreterias y la poblacion
en general, por medio de una experiencia de compra agradable, segura y rapida. Es un servicio
eficiente, donde los clientes especificamente en Bogota y sus alrededores podran ahorrar tiempo y

dinero al hacer sus compras de ferreteria por este medio.

Por la crisis de la pandemia ha ido en aumento el interés en el comercio electronico, lo que
se convierte en una oportunidad para una empresa no ha tenido un acercamiento profundo a la
virtualidad, por lo que se cree en la idea del intraemprendimiento y se toma la decision de ejercerla.
Debido a esto, se espera un incremento en las ventas para Cacharreria La Hormiga del 10% en el
primer afio de ejecucion de LA HORMIGA VIRTUAL, y un aumento en los ingresos puesto que
se muestran indicadores bastante satisfactorios para la plataforma como lo es EBITDA y el margen

neto.

El programa acedemico fue fundamental para la realizacion de este proyecto, puesto que a
traves de la trayectoria se aplicaron conceptos clave de este. Como lo fue el disefio estratégico, la
validacion de hipdtesis y el analisis financiero, siendo estas herramientas que permitieron
estructurar una propuesta de valor solida, segmentar el mercado objetivo y disefiar un plan
operativo eficiente. Asi mismo, se integraron principios de marketing digital y herramientas de

gestion empresarial para garantizar la viabilidad del modelo de negocio.



Palabras clave

Intraemprendimiento, Sector ferretero, Comercio electronico, Negocio virtual, Clientes.
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Abstract

LA HORMIGA VIRTUAL is a company that distributes hardware products through a
website where electronic commerce is carried out. Its business simplifies the obtaining of tools
and construction materials for small hardware stores and the general population, through a
pleasant, safe and fast shopping experience. It is an efficient service, where customers specifically
in Bogoté and its surroundings will be able to save time and money when making their hardware

purchases through this means.

Due to the pandemic crisis, interest in electronic commerce has increased, which becomes
an opportunity for a company that has not had a deep approach to virtuality, which is why the idea
of intrapreneurship is believed in and the decision is made to exercise it. Due to this, an increase
in sales for Cacharreria La Hormiga of 10% is expected in the first year of execution of LA
HORMIGA VIRTUAL, and an increase in income since quite satisfactory indicators are shown

for the platform such as EBITDA and net margin.

The academic program was essential for the realization of this project, since key concepts
were applied throughout the course, such as strategic design, hypothesis validation and financial
analysis, which were tools that allowed structuring a solid value proposition, segmenting the target
market and designing an efficient operational plan. Likewise, digital marketing principles and

business management tools were integrated to guarantee the viability of the business model.

Keywords

Intrapreneurship, Hardware Sector, E-Commerce, Virtual Business, Clients.
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1. Introduccion

1.1 Justificacién

Cacharreria La Hormiga dio comienzo a sus operaciones en mayo de 1999, un negocio
del sector ferretero ubicado en la ciudad de Bogota. Desde sus inicios ha tenido un crecimiento
exponencial, y a pesar de unicamente tener un punto de venta fisico y la linea telefonica su
rentabilidad ha sido buena. Sin embargo, y aprovechando el aumento significativo que ha tenido
el comercio electronico en el pais después de la pandemia, se toma la decisién y la oportunidad
de realizar un intraemprendimiento que permita a Cachareria La Hormiga emprender
tecnoldgicamente. Siendo esta una inicativa que permite ofrecer un nuevo servicio que no solo
afiade valor a la experiencia de los clientes, sino que también hace distincion entre la

competencia, brindando asi un incremento en las ventas.

1.2 Objetivos De Investigacion.
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Establecer presencia en linea con un intraemprendimiento virtual para una empresa del

sector ferretero por medio de la creacién de una pagina web, con el fin de incrementar las ventas

y alcanzar nuevos clientes en plataformas digitales.

1.3 Objetivo General.

Mostrar el desarrollo del modelo de negocio virtual con el cual se busca confirmar la
viabilidad de potenciar las ventas mediante el uso de un sitio web, destinada a Cacharreria La
Hormiga. Este enfoque tiene como finalidad no solo mejorar la competitividad de la empresa,
sino también optimizar sus operaciones internas para asi lograr un desempefio mas eficiente y

unos ingresos mas altos.

1.4 Objetivos Especificos.

e Desarrollar un prototipo del intraemprendimiento que sea funcional y brinde una buena

experiencia a todas las personas que interactien con este.



e Elaborar estrategias que permitan destacar entre los competidores.

e Aumentar el nimero de ventas con el uso del nuevo modelo de negocio digital.

17
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2. Modelo De Negocio

2.1 Identificacion De La Oportunidad Para Emprender.

2.1.1 Origen De La ldea

Después de la pandemia y de toda la situacion por la cual pasaron las personas durante el
confinamiento en el afio 2020, surgieron y quedaron nuevos habitos de compra para la mayoria
de las personas. Debido a esto, las empresas se vieron en la necesidad de evolucionar, buscando
la forma de adaptarse y reinventarse para poder satisfacer los requerimientos de sus clientes.
Donde se puede evidenciar que las personas usan la tecnologia con mucha mas frecuencia en sus
actividades diarias, por esta razon mejoraron sus procesos de trabajo y la forma en que se

relacionaban con los usuarios.

El panorama del comercio en las diversas industrias estaba cambiando, y eso provocaba
un cambio en cdmo las personas y las empresas generaban ingresos. Esto me llevo a pensar en
cdémo llevar la empresa familiar a esa instancia, como lograr de una manera adecuada la
digitalizacion de un negocio que tiene un modelo tan tradicional. Era evidente que se debia

implementar un servicio nuevo para poder mantener la empresa en el futuro, se debian explorar
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nuevas oportunidades y por qué no aprovechar el hecho de que las personas estuvieran

cambiando sus costumbres a una era mas tecnolégica.

Investigué lo que la competencia estaba haciendo y lo que estaban logrando con su
innovacion, con esto me di cuenta de diferentes situaciones con las cuales descubri y pude hacer
un andlisis de lo que podia llegar a hacer con Cacharreria La Hormiga. Algo que note fue que
algunas de las empresas competidoras habian adoptado el comercio electrénico a través de sus
sistios web, pero que algunas otras o las méas cercanas a nuestro negocio no habian realizado
cambios significativos en cuanto al mundo digital. Con esto logré identificar una oportunidad de
negocio basada en una extension del negocio fisico a la tecnologia, ya que con esto los clientes
pueden disfrutar el poder comprar desde la comodidad de sus hogares, ahorrandoles tiempo y
esfuerzo. En este intraemprendimiento se busca brindar un servicio similar al fisico, donde las
personas puedan buscar el producto que desean, seleccionarlo y pagarlo de la forma mas facil y
sencilla posible. Con esto se busca llegar a un mercado mucho mas amplio con costos generales

mas bajos, e incrementando las ventas.

2.1.2 Descripcion Del Problema

Desde el afio 2020 con enfoque en la pandemia de COVID-19, los negocios se han visto

afectados y enfrentan el desafio para adaptarse a las necesidades de los consumidores desde el
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confinamiento. En un informe realizado por la CAmara Colombiana de Comercio Electronico

(CCCE) en el 2023, se presenta un dato donde se registra un crecimiento de las ventas en linea
en el afio 2022 de més del 90% con respecto al afio 2020, lo que nos indica algo bastante
significativo en cuanto al cambio que muchos consumidores han tenido en sus habitos de
compra. Esto generando un gran reto para las empresas, pues deben adaptarsen a una creciente
preferencia por el comercio electronico, reconsiderando sus modelos de negocio para seguir
siendo competitivas y satisfacer la demanda de los consumidores que valoran la accesibilidad y

la conveniencia.

Adicional a esto, para que las empresas puedan asumir este desafio también deben asumir
obtaculos como lo son las barreras de digitalizacion en Colombia y el aumento de la competencia
en el Comercio Electronico. En el articulo que presenta Rutia Vasquez, M. A. (2015), se presenta
una tabla donde se pueden observar las diferentes barreras que pueden tener las pequefias y
medianas empresas en el pais para acceder a la digitalizacion, unas de ellas son la falta de
conocimiento, el costo que estas pueden tener y la infraestructura que esto conlleva. Del mismo
modo Yy segln el diario La Republica, Colombia es el tercer pais del continente americano en
adoptar la transformacion digital, donde expone que el Observatorio de Digitalizacion de
GoDaddy las Pyme tienen un Digital Index de 66%, superadas solo por Brasil y México. Lo que
indica que las empresas colombianas estan usando diversos métodos para hacer parte de la
digitalizacion, desde hacer uso de herramientas digitales para el servicio al cliente hasta la
aceptacion de pagos por medios digitales. Tratando asi de superar los obtaculos y capturando una
mayor parte del mercado, dejando asi a los comercios tradicionales en una posicidn vulnerable

debido a la capacidad limitada que tienen de satisfacer la nueva demanda de los clientes.
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En este punto, es notorio que hoy en dia la digitalizacion se convierte en algo esencial

para la supervivencia de las empresas en el contexto colombiano. En un informe de Deloitte
(2021), donde expone resultados de su encuesta “Deloitte Digital Transformation
Executive’realizada a diversas empresas, nos demuestra que mas del 75% de los encuestados
comerciales dijeron que lo digital es un diferenciador clave en su industria hoy en dia. También,
que mas de un 60% de las empresas encuestadas respondieron que creian que las organizaciones
que no se digitalicen en los préximos cinco afios estaran "condenadas”, dado que ademas de
necesitar ser empresas digitales para entrar al juego, necesitaran una estrategia apta y correcta
para ganar. Demostrando que las empresas que tienen mayor madurez digital son mas
moldeables y logran adaptarse de una mejor forma al cambio constante. Obteniendo de esta
forma mejores resultados financieros, pues reconocen la digitalizacion como un apoyo
fundamental en su estrategia general. Lo que indica una urgencia para que los negocios
tradicionales actlen, con una creciente presion por moldear o crear un modelo de negocio que se
adapte a las nuevas necesidades de los consumidores y asi evitar consecuencias economicas

adversas.

Pero no solo eso, hoy en dia las empresas tendran que afrontar consumidores mas
exigentes, personas que buscan opciones de compra mas rapidas, con experiencias practicas,
Unicas y modernas, donde cada vez sea mas personalizado. Qualifio (2023) en su blog cuenta y
resalta que los clientes quieren mensajes personalizados, relevantes, y que ademas sean de su
conveniencia con un valor afiadido. De la misma forma, en un articulo de La Nota Econémica
(2023) donde se exponen diversos estudios, cuenta que segun datos del Search Abandonment
Survey 2022, 9 de cada 10 consumidores en Colombia cambian su perspectiva con respecto a la

marca después de haber tenido una mala experiencia en su sitio web, lo que demuestra el tipo de
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consumidor exigente que se tiene hoy en dia, que considera la experiencia de compra en linea tan

importante como el producto en si. Esto significa que cada vez las empresas de retail tienen que
esforzarse méas por destacar y brindar un servicio de primera para ganar la atencion de las

personas, pues se enfrentan a consumidores con expectativas de compra mucho mas altas.

Conforme a ello, se entra en cuestién de si la digitalizacion es algo que va a perdurar en
el tiempo o simplemente es una moda actual de los consumidores. En un érticulo de La Nota
Econdmica (2023) donde se exponen diversos estudios, concluye que el comercio electrénico en
Colombia va en incremento, dado que un 73% de los usuarios en el pais realizan mas compras en
linea hoy que antes de la pandemia. Asi mismo que un 84% de los usuarios compraria
nuevamente después de una experiencia de navegacion grata en un sitio web. Esto refuerza la
idea de que la digitalizacion es una tendencia a largo plazo que las empresas deben adoptar para

mantenerse relevantes.

Con esta descripcion del problema, se puede concluir que en negocios tradicionales como
Cacharreria La Hormiga la digitalizacion es todo un desafio, pues revela retos significativos y
oportunidades a aprovechar. Las tendencias actuales indican que adoptar la digitalizacion no es
solo opcional, sino una necesidad critica para mantener la competitividad en el mercado. Pero
ademas de desarrollar la digitalizacion, hay que saber identificar esas necesidades insatisfechas y
comprender las tendencias actuales que tienen los consumidores. Lo que permitira abordar una
propuesta de valor que se ajuste a las expectativas cambiantes, y a todos los obtaculos que este

intraemprendimiento conlleva.
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3. Modelo De Negocio

3.1 Propuesta De Valor

En un mundo donde han surgido cambios acelerados y nuevas realidades para la vida de
las personas, Cacharreria La Hormiga a pesar de ser una empresa tradicional se levanta como una
empresa con vision que entiende las necesidades cambiantes de sus clientes. La propuesta de
valor esta basada en la siguiente premisa: la digitalizacion y la comodidad deben estar

disponibles para cualquier tipo de mercado.

Después de la pandemia y el confinamiento, los habitos de compra de las personas se
transformaron por completo. La tecnologia se convirtié en una aliada constante en la vida
cotidiana de las personas, las empresas tuvieron que evolucionar y reinventarse para lograr
satisfacer las demandas de sus clientes. Cacharreria La Hormiga no fue la excepcion, se observo
un panorama cambiante y se tomo la decision de avanzar, donde por medio de un
intraemprendimiento llamado LA HORMIGA VIRTUAL afronta los cambios que sucedian para

seguir siendo relevantes en el mercado.

Asi mismo, se reconoce que las personas ahora valoran la conveniencia, calidad y
eficiencia por encima de todo. La propuesta de valor radica en brindar a los clientes una

experiencia de tienda fisica en el mundo digital, donde se podra explorar el catalogo de
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productos desde la comodidad de su lugar preferido, seleccionar el producto que necesite y

realizar su compra de manera sencilla y rapida, todo a través de una plataforma en linea. Pero no
solamente se hace un enfoque en lo tecnoldgico, sino que también, se hace un esfuerzo por
ofrecer un servicio en linea que refleje la atencién personalizada que siempre se ha recibido en la
tienda fisica. Todo esto por medio de un equipo que estara disponible para brindar asesoramiento
y acompafiamiento en cada paso del proceso de compra, asegurandose de que el cliente

encuentre exactamente lo que necesita.

Sin embargo, esta extension al mundo digital no solo busca satisfacer las necesidades
actuales de los clientes, sino que también aprovecha la oportunidad de crecimiento al permitir
que la empresa llegue a un mercado mucho mas amplio. Esta expansion ofrece ventajas al
negocio, una ventaja clave de esta iniciativa es que, al trasladar parte de las operaciones
comerciales al entorno en linea, la empresa puede optimizar sus procesos, reducir los gastos
operativos y aumentar su eficiencia en general. Traduciéndose asi en la capacidad de ofrecer
productos de alta calidad a precios mas competitivos en el mercado, lo que atraerd a una

audiencia mas amplia y diversa de clientes.

3.2 Caracteristicas De Producto O Servicio (Lienzo Propuesta De Valor)
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Teniendo en cuenta que todo producto o servicio debe estar centrado en las personas y

sus necesidades, por medio de este lienzo de propuesta de valor se explica la relevancia de
conectar las necesidades y deseos de un grupo especifico de usuarios con una propuesta de valor

capaz de satisfacerlos y darles una respuesta.

Con el disefio de la primera parte del lienzo propuesta de valor denominada segmento de
clientes, es posible indagar cuales son las necesidades, los problemas y las expectativas que
tendrian los clientes de LA HORMIGA VIRTUAL al ser una plataforma virtual, para asi tener

preferencia por encima de otros competidores.

e Alegrias:

e Comodidad en la compra en linea: Realizar compras desde la comodidad del
hogar o cualquier lugar con acceso a internet. Esto permite a los clientes ahorrar tiempo y
esfuerzo en sus compras.

e Acceso a productos de alta calidad: Tener a disposicidn productos de ferreteria
de alta calidad que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes.

e Experiencia de tienda en linea similar a la fisica: Tener la experiencia de una
tienda fisica en linea, donde los clientes pueden explorar el catalogo de productos de
manera intuitiva y visual.

e Asesoramiento y acompafiamiento personalizado en linea: Obtener
asesoramiento y apoyo personalizado en cada etapa del proceso de compra en linea, por
medio de un chat o una llamada telefonica.

e Frustraciones o Dolores:
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e Dificultades para encontrar productos de calidad en linea: La falta de opciones

claras y confiables para productos de calidad en linea.

e Falta de atencidn personalizada en el comercio electronico: Muchas tiendas en
linea carecen de atencion personalizada, lo que puede dejar a los clientes sintiéndose
perdidos.

e Compras en linea complicadas y poco eficientes: Las compras en linea a veces
pueden ser complicadas y poco eficientes.

e Precios de productos altos: Algunos negocios que han optado por la virtualidad,
lo han hecho poniendo sus productos mucho méas costosos, lo que no es conveniente para
las personas.

e Actividades del Cliente:

e Comprar productos de ferreteria de calidad: Los clientes buscan productos de
ferreteria confiables y de calidad para sus necesidades.

e Obtener asesoramiento y apoyo en sus compras: Los clientes desean orientacion
y apoyo al seleccionar productos.

e Disfrutar de una experiencia de compra conveniente y rapida en linea: La
comodidad y la rapidez son importantes para los compradores en linea.

e Precios asequibles y de conveniencia: Las personas desean productos con

precios convenientes.

En la segunda parte del lienzo propuesta de valor, mapa de valor, se hace un enfoque

en abordar las frustraciones y generar alegrias, todo esto por medio de productos y servicios
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que tienen el proposito de ofrecer soluciones que alivien los problemas identificados,

teniendo en consideracién la propuesta de valor como guia fundamental para encontrar

respuestas a los desafios presentes y futuros.

e Productos y Servicios:

¢ VVenta en linea de productos de ferreteria de alta calidad: LA HORMIGA
VIRTUAL ofrece una amplia gama de productos de ferreteria de alta calidad disponibles
para su compra en linea.

e Plataforma de comercio electronico facil de usar: LA HORMIGA VIRTUAL es
intuitiva y facil de usar, lo que permite a los clientes navegar y comprar con facilidad.

e Equipo de asesoramiento en linea para guiar a los clientes: Un equipo de
expertos en linea esta disponible para proporcionar asesoramiento y acompafiamiento
personalizado a los clientes en cada étapa de su proceso de compra en linea.

e Experiencia de compra en linea que refleja la atencion personalizada: A través
de su plataforma en linea, LA HORMIGA VIRTUAL busca brindar una experiencia de
compra que refleje la atencidn personalizada que los clientes reciben en una tienda fisica.

e Generadores de Alegrias:

e Comodidad en la compra en linea desde cualquier lugar: Los clientes pueden
disfrutar de la comodidad de realizar compras en linea desde su ubicacion preferida, lo
que ahorra tiempo y esfuerzo.

e Acceso a productos de alta calidad con facilidad: LA HORMIGA VIRTUAL
ofrece productos de alta calidad a través de su plataforma en linea, brindando a los

clientes la confianza de adquirir productos confiables.
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e Asesoramiento personalizado y apoyo en linea: Los clientes tienen acceso a

asesoramiento y apoyo personalizado en linea, lo que les permite tomar decisiones
informadas y seguras.

e Procesos de compra en linea sencillos y eficientes: LA HORMIGA VIRTUAL
simplifica los procesos de compra en linea para una experiencia fluida y eficiente.

e Aliviador de Frustraciones:

e Solucién a las dificultades de encontrar productos de calidad en linea: LA
HORMIGA VIRTUAL resuelve la frustracion de encontrar productos de calidad en linea
al ofrecer productos confiables y de alta calidad.

e Oferta de atencion personalizada en linea para resolver problemas: A traves de
su equipo de asesoramiento en linea, LA HORMIGA VIRTUAL aborda los problemas y
dudas de los clientes en tiempo real.

e Simplificacidn de las compras en linea para una experiencia fluida: LA
HORMIGA VIRTUAL simplifica el proceso de compra en linea para garantizar una
experiencia fluida y eficaz.

e Precios convenientes a sus necesidades: Las personas podran encontrar los
precios de sus productos de acuerdo a su conveniencia, iguales a lo que se encuentran en

tienda fisica.

En resumen, los clientes esperan tener una extension de la tienda fisica donde puedan
realizar sus compras de forma rapida, facil y segura, donde tengan orientacién y apoyo al hacer

la seleccion de los productos deseados. Como empresa LA HORMIGA VIRTUAL tiene un
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enfoque en satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes al ofrecer comodidad, calidad y

eficiencia en las compras en linea. Del mismo modo, se busca replicar la atencion personalizada
de una tienda fisica en su plataforma en linea, brindando asesoramiento y apoyo en cada etapa
del proceso de compra. Ademas, aprovechar la oportunidad de crecimiento al reducir costos y

ofrecer productos de alta calidad a precios competitivos en un mercado amplio y diverso.

A continuacion, se presenta el lienzo de la propuesta de valor.

Figura 1: Lienzo de Propuesta de Valor
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El segmento de clientes de LA HORMIGA VIRTUAL se clasifica en las siguiente cuatro

variables: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.
e Geograficas

Personas y Ferreterias ubicadas en Bogota, todo Cundinamarca y departamentos aledafios

como Boyaca y Santander.

e Demograficas

- Hombres y mujeres entre los 18 - 50 anos, con un nivel de educacion
béasico, sin importar su estado civil, que busquen productos de ferreteria a un buen
precio y de muy buena calidad.

- Ferreterias medianas y pequerias, donde las personas encargadas de
compras sean personas entre los 20 — 50 afios que quieran surtir sus negocios con
productos de buena conveniencia, muy buena calidad y con un servicio
personalizado.

e Psicograficas

Este segmento considera que usar la tecnologia en su vida cotidiana les permite mejorar y
ser mas eficientes, la actividad de hacer compras por plataformas digitales les ahorra tiempo y

pueden ser mas productivos en sus otras labores.

e Conductual
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- Son personas que realizan pedidos de productos de ferreteria para hacer

arreglos y modificaciones en sus hogares, donde les brinden buenos precios y sobre
todo un muy buen servicio.

- Son personas que realizan pedidos de productos de ferreteria para surtir sus
negocios, buscan un buen servicio al cliente, diversidad en productos y muy buenos
precios para ser competivitivos entre sus competidores. Aprovechan las
oportunidades nuevas que les brinda el mercado para tener mas eficiencia, del mismo

modo, innovan y buscan soluciones para poder complacer a sus clientes.

3.4 Descripcion Del Buyer Persona

Se presenta un modelo de Buyer persona con las caracteristicas fisicas, psicolégicas,
economicas y socioculturales que puede tener un cliente ideal para LA HORMIGA VIRTUAL.
Dado esto, se toma la decision de crear el perfil de David, un hombre nacido en Bogota con
nacionalidad colombiana de 39 afios, profesional en finanzas y trabajador independiente. Sus
ingresos mensuales oscilan entre los $8.000.000 y $10.000.000 millones de pesos provenientes
de su local de ferreteria y otros negocios. David actualmente reside en Bogota, en la localidad de
Fontibdn, junto a su familia. Este hombre disfruta pasar tiempo con su familia y hacer

actividades al aire libre, algunas de estas son ir a restaurantes y viajar con su familia. Este perfil
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hace parte de la generacion X, esta generacion vivio la llegada de la tecnologia y ha ido

avanzando con ella. Actualmente, las personas de esta generacion usan la tecnologia y el internet

para hacer mas facil su vida, por lo que las paginas web deben ser sencillas para su uso.

Figura 2: Buyer Persona

=
D aVId OBJETIVOS Y NECESIDADES
Quiere que su negocio crezca, quiere incrementar sus

ingresos e incluir nuevas lineas de productos. Se encuentra
en busqueda una distribuidora que venda productos de
ferreteria, puesto que su negocio se centra en este tipo de
. . . productos, Una empresa en la cual pueda encontrar
ejerce. Trabaja como comerciante productos de calidad a un menor precio, necesita que esta
independiente en diversos negocios tenga version digita dado que no le queda tiempo para
visitar un lugar fisico y hacer las compras pertinentes.

FRUSTRACIONES

Los sitios web que ha visitado son dificiles de entender, le
es complicado realizar el proceso de compra, algunos
productos no tienen imagenes que le brinden seguridad y
ademas no obtiene informacion suficiente.

COMPORTAMIENTO

Sigue en su busqueda de la empresa ideal, pero por el
momento trabaja con una empresa con la cual toma sus
pedidos via telefonica, no se siente totalmente satisfecho

HOBBIES

39 ahos, Colombia
Hombre casado, con hijos
Es profesional en finanzas, pero no

Aprovecha su tiempo al maximo, disfruta su tiempo libre en
familia y le gusta el ciclismo.

Creaci6n propia.

3.5 Hallazgos Y Validaciones Del Problema Con El Usuario

e HIPOTESIS
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Inicialmente desde mi perspectiva como consumidora y partiendo como hipotesis, lo que

espero encontrar en los resultados de las validaciones son los siguientes supuestos:

1. Las personas realizan minimo 1 compra mensual en Cacharreria La Hormiga, ya sea

por llamada telefonica o desde el punto fisico.

2. Las personas estan en constante bisqueda de productos econdémicos y de buena

calidad, que les sean convenientes.

3. Las personas buscan distribuidores y lugares donde puedan encontrar nuevas formas

para comprar en donde puedan ahorrar tiempo y dinero.

4. Las personas usan métodos digitales para hacer sus compras, minimo una vez al mes.

5. Las personas les gusta un buen servicio donde se sientan comodos haciendo su compra.

El plan inicial estuvo basado en una reunion con los vendedores actuales de Cacharreria
La Hormiga, donde la intencidn era conocer lo que los clientes estan manifestando actualmente,
tanto en los deseos como en las incomodidades que pudieran haber presentado en sus compras
anteriormente. El dia 11 de octubre se realizo6 esta reunion, donde se pudo obtener mucha

informacion de la cual se recalca lo siguiente:

e Los clientes buscan calidad en los productos y precios que les sirvan a ellos para
poder negociar también.

e Quieren ahorrar tiempo enviando la lista de su compra por medio de WhatsApp.
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e A veces en las llamadas telefonicas no se entiende bien lo que los clientes

necesitan, y se envian productos que no son.
e Algunos prefieren venir fisicamente al local, porque no tienen la manera de ver
los productos de una forma clara y obtener la atencion que requieren.

e Quieren que los pedidos les lleguen en buen estado y de un dia para otro.

Con la informacién de esta primera validacion, se confirma que los clientes actualmente y
asi como se habia planteado en la hipotesis tienen dolencias y deseos, como lo es que los
productos tengan los precios bajos y sean de buena calidad para que les sean convenientes,
también que siguen en la busqueda de una opcion para hacer sus compras de ferreteria pero que

les ahorre tiempo y que sea algo muy parecido a lo que es ir fisicamente a una tienda.

Como segunda validacidn se planearon visitas a los clientes de Cacharreria La Hormiga,
donde por medio de una encuesta se buscaba identificar la percepcion de las personas frente al

comercio electronico y como les gustaria que fuera implementado en sus actividades diarias.

Para esta validacion se tuvieron en cuenta preguntas que incluyeran variables
demogréficas, para tener mayor conocimiento acerca de los clientes actuales de Cacharreria La
Hormiga. Preguntas que incluyeran las preferencias e intereses de las personas al momento de
realizar compras, validar sus necesidades y conocer los problemas que han tenido al realizar sus
compras. También, se hizo un enfoque en preguntas que mostraran la acogida que podria tener la
propuesta a realizar. De este modo, se adjuntan las preguntas realizadas al momento de la

encuesta:

1. ¢Cual es su identidad de género?
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9.
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¢Cual es su edad actual?

¢Cual es su nivel escolar?

¢Cual es su situacion laboral actual?

¢Qué es lo que mas le interesa al hacer sus compras de ferreteria?

¢Qué problemas o dificultades ha tenido al realizar sus compras de ferreteria?
¢Como o por donde realiza sus compras de ferreteria normalmente?

¢Con qué frecuencia hace compras en Cacharreria La Hormiga?

¢Ha realizado compras por internet recientemente?

10. ¢Si tuviera la oportunidad de hacer sus compras de ferreteria por medio de

una pagina web o plataforma lo haria?

11. ¢Cuales serian los aspectos que tendria en cuenta para realizar sus compras de

ferreteria por medio de una pagina web o plataforma?

Con esta segunda validacion, se pudo obtener informacion mas cercana de los clientes y

del contexto por el cual estan pasando en la actualidad, el cémo se sienten, las necesidades y de

los problemas que tienen al momento de realizar sus compras de productos de ferreteria.

Con las primeras 4 preguntas se pudo conocer demograficamente los clientes, donde se

pudo evidenciar lo siguiente:



Figura 3. Resultados Pregunta 1 Encuesta

1. iCuél es su identidad de género?

30 respuestas

Creacion propia.

Figura 4. Respuesta Pregunta 2 Encuesta

2. ;Cual es su edad actual?

30 respuestas

Creacion propia.

@ Femenino
@ Masculino
© Prefiero no decirlo

® 20-24
®25-29
@ 30-34
® 35-39
® 40-45
@ Mayor de 45
@ Menor de 20

=
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Figura 5. Respuesta Pregunta 3 Encuesta

3. iCual es su nivel escolar?

30 respuestas

@ Basico
@ Bachillerato
@ Técnico
@ Profesional
@ Maestria
Creacion propia.
Figura 6. Respuesta Pregunta 4 Encuesta
4.  ;iCual es su situacion laboral actual?
30 respuestas
@ Empleado

@ Independiente

Creacion propia.
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Ademaés de esto se pudo conocer un poco mas del interés y de los problemas de los

clientes al momento de realizar compras:

Figura 7. Respuesta Pregunta 5 Encuesta

|L! Copiar gratico
5. ¢Qué es |lo que mas le interesa al hacer sus compras de ferreteria?

30 respuestas

Precios de los productos —26 (86.7%)
Diversidad en productos —15 (50%)
Calidad de los productos —22 (73.3%)
Lugar —B (26.7%)
Atencion al cliente —20 (66.7%)
0 10 20 30
Creacion propia.
Figura 8. Respuesta Pregunta 6 Encuesta
6. ¢Qué problemas o dificultades ha tenido al realizar sus compras de IO copiar grafico
ferreteria?
30 respuestas
Precios altos —24 {B0%)
Baja calidad en los productos —23 (76.7%)
Mala atencion al cliente —23 (76.7%)
Lugar muy lejos -9 (30%)
0 5 10 15 20 25

Creacion propia.
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Figura 9. Respuesta Pregunta 7 Encuesta

ID copiar grafico
7. iComo o por donde realiza sus compras de ferreteria normalmente?

30 respuestas

Tienda fisica —23 (T6.7%)

Liamada telefénica 25 (83.3%)

Pagina web —7 (23.3%)

Aplicaciones (mercado libre,
rappi, etc)

Creacion propia.

Figura 10. Respuesta Pregunta 8 Encuesta

I0 co

8. iCon qué frecuencia hace compras en Cacharreria La Hormiga?

30 respuestas

@ Todos los dias

® Z- 3 veces alasemana
@ 1vezalasemana

@® 2-3a mes

@® 1 ver al mes

@® Nunca

Creacion propia.

Y para finalizar, se hizo un enfoque en la viabilidad que podria tener una pagina web

donde las personas pudieran hacer sus compras de ferreteria:
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Figura 11. Respuesta Pregunta 9 Encuesta

9. jHarealizado compras por internet recientemente?

30 respuestas

@ si
® No

Creacion propia.

Figura 12. Respuesta Pregunta 10 Encuesta

L) Copiar grafic
10. ¢Situviera la oportunidad de hacer sus compras de ferreteria por medio

de una pagina web o plataforma lo haria?

30 respuestas

® si

® No

& Yalo hago

@ Podria ser depende que tan dificll sea

Creacion propia.
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Figura 13. Respuesta Pregunta 11 Encuesta

|LI Copiar grafico
11. ;Cuédles serian los aspectos que tendria en cuenta para realizar sus

compras de ferreteria por medio de una pagina web o plataforma?

30 respuestas

Precios de los productos —24 (80%)
Diversidad en los productos —21 (T0%)
Calidad de los productos —19 (63.3%)
Atencion al cliente —21 (T0%)
Mo me gustar!a. me gusta gue | 1(3.3%)
me atiendan personalmente
0 5 10 15 20 25

Creacion propia.

Con esta encuesta lo que se pudo hacer es conocer un poco mas de los posibles clientes
de LA HORMIGA VIRTUAL, donde en la primera parte se pueden conocer mas
demogréaficamente y hacer un acercamiento que tal vez anteriormente no se habia hecho. En la
segunda parte de la encuesta, se puede conocer mas un poco mas de sus intereses al momento de
realizar sus compras, también de los problemas que han tenido al momento de realizar sus
compras con productos de ferreteria. Y para finalizar, en la ultima parte se puede hacer un
sondeo para ver la viabilidad que tendria una pagina web o plataforma donde las personas

podrian hacer sus compras de ferreteria.
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3.6 Alternativas De Soluciéon Y Criterios De Seleccion

Problematica identificada: los clientes objetivo (ferreterias pequefias, consumidores
finales y contratistas) buscan acceder a productos de ferreteria en el menor tiempo posible de

forma confiable y conveniente, especialmente en Bogota y sus alrededores.

e Alternativas:

1. Compra directa en ferreterias tradicionales local fisico: Los clientes visitan
ferreterias locales para buscar productos y adquirirlos.

2. Compra en grandes tiendas de cadena (homecenter, constructora, etc.): Los
clientes compran productos en tiendas mas grandes que ofrecen una seleccidon ain mas
amplia con otras promociones y ofertas con mayor frecuencia que las ferreterias pequenfas.

3. Compra a traves de intermediarios: Algunas aplicaciones como Rappi brindan la

oportunidad de comprar cualquier tipo de producto en cualquier momento del dia.

e Propuesta de LA HORMIGA VIRTUAL.: Los clientes acceden a una tienda de

comercio electrénico con entrega rapida, precios competitivos y buena atencion al cliente.
e Criterios de Evaluacion de las Alternativas:

- Accesibilidad: La facilidad con la que los clientes acceden a la ferreteria o

la tienda de compra.

- Precio: Precios en la ferreteria en comparacion con el mercado.
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- Atencion al cliente: Amabilidad y empatia del vendedor al momento de que

los clientes generen dudas.

- Conveniencia: La comodidad del proceso de compra y entrega de

productos.

- Variedad de productos: La cantidad y seleccién de productos disponibles

para el cliente.

- Soporte postventa: Garantia o asistencia técnica o devolucion en caso de

falla.



Taba 1: Evaluacion De Alternativas de Solucion

ACCESIBILIDAD

PRECIO

ATENCION AL
CLIENTE

CEIN'H"ENIENCE.

VARIEDAD DE
PRODUCTOS

SOPORTE POS-
VENTA

Creacion propia.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

4 - Ubicacion
Cercana

4 - Competitiva
con precios
ajustados

4 = Atencian
personalizada,
pere limitada al
horaro ¥
disponibilidad del
personal

3 = Requiere
liempo para la
compra fisica

3 - Limitada al
espacio fisico

5 - Garantias y
devoluciones
eficiantes, con
atencion
parsonalizada

3 - Requlers
fraslado mayor

3 - Dfrecen
promaociones,
QEro COn Costos
logisticos altos

3 - Atencicn
esiruciurada, pero
CON MEenss
persenalizacicn

3 - Proceso
eficiente &n ienda
fisica

5 - Amplio
catiloga

disponible

4 - Politicas
claras de
devaluciones

5 - Mo reguiers
raslado

2 - Precios no muy
atractivos, dado
gue el servicio
inmediato tienen
un costo alto

1 - No cuenta con
atencion al cliente
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LA HORMIGA VIRTUAL se destaca por sus criterios de accesibilidad, atencion al cliente,

variedad de productos y servicio pos-venta, posicionandose como una solucién muy atractiva en

comparacion con las opciones tradicionales.
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4. Analisis Sectorial

4.1 Mapa Del Entorno

El sector ferretero, una parte integral de los mercados de construccion y del mejoramiento
del hogar en Colombia, ha sido participe de cambios debido a la evolucién economica,
tecnoldgica y social. A medida que el comercio electronico va ganando impulso, las empresas de
ferreteria han debido adaptarse para lograr satisfacer las nuevas expectativas de los consumidores
y, al mismo tiempo, enfrentar los desafios dentro de las cadenas de suministro y la competencia.
A continuacidn, se presenta un analisis del entorno de Cacharreria La Hormiga, un negocio
ferretero con méas de dos décadas de historia en Bogota, en donde las tendencias, la dindmica de
la oferta y las caracteristicas de la demanda son protagonistas. Todo esto con el fin de entender
mejor los factores externos e internos que pueden influir en este paso hacia lo digital, buscando
aprovechar el crecimiento del comercio electronico en Colombia y diferenciarse en un mercado
donde la conveniencia y la variedad de opciones son cada vez mas valorados por los clientes.

(Camara Colombiana de Comercio Electrénico, 2023).

En esta primera seccion se revisan algunos factores clave como lo son: los sociales,
econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ambientales y regulatorios que influyen en el sector

ferretero. Dado que estos podrian ser influyentes para Cacharreria La Hormiga al momento de
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realizar una transicion al comercio electronico, pues de esta manera se logran entender las

tendencias e identificar oportunidades que dan forma al sector de la ferreteria en Colombia.

1.Sociales:

En Colombia, después de la pandemia se acelerd un auge que ya se venia desarrollando,
el comercio electronico. Las personas se han ido acostumbrando a la conveniencia y la
accesibilidad de las compras en linea, pero lejos de ser una tendencia pasajera, se ha convertido
en una nueva normalidad para los consumidores colombianos. (La Revolucion de Las Compras a

Domicilio, 2024)

e Crecimiento del comercio electrdénico: La adopcion de plataformas digitales, se ha
convertido en un cambio permanente incluso en sectores tradicionales como el de la ferreteria.
En el articulo de (Dedo, 2024) se expone que Statista Market Insights indica una estimacion de
crecimiento en las ventas online de los articulos de ferreteria y bricolaje en un 31% en el periodo
comprendido entre 2023 y 2027. Los que es bastante significante, pues se proyecta como una
oportunidad de crecimiento e innovacion para este sector.

e Expectativas de los clientes: Los consumidores tienen expectativas mucho mas altas,
pues cada vez esperan servicios mas rapidos en cuanto a entrega, experiencias de compra
personalizadas y ademas un facil acceso a informacion detallada sobre cada uno de los
productos. Asi mismo, valoran la conveniencia, la eficiencia en el proceso de compra, la
integracion de canales fisicos y digitales, y las ofertas o promociones exclusivas que les pueden

brindar. (La Revolucion de Las Compras a Domicilio, 2024)
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e Proyectos de bricolaje: Segin Eduardo Loaiza Posada, gerente de la CAmara

Colombiana de la Construccion Antioquia, el &mbito de la construccion en Colombia presenta
cifras que reflejan una expansion significativa, con un volumen de proyectos en diferentes etapas
de desarrollo que subraya la vitalidad del mercado y las oportunidades de inversion en el sector

ferretero. (Gutierrez, 2024)

2.Econdmicas:

En Colombia la industria ferretera esta en crecimiento, siendo impulsada por la demanda
de proyectos de remodelacion y construccion, pues juega un papel crucial en la distribucion de
insumos y materiales a nivel local. Loaiza Posada indica que la promocién de remodelaciones y
reformas se ha convertido en una estrategia clave para la reactivacion del mercado, lo que
muestra un buen panorama para el comercio de productos de ferreteria. (Gutiérrez, 2024)

e Sector estable: En un articulo de El Espectador (Redaccion Especiales, 2024) expone
que La Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco) sostiene que el sector ferretero en
Colombia aporta un 2,5 % al Producto Interno Bruto Nacional (PIB), al ser un eslabon
importante de la cadena de la construccion, lo que indica un crecimiento constante pues al estar
rigurosamente relacionados se impulsa la demanda de herramientas y materiales.

e Aumento en las ventas digitales: Las ventas en linea en el sector ferretero estan
creciendo gracias a la digitalizacidn y a la creciente confianza de los consumidores en
plataformas digitales, con esto y segun (Corferias, 2024) las ferreterias se han enfrentado a una
creciente competencia de ventas en linea. Esto debido al continuo crecimiento y popularidad de
plataformas digitales, generando asi una presion para que las ferreterias se adapten y destaquen

en un entorno digital altamente competitivo.
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3.Politicas y Regulatorias:

En Colombia, existen leyes que regulan el comercio electrénico, como la Ley 527 de
1999, primera ley en Colombia que entra a tratar temas de comercio electrénico de manera
directa, reglamentando su validez juridica. Ley 1480 de 2011 (Estatuto del consumidor), y la Ley
de Habeas Data.

e Ley de proteccion al consumidor: La Ley 1480 de 2011 es una ley que establece la
obligacion de transparencia en las politicas de venta y devolucidn, lo que incentiva el comercio
electronico al formular normatividad que aporta garantias al pacto comercial, protege asi al
consumidor en transacciones en linea. (MinTic, n.d.)

e Incentivos para digitalizacion: Programas de incentivos gubernamentales que apoyan
a las pequefias empresas para que inviertan en digitalizacion, brindando ventajas fiscales y
capacitacion para el desarrollo de aplicaciones a la medida. Con este tipo de incentivos, se espera
incentivar el desarrollo de por lo menos 30 soluciones y/o proyectos. (MinTic, n.d.)

e Privacidad de datos: La Ley 1266 de 2008 y la Ley 1581 de 2012, son leyes que
regulan el manejo de los datos de los clientes, hacieno enfoque en que las practicas sean seguras
y transparentes. Lo que asegura el manejo adecuado de los datos personales, ayudando a ganar la

confianza del cliente. (MinTic, n.d.)

4.Tecnologicas:
La tecnologia tiene el protagonismo en este cambio, pues desde las plataformas de

comercio en linea hasta las herramientas tecnoldgicas que se usan para automatizar inventarios y
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analizar el comportamiento de los clientes, son esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad.

Esto debido a que, al integrar estas herramientas con un enfoque digital, se pueden construir
relaciones mas fuertes entre las empresas y los clientes, impulsar ventas y establecer un liderazgo
en un mercado competitivo. Hernandez, 2024)

e Plataformas de e-commerce: Las empresas del sector ferretero utilizan cada vez mas
tecnologias como plataformas de comercio electronico (shopify, mercado libre, linio), facilitando
la transicion hacia modelos de negocio digitales. (Lopez, 2024)

e Innovacion en productos: “El término productividad se ha incorporado en la
evolucion de las herramientas eléctricas, sustituyendo la fuerza humana y el uso de la energia
eléctrica incorporada en motores, ha evolucionado las actividades en el mundo actual.” (Bernal,
2023)

e Automatizacion: Los competidores mas grandes estan automatizando los procesos
logisticos y la gestion de la cadena de suministro. Ciertas acciones como la implementacion
de sistemas de gestion de almacenes digitalizados permiten el rastreo de mercancias, la gestion
de inventarios, la toma de decisiones predictivas y el control eficiente de los procesos. Todo esto
con el fin de aumentar la productividad y reducir errores, modificando la eficiencia de la cadena

de suministro. (SYDLE, 2021)

5.Ambientales:
Hoy en dia los consumidores son mas conscientes ante los efectos perjudiciales de la
produccidén y el consumo irresponsable ante el medio ambiente, problemas como el cambio

climatico, la deforestacion y la contaminacion han dejado huella en la conciencia publica. Dado
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esto, los consumidores buscan marcas que se alineen con sus valores y que trabajen activamente

hacia un futuro mas sostenible. (Los Consumidores Prefieren Marcas Sostenibles | Murarte
Global, 2023)

e Sostenibilidad: Los consumidores optan por marcas sustentables gracias al incremento
de la conciencia ecoldgica, la necesidad de comportamientos éticos y la inclinacion por
productos de excelente calidad y durabilidad. Cuando los consumidores optan por marcas
sustentables, no solo aportan a un futuro mas sustentable, sino que también respaldan causas
sociales y dan prioridad a su propia salud y proteccién. (Los Consumidores Prefieren Marcas

Sostenibles | Murarte Global, 2023)

En segunda instancia, el sector ferretero en Bogota presenta una dindmica compleja y
competitiva, marcada por la interaccion entre proveedores (distribuidores) y competidores. En
este espacio se realiza un analisis horizontal hacia atras, donde se explora la relacion competitiva
de Cacharreria La Hormiga para ver como se posiciona en su sector y las caracteristicas clave del
sector desde una perspectiva de oferta. Todo esto, con el fin de identificar las particularidades de
los proveedores, las adaptaciones necesarias para el modelo de negocio y las estrategias

implementadas por los competidores para destacar.

- Proveedores: “Los proveedores de productos ferreteros suelen estar centrados en la
conveniencia de costos y la eficiencia en los tiempos de entrega de la mercancia.” (Gerente
Cacharreria La Hormiga). En un articulo de Fierros, se expone que lo mas importante es tener
una relacion solida con los proveedores, debido a que esto asegura, acuerdos para una entrega

puntual y la calidad de los productos. Una comunicacién fluida y una colaboracion estrecha con
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los distribuidores, son clave para mantener un flujo constante de productos y evitar

desabastecimiento en inventario. (Bernal, 2023)

- Competencia: En Bogota, muchas de las ferreterias son negocios familiares y
tradicionales que tienen punto fisico, se enfocan principalmente en la atencion personalizada y
no tienen presencia en linea. Esto debido a que la mayoria de estas carecen de los recursos
necesarios como lo es el conocimiento o el dinero, para realizar este tipo de adaptaciones.
Cacharreria La Hormiga compite tanto con ferreterias locales como con grandes cadenas,
algunas como Homecenter, que ya cuentan con presencia en plataformas digitales permitiendo
las ventas en linea. También, empresas que tienen logistica eficiente y acceso a economias de

escala.

- Adaptacion al modelo de negocio: El sector ferretero ha demostrado capacidad de
adaptacion a las tendencias tecnologicas. Proveedores y comercios pequefios estan cada vez mas
dispuestos a incorporar modelos de comercio electronico, lo que posibilita que Cacharreria La

Hormiga aplique su estrategia digital.

e Comportamiento de los Competidores:

- Localizacion estratégica: Muchos de los competidores que tiene Cacharreria La
Hormiga, tienden a ubicarse de forma estrategica en locales grandes donde se pueda exhibir de
buena forma la mercancia. En zonas donde las personas puedan parquear y hacer sus compras de

una manera tranquila y comoda.
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- Politicas de exclusividad: Algunos competidores trabajan exclusivamente con grandes

marcas, logrando negociar para asi obtener mejores precios frente a la competenecia.

- Innovacién en productos y servicios: Los competidores estan incorporando productos
innovadores, como herramientas eléctricas con menor consumo energético, para asi poder
satisfacer las tendencias de sostenibilidad. También, en servicios como las entregas a domicilio,

0 péginas web donde las personas pueden realizar compras.

En esta segunda parte, se logré hacer un analisis en el sector oferta, donde se puede
apreciar que el sector ferretero en Bogota ofrece oportunidades y desafios para Cacharreria La
hormiga. Esto debido a que en la parte de los proveedores (distribucion), es necesario tener una
relacion sélida con estos, ya que son clave para mantenerse competitivo. También en cuanto los
competidores, se puede notar que con el lanzamiento de LA HORMIGA VIRTUAL vy todos sus

servicios se puede estar haciendo una gran ventaja competitiva.

Por ultimo, y para finalizar la seccion mapa del entorno es necesario hacer un analisis
horizontal hacia adelante (demanda), es decir hacia los clientes y los consumidores. Aqui se
podran identificar las tendencias actuales y futuras en el comportamiento de los clientes de
Cacharreria La Hormiga, teniendo en cuenta sus expectativas y necesidades para poder mejorar

la experiencia de compra y mantenerse competitivo en el sector.

e Expectativas de los consumidores: Como se ha podido evidenciar en las tendencias,
los clientes actualmente buscan contar con opciones que les permitan adquirir productos de
ferreteria de forma rapida, pero que también les sea conveniente. Como lo expresa Lopez, 2024

“En el competitivo mundo del comercio ferretero, contar con un sélido y experto asesoramiento
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puede marcar la diferencia entre el éxito y el estancamiento empresarial.” Los clientes valoran

un asesoramiento experto, donde puedan aclarar sus dudas y exponer cualquier situacién que
tengan para buscar el producto para su necesidad, todo esto ojala desde la comodidad de sus
hogares o lugar de trabajo.
eDindmicas de compra: Los consumidores hoy en dia tienen la preferencia de una
entrega a domicilio, o en su defecto la opcidn de recoger su pedido listo en la tienda.

e Perfil de los consumidores: Los clientes actuales de Cacharreria La Hormiga, suelen
ser ferreterias mas pequefias, es decir que para estos casos la empresa actuaria como un
distribuidor lo que implica que una buena digitalizacion podria ser beneficiosa debido a este tipo
de clientes buscan productos especificos de ferreteria a un buen precio y de buena calidad.
Cacharreria La Hormiga por medio de la digitalizacion también podria atraer a un nuevo grupo
de clientes, como lo son profesionales de la construccidn, quienes valoran la rapidez y eficiencia

que ofrece el comercio en linea.

Para concluir, y con respecto al analisis realizado se puede evidenciar que como
intraemprendimiento LA HORMIGA VIRTUAL tiene una excelente oportunidad para expandir
el negocio actual a un negocio en linea. Esto debido a que se cuenta con un entorno favorable,
debido a que en términos de tendencias se cuenta con una buena viabilidad, en cuanto a
proveedores, competidores y consumidores hay diversas oportunidades disponibles, puesto que
existen ideas, pero no cuentan con buen desarrollo. LA HORMIGA VIRTUAL aprovechara estas
aportunidades y por medio de una estrategia que combine digitalizacidn, personalizacion, buenos

productos con precios convenientes y una atencion al cliente formidable, estaria en una buena
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posicion para ofrecer una experiencia en linea que fortalezca su negocio y lo prepare para un

crecimiento sostenible.

Figura 14. Mapa del Entorno
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1.Homecenter Colombia

e Propuesta de valor: Proporciona una amplia gama de productos para construccion,
remodelacién y mejoras del hogar, tiene productos disponibles tanto en tiendas fisicas como en
linea. En Homecenter resalta la comodidad para realizar las compras, la disponibilidad y la
garantia que se puede brindar.

e PUblico objetivo: Contratistas, personas interesadas en bricolaje y remodelacién, y
familias que buscan productos para construccién o reparaciones.

e Estrategia digital:

- Péagina web donde ejerce comercio electrénico, muestra sus productos con
descripciones detalladas y de facil navegacion.

- Activa presencia en las redes sociales, en estas promueve tutoriales para hacer
remodelaciones y promociones de temporada.

- Programas de fidelizacion para sus clientes frecuentes.

Fortalezas:

Existe reconocimiento de marca y confianza

Su logistica es bastante solida

Debilidades:

- Precios altos en comparacion con ferreterias locales

- Hace un enfoque en ventas minoristas
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2.Ferreteria Porras (Ferreporras)

e Propuesta de valor: Negocio familiar dedicado al comercio al por mayor de articulos
de ferreteria en todo Colombia. Cuentan con marca propia, reconocidos por ser de buena calidad
a bajos precios.

e PUblico objetivo: Ferreterias de barrio y de pueblos

e Estrategia digital:

- No tiene mucha actividad en redes sociales, pero de igual forma cuando lo hace
muestra promociones y videos que impulsan sus productos.

- Tienen pagina web para ejercer comercio electronico, pero no cuentan con la facilidad

de hace una compra al instante.

Fortalezas:

Cuentan con productos de calidad.

Precios competitivos para pedidos al por mayor.

Tienen marca propia.

e Debilidades:

Topes muy altos, para que hagan envio de pedidos a domicilio.

Baja calidad en la atencidn al cliente.

No tienen una pagina web muy desarrollada.

3.Logistica Ferretera
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e Propuesta de valor: Es un distribuidor de articulos de ferreteria con la agilidad y el

cumplimiento de un negocio de logistica en distribucion.
e PUblico objetivo: Ferreterias pequefias y medianas

e Estrategia digital:

- Hay una seccion en su sitio web donde Unica y exclusivamente se usa para pedidos
rastrear pedidos y darles un seguimiento
- Realiza campafias digitales dirigidas a otras empresas

- Pégina especializada donde se pueden encontrar mas de 5000 productos

Fortalezas:

Tiene reconocimiento a nivel nacional

Precios competitivos y pagos desde distintos medios

Muestra un catalogo completo de productos

Debilidades:

- Hay partes en la pagina web donde si no se es miembro no se puede entrar.

- No se pueden realizar pedidos a través de la pagina de una forma rapida y segura.

4.Atributos por los cuales se compite en el sector

e Precio: El precio competitivo es un factor muy importante, pues de este dependen las

decisiones de los compradores especialmente para los que son a pequefia escala.
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e Calidad y diversidad de productos: Tener portafolio con variedad en productos, pero de

buena calidad.

e Experiencia del cliente: Facilidad de compra en linea, velocidad de entrega y servicio
posventa.

e Marketing y marca: Establecer presencia en plataformas digitales y redes sociales,

también haciendo estrategias de participacion logren ser efectivas.

5.0portunidades a aprovechar

- Posicionar a LA HORMIGA VIRTUAL como una opcion amigable para las ferreterias
mas pequefias con mejores precios y descuentos por volumen.

- Crear valor ofreciendo servicio unico de domicilio al dia siguiente de realizado el
pedido por montos no tan altos.

- Se puede establecer una estrategia sélida de doble canal que atienda por igual a

profesionales y compradores minoristas.

6. Mapa de posicion:
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Figura 15. Mapa de Posicion
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5. Prototipo Funcional

5.1 Presentacion Y Descripcion Del Prototipo

Este prototipo tiene como objetivo brindar la comodidad para los clientes, por esto se
disefi6 de tal forma que al momento de realizar la compra los clientes la pueden hacer de una
manera sencilla y rapida. En esta primera parte se puede ver el logo y cuatro pestarias diferentes
donde se pueden encontrar cosas muy basicas como lo es el inicio, el catalogo, el contacto y unas

pequefias politicas de privacidad.

Figura 16. Inicio Pagina Web
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En esta segunda foto, se puede ver la pestafia del catalogo en donde las personas podran

encontrar cada uno de los productos con su fotografia principal y su precio.



Figura 17. Catélogo Pagina Web
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Al momento de realizar clic en cualquiera de los productos, pasaran a una nueva pantalla

donde se mostrara el producto seleccionado, su descripcion y sus principales beneficios, y mas

fotos donde se podra observar de una mejor forma.



Figura 18. Compra Producto Pagina Web
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agregar al carrito o pagar generar de forma inmediata el pedido, con la posibilidad de realizar el

pago al instante o cuando llegue al lugar deseado.

5.2 Hipotesis
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Las hipoétesis estan distribuidas en las categorias de deseabilidad, factibilidad y
viabilidad. Cada hipétesis es prueba y error, precisa y discreta, y se centra en las variables clave

del modelo de negocio de LA HORMIGA VIRTUAL.

1. 6 de cada 10 clientes ferreteros de barrio en Bogota preferiran realizar pedidos

a través de la plataforma virtual por su facilidad de uso.

Validacion: Encuestas de uso y comparacion del tiempo de uso virtual con el tiempo

telefénico.

2. Se realizaran entregas a ferreterias en Bogota y sus alrededores en menos de

24 horas, el 90% de las veces.

Validacion: Pruebas de distribucion y de pilotaje.

3. Margen de utilidad por pedido superior al 15% frente a unidad vendida.

Validacién: Sostenibilidad financiera a medida que pasa de los hechos al modelo. 6 en

actualizaciones de compra por cliente en los primeros tres meses.

5.2.1 Hipétesis De Deseabilidad
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e ;Estamos realmente solucionando un problema para nuestros usuarios?

Si, se resolvid el problema para los usuarios. Al hacer que la plataforma esté disponible
de forma virtual, se ha eliminado la necesidad de estar presencialmente y la falta de tiempo.
Ademas, se permitié a las ferreterias mas pequefias y a los consumidores finales acceder
rapidamente a los productos de calidad de la manera mas eficiente, todo sin tener que trasladarse

a otro lado.

e ;Hemos identificado los principales dolores de nuestros clientes?

Lo antes mencionado, siendo la presencialidad en una localizacion concreta, los precios
altos, la mala atencion y el tiempo de entrega demorado para los negocios y sus clientes

respectivamente.

e ;Estamos segmentando correctamente?, ;El publico objetivo es suficientemente

amplio?

Se ha segmentado a 2 publicos principales: el primero son las ferreterias pequefias y de
barrio que desean tener proveedores en quienes confiar y que sean eficientes, y el sequndo son
los consumidores finales que necesitan productos de ferreteria y que los necesitan lo mas pronto
posible. Considerando el crecimiento del sector ferretero en Bogota y sus municipios aledafios, el

publico es, de hecho, lo suficientemente extenso.

e ;/Los segmentos a los que estamos apuntando existen?
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Los datos del mercado ferretero y las necesidades locales muestran que hay varias

ferreterias pequefias que estan buscando distribuidores confiables, ademas de un nimero de

consumidores finales interesados en la compra de estos productos de forma virtual.
e ;Nuestra propuesta de valor es Unica y replicable?

Si. La propuesta es Unica debido varias razones. En primer lugar, la atencion
personalizada a las ferreterias pequefias, y en segundo lugar, las compras virtuales con entregas
rapidas. Sin embargo, no es exclusiva, ya que otros competidores pueden replicar el mismo
modelo, pero se tiene la ventaja en primer lugar, la rapidez de distribucion y en segundo lugar,

los precios competitivos.
e ;Tenemos los canales adecuados para llegar a nuestros clientes?

Para ferreterias — un portal privado para los clientes frecuentes respetados y atencion

profesional por teléfono.
Para los consumidores finales — una plataforma de compras electrénicas de facil manejo.
e ;Podemos llegar a los canales que queremos para entregar nuestra propuesta de valor?

Si. Se ha trabajado en la estrategia logistica y se ha preparado la flota local, también

acuerdos con las compafiias de transporte para cubrir Bogota y los municipios aledafios
e ;Podemos construir relaciones con los clientes?
Programas de fidelizacion y atencidn personalizada.
e ;Podemos retener a los clientes?

Entrega confiable y rapida; sistema de recompensas, ofertas solo para clientes habituales
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¢ ¢Nuestro servicio al cliente es adecuado?, ¢podemos manejar la entrega, instalacion,

garantias del producto o servicio?

Si. Se tiene un equipo que resuelve los problemas post-venta, coordina clausulas con la

garantia y supervisa la entrega.
e ;Podemos cumplir con la experiencia del cliente?

Si. Es de total certeza la plataforma sea facil de usar al comprar y que los tiempos de
entrega sean rapidos y que el equipo de atencion al cliente este alli para ayudar en caso de

cualquier problema.

e (Es facil que mis clientes puedan encontrar sustitutos o encontrar soluciones con mi

competencia?
El mercado ferretero es competitivo. Sin embargo, entre los competidores que ofrecen
precios mas bajos y se distingue:

- Precios més bajos.
- Répida entrega.
- Plataforma de compra virtual, la cual ain no es muy comun entre los competidores

locales.

5.2.2 Hipétesis De Factibilidad
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e ;Podemos desarrollar las actividades para crear y entregar el producto o servicio?

Si. Se puede respaldar esta afirmacion debido a que se tiene acceso a proveedores
confiables que ofertan productos de ferreteria en cantidades suficientes y se ha desplegado un

sistema de pedidos y entregas de modo tal que es eficiente la distribucién.
e ;Podemos desarrollar las actividades claves del emprendimiento a escala?

Si, ya que, gracias a la integracion tecnoldgica y alianzas estratégicas con proveedores y
operadores logisticos, se puede trabajar con ferreterias pequefias y clientes finales en Bogota

como en los municipios aledafos.

e ;Podemos cumplir con los tiempos de entrega?, ¢conozco la logistica de distribucion,

costos?
Si. Una estrategia logistica contempla:

- Distribucion directa: a las ferreterias locales con necesidades constantes, un dia habil
para entrega.

- Servicios con empresas de paqueteria: para clientes mas alejados en otras regiones de la
ciudad. Los costos logisticos se regulan con convenios con transportadoras locales y una ruta
logistica eficiente.

¢ ;/Que tecnologias necesito integrar al emprendimiento?, ¢podemos manejar estas

tecnologias en escala?
Se necesita integrar a:

- Plataformas de comercio electrénico



- Medio para realizar pagos en linea

- Sistemas de gestion de inventarios

¢Podemos conseguir aliados clave para nuestro modelo de negocio?

Plataformas de pagos

Proveedores al mayor

Empresas de logistica local y regional
e ;COmMo interactuamos con nuestra cadena de valor?, ;tenemos los proveedores

correctos?

Se interactia con la cadena de valor mediante la firma de acuerdos claros con

proveedores mayoristas.

5.2.3 Hipétesis De Viabilidad

e ;Los clientes estan dispuestos a pagar por el precio?

Los clientes, tanto minoristas como ferreterias pequefias, estaran dispuestos a pagar
precios con un margen econémico para LA HORMIGA VIRTUAL y reconocen el valor de la

entrega inmediata y el acceso digital al catalogo.

e ;Podemos cubrir los costos fijos?

69



70
Los ingresos generados mediante las ventas a través de la tienda virtual y las ventas

directas a ferreterias pequefias cubrirén los costos operativos, logisticos y tecnoldgicos durante el

primer afio de operacion.
e ;Podemos generar estrategias de ingresos diferentes?

LA HORMIGA VIRTUAL puede generar ingresos adicionales ofreciendo mas servicios
como asesoria técnica, incentivos especiales para clientes personales, Kits de productos Unicos y

promociones especificas para ferreterias pequefias.
e ;Podemos conseguir el capital semilla para iniciar?

Tengo la posibilidad de comenzar el negocio con ahorros, pero también se pueden

conseguir créditos empresariales.

5.3 Piloto De Ventas

5.3.1 Escenario De Validacién (Disefio De Experimento)

¢ Defina las variables/objetivos a testear.

- Funcionalidad de la pagina web, que tan facil y rapido es usarla
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Posibilidad de realizar pagos en linea con diferentes métodos (PSE y tarjetas)

Funcionamiento de inventarios en la pagina web

Funcionamiento de codigos de descuento

Identifique los participantes: Realice un mapeo de sus principales actores (clientes,
proveedores, representantes de ventas, distribuidores, retailers, aliados)

- Vendedores

- Clientes de pueblos aledafios (Chia, Cajica, Sopo, la Calera)

¢ Disefie el experimento de acuerdo con los objetivos identifique las herramientas para
validar.

- Encuesta de satisfaccion

e Visualice y describa los principales hallazgos.

Para el primer escenario validacion se planearon visitas a clientes de pueblos aledafios,
como lo son Chia, Cajica Sopo y la Calera. Para esto se buscaron dentro del sistema ciertos
clientes que estuvieran dentro del Target y se disefidé un plan de ruta para hacer las visitas,
también se tuvo en cuenta preparar unas libretas y unos esferos marcados con publicidad de la

hormiga como un detalle y recordatorio para los clientes.

Para hacer la visita de validacion se disefid un plan, donde la primera parte era la
exposicion de disefio piloto de la pagina web, en esta parte se explico un poco lo que se buscaba
con este lanzamiento y los problemas que se podian evitar al momento de realizar sus pedidos
por ese medio. Para la segunda parte, se les dio a los clientes la oportunidad de conocer la
plataforma de comercio electronico por medio de una Tablet, en donde ellos podian entrar y

navegar un poco adentro de esta. Para después de eso, realizar una explicacion breve de como
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podian realizar todas sus compras de ferreteria, a través de ella. Finalmente, se habl6é un poco de

los beneficios que tendrian al hacer sus compras por este medio, de los descuentos y las

promociones de las cuales podian disponer si la utilizaban de forma constante.

Como principales hallazgos, nos dimos cuenta que algunas personas si estaban dispuestas
a cambiar su método habitual de compra al comercio electronico, y asi como era de esperarse las
personas mayores de edad se encontraban en otra disposicién donde prefirieron quedarse con el
meétodo tradicional, ya fuera la llamada telefonica o visita fisica, de hecho, algunos aprovecharon
y nos hicieron pedido escrito de una vez. Con esto, se pudo tener un acercamiento completo a lo
que podria ser el lanzamiento total de la pagina web y de las reacciones que podrian tener los

clientes.

5.3.2 Blueprint Del Piloto

1.Pre-servicio: Etapa antes de la venta

En ella se establecen las actividades para atraer la atencion del consumidor potencial y
asegurar un correcto inicio del proceso de compra.

e Tareas:

- Camparias de expectativa a través de las redes sociales para ilustrar los beneficios de

hacer compras en LA HORMIGA VIRTUAL.
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- Optimizacion a través de un catéalogo al sitio web.

- Herramientas de marketing digital (Google Ads, Meta Ads) para llegada al sitio web y
punto de venta fisico.

- ldentificacion y segmentacion de mercado meta: ferreterias pequefias y usuarios de
herramientas individuales.

e Canales:

Redes sociales (Facebook, Instagram y Whatsapp).

Pagina web

Linea telefonica para cualquier consulta

Objetivo: Generar prospectos y motivacion para primera la primera compra.

2.Servicio: Proceso de venta
Etapa en la que se realizaran las actividades para el cierre de la venta y la mejor satisfacer
la necesidad del cliente.

e Tareas:

Atencidn personalizada en venta y asesoria mediante chat en linea.

Pasarelas de pago en linea o efectivo al momento de la entrega.

Verificar inventario en linea y en tiempo real.

Alistamiento de pedido.

Organizacion para entrega.

Herramientas y Recursos:
- Plataforma de comercio electronico.

- Personal para atencion al cliente y alistamiento.
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- Vehiculos y personal para transporte y entrega de pedidos.

e Objetivo: Cierre de venta dptimo y satisfaccion del cliente.
3.Post-servicio: Después de la venta
Fase para seguir con la relacién con el cliente tras la compra, creando lealtad y recompra.

e Tareas:

Atencion de reclamos y garantias al cliente.

Estrategias de lealtad: volimenes y recompensas.

Encuestas de calidad.

Canales:

Linea postventa para atencion.

Mail post venta y notificaciones de descuentos futuros.

Obijetivo: Tener una relacion positiva tras la venta con los clientes para afianzar y asi

poder tener futuras ventas.

A continuacion, se muestra el diagrama de Blueprint, con todas sus etapas.
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Figura 19. Blueprint
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Basado en plantilla de Lucy Kimbell en www.lucykimbell.com. Creacion propia.
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5.3.3 Cronograma De Validacion

e Fechas en las que sera realizado el piloto de ventas

Figura 20. Cronograma Inicial

CRONOGRAMA

AGO

20

SEP

15

SEP

30

ocCT

15

OcCT

30

NOWV

15

INICIAL

Creacion pagina web

Pruebas pagina
web

1 Visita y validacion
Primera venta
2 Visita y validacion

Segunda venta

Creacion propia.

e Fechas reales en las que se ejecuto el piloto
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Figura 21. Cronograma Final
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12

Creacion propia.

5.3.4 Medicion Y Resultados

Las métricas para determinar si el proyecto es deseable, factible y viable se basan en los
objetivos y las hipotesis. Estas métricas seran monitoreadas durante el piloto para comparar el

éxito del modelo de negocio y desencadenar cambios cuando sea necesario.

1.Métricas de deseabilidad

Estas métricas demuestran si el mercado satisface la necesidad del producto o servicio. Se
incluyen las siguientes:

e Visitantes de la pagina web que realizan compras

- META: Se espera que sea el 10%

- RESULTADO: De 15 ferreterias visitadas 2 realizaron compras
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Personas que vuelven a comprar después de una primera experiencia

META: Se espera que sea el 30%

RESULTADO: No se pudo verificar porque no hubieron recompras hasta el momento

Calificaciones de los clientes sobre la experiencia de compra

- META: En una escalade 1 a5 en la calificacion de experiencia de compra obtener un 4
como promedio

- RESULTADO: Se obtuvo entre los 2 clientes que realizaron la compra un promedio de
4.5 donde se resalté la facilidad y la rapidez del servicio

2.Metricas de factibilidad

Las siguientes métricas determinaran la viabilidad comercial y técnica de la propuesta de
valor, que se recibira mediante:

e Tasa de cumplimiento en entregas

META: Porcentaje del 90% de pedidos entregados en el tiempo prometido

RESULTADO: 2 de 2 entregados en menos de 1 dia habil

Tiempo promedio desde la toma del pedido hasta el despacho

META: Se espera que sean menos de 6 horas

RESULTADO: Los pedidos estuvieron en alistamiento entre 2 horas y 4 horas

Fallos o caidas de la plataforma

- META: Menos del 1%

- RESULTADO: No se tuvieron fallas en la pagina web
3.Métricas de viabilidad:

El rendimiento financiero y la sostenibilidad del plan de negocio se mediran mediante:

¢ Ingreso medio mensual
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- META: Se espera que sean ventas por un valor de 1 millon de pesos colombianos

- RESULTADO: Se obtuvieron ventas por un valor de $854.000 pesos colombianos

e Costo de adquisicidn por cliente

- META: Un valor de $15.000 pesos colombianos por cliente, teniendo en cuenta los
recordatorios, y las visitas que se tienen que hacer para ofrecer los servicios de la pagina web

- RESULTADO: En los clientes obtenidos se tuvieron gastos de $36.000 pesos
colombianos

e Ingreso promedio mensual por usuario

- META: $200.000 pesos colombianos por usuario

- RESULTADO: Se cumplié en un 50%

e Punto de equilibrio

- META: Se espera que el punto de equilibrio se alcance en el primer afio

- RESULTADO: No se pudo comprobar, porque no ha pasado el tiempo que se

establecio en la meta

Las métricas revelaron los puntos fuertes a tener en cuenta del piloto y el seguimiento de

una serie de resultados prometidos.

5.3.5 Validacion Financiera Piloto

A continuacidn, se muestran 12 productos de ferreteria que ofrece LA HORMIGA

VIRTUAL, y su respectivo costo unitario y precio unitario.
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Tabla 2. Producto, costo unitario y precio venta

Producto Costo unitario Precio venta

SUPERBONDER X 3 GR s 2.745 | § 3.300
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEX TUBO 353 GR 5 16.676 | 5 20.200
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML+PUNTA s 4.450 | § 5.300
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIALS" 5 4200 | 5 5.300
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 s 16.500 | § 20.700
MULTITOMA & PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 5 10.500 | § 12.500
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT s 2.877 | 8 3.400
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 5 6.600 | 5 8.200
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML | & 3.302 | 8 3.900
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR 5 2.766 | 5 3.300
TEFLON 1/2 X 12 CASELI s 4370 | 8 5.300
ATA TODO PEQUENO 130 MT 5 2.363 | 5 2.800

Elaboracion Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.

Continuando, se muestran los gastos mensuales y anuales que se podrian llegar a tener.

Tabla 3. Costos y gastos totales

Costos y gastos totales fijos

Costos fijos S -5 1.514.819
Gastos fijos 5 276.000 | § 3.312.000
Total 5 276.000 $ 4,826.819

Elaboracién Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.

¢ Punto de equilibrio del piloto (en nUmero de unidades y en cantidad de dinero)
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Tabla 4. Punto de Equilibrio consolidado (Mensual)

Punto de equilibrio consolidado {(Mensual)

[T Unidades avender | Casta de ventas | | utiidadBruta |
SUPERBONDER X 3 GR 40 S 110.740 | § 133.130 | § 22.390
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEXTUBO 353 GR 7 5 109.363 | $ 133.130 | § 23.767
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML + PUNTA 25 S 111779 | § 133.130 | § 21.351
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIAL 8" 25 s 105.499 | § 133.130 | § 27.631
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 6 s 106.118 | § 133.130 | § 27.012
MULTITOMA 6 PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 11 s 111.829 | § 133.130 | § 21.301
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT 398 s 112.651 | § 133.130 | § 20.478
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 16 s 107.153 | § 133.130 | § 25.977
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML 34 5 112.716 | 5 133130 | S 20.413
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR 5 111.587 | § 133.130 | § 21.543
TEFLON 1/2 X 12 CASELI S 109.769 | § 133.130 | § 23.360
ATA TODO PEQUENO 130 MT s 112.352 | § 133.130 | § 20.778

e

Total 1321556 § 1.597.556 $ 276.000

Elaboracion Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.

Tabla 5. Punto de Equilibrio consolidado (Anual)

“Unidadeavender | Comodeventas | [ vuidad o]

SUPERBONDER X 3 GR 706 5 1.936.667 | S 2.328.234 | § 391.567
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEXTUBO 353 GR 115 5 1.912.593 | § 2.328.234 | § 415.641
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML + PUNTA 439 5 1.954.838 | S 2.328.234 | § 373.396
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIAL 8" 439 5 1.845.016 | S 2.328.234 | § 483.218
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 112 5 1.855.839 | S 2.328.234 | § 472.395
MULTITOMA 6 PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 186 $ 1.955.717 | § 2.328.234 | § 372.517
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT 685 s 1.970.097 | § 2.328.234 | § 358.137
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 284 5 1.873.945 | § 2.328.234 | § 454.290
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML 587 5 1.971.238 | § 2.328.234 | § 356.996
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR 706 5 1.951.483 | § 2.328.234 | § 376.751
TEFLON 1/2 X 12 CASELI 439 5 1.919.695 | S 2.328.234 | § 408.539
ATATODO PEQUEND 130 MT 832 5 1.964.863 | S 2.328.234 | § 363.371

Lo

Total 5540 23111991 $ 27.938.803 5 4.826.819

Elaboracién Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.
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6. Modelo de negocio ampliado

6.1 Business Model CANVAS

Figura 22. Business Model Canvas

Grafico Modelo Canvas Profesional azul - Grafica ' .
e
= ) _ Ve =
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proveedores de virtual v actualizacidn del ferreteros de alta traveés de chat en linea v Farreterias de
productos ferreteros, catalogo de productos. calidad a través de telefona barrio v peguefias

Sacios tecnoldgicos Estrategas de marketing una plataforma Promociones exclusivas empresas de
para el desarralio v digital para atraer clientes. | wirtual para usuaros registradas COnstruccion

mantenimiento de la Logistica de anvio v Distribucian Programas de fidelizaciaon » Minoristas!
plataforma virtual, distribucian mayorista a Encuestas periddicas para Contratistas,
Entidades bancarias y Atencion y soporte ferreterias locales y mejorar s experiencia del aficionados al
pasarelas de pago. postventa. rminaristas en cliente bricolaje, v clientes
Bogota finales interesados
Acceso rapics, en productos
Q SEQUID Y BNVIOS < ferrateros

os e EAZE:;::;EMD -
Humanos: Asesores de per lizado y » Tienda virtual {sitio web)
ventas v tEenicos en lines hortE e aH Publicidad en reces
Digitales: Plataforma de [ihea sociales
comercio electrénico v Alianzas con plataformas
sistemnas de gestion de de e-commerce locales
mventarios.
Fisicos: Inventaric de
productos, bodegas v
flota de distribucidn,

Costes de Estructura $ Fuentes de Ingresos

» Costos iniciales: Desarrollo de la plataforma virtual.

» Costos recurrentes: Mantenimiento del sitio web, = ‘entac directas de productos ferretercs,
» Publicidad v marketing digital.

* Sueldos del equipo.

Creacion propia.



6.2 Verbalizacion Del modelo De Negocio

Figura 23. Verbalizacion del Modelo de Negocio

VERBALIZACION DEL MODELO DE NEGOCIO:

Somos una empresa que ofrece:
Fraductos de ferreterfa con calidad y precios competithvos

Para:

Ferreterias pequefias / medianas y consumidores finales

Lo hacemos a través de:

Una plataforma de comercle electrénico intuitiva y moderna

Y nuestra relacion con ellos es:

Cercana, personalizada y enfocada en construir confianza y lealtad

Estos es posible por que contamaos con:

Un equipo capacitado y comprometido, un imventario diverso en constante actualizacidn,

relaciones sdlidas con proveedores confiables, y herramientas tecnolbgicas
Y porque hacemos mejor que nadie:

Garantizamos una experiencia de compra sencilla, rapida y personalizada

Nuestros aliados permiten que:

Contemos con un suministro constante de productos de calidad, entregas eficientes y
apoyo ténico para mantener y mejorar nuestras herramientas digitales

Y asi logramos :

Satisfacer las necesidades de ferreterfas y consumidores, generar lealtad en nuestros clientes, y
posicionarnos cama el principal distribuidor virtual de productos ferreteras en Bogotd y alrededores
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Tomado de herramienta de negocio ampliado Buitrago, 2021. En Bland, D. J., & Osterwalder, A. (2020). Contenido

Propio.
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6.3 Matriz DOFA

Figura 24. Matriz DOFA

ANALISIS

ASPECTOS POSITIVOS

FORTALEZAS

« Capital limitado, restringiendo la
capacidad de crecimiento a corto plazo.

= Exitte una pependencia de proveedores,
lo que representa un riesgo significativo.

= Diferenciacion limitada, dificultando
competir con grandes actores del
mercado.

ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES

+ Oportunidad para que Cacharrerfa La
Hermiga sobresalga a traves de una
plataforma de comercio electronico.

El aumento en la demanda de productos
para bricolaje y construccion brinda
oportunidades para capitalizar.

» La accesibilidad a nuevas tecnologias da
oportunidad para mejorar la logistica y
por ende la experiencia al cliente

ANALISIS EXTERNO

Creacion propia.

6.3.1 Andlisis Interno

FODA

ASPECTOS NEGATIVOS

DEEBILIDADES

« Plataforma digital funcional gue ofrece
ventajas frente a competidores
tradicionales.

« Alineacion con necesidades del mercado,
ofreciendo productos gue satisfacen
demandas basicas.

» Relaciones iniciales con proveedores,
asegurando suministro clave.

AMENAZAS
« Lainflacion y tasas de interés elevadas
amenazarian el poder adquisitivo,
« Los competidores con economias de
escalas dominan en precio y variedad.
e Los competidores mas grandes tienen un
catalogo mas amplio.
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e Evaluacion de recursos y capacidades:

Tabla 6. Evaluacion de recursos y capacidades

EVALUACION DE RECURSOS Y CAPACIDADES

Se cuenta con un lugar adecuado para

RE_CURSOS_ Disponibilidad de la operacion inicial, pero con
FisICOS inventarios limitaciones para una gran expansion
en un corto plazo.
. e El capital es suficiente para
ST Capital inicial S S
 RECURSOS di:sonible para operaciones iniciales, pero en caso de
FINANCIEROS SrerArionas gastos no previstos o inversiones
significativas serfa limitado.
Plataforma de comercio electrénico
RECURSOS  Hertamienas digales i i B
TECNOLOGICOS para ventas y logistica analisis de datos y automatizacion
logistica.
TR - S Equipo comprometido, peroe en areas
:ec::fzgg th:l;’i? nsh ZW (e como marketing digital se necesita
M ¥ mayor especializacion.
ALENACION CON Capacidad para Existe un caxabgo_ : alineado a las
i i - - demandas principales de ferreterias y
LOS satisfacer necesidades clientes comunes, aungue limitado en
REQUERIMIENTOS  del mercado e

Creacion propia.

¢ Analisis de ventajas competitivas:

variedad herramienta especializada.



Tabla 7. Analisis de ventajas competitivas

TECNOLOGIA
INNOVADORA

RELACIONES CON
PROVEEDORES

EL MERCADO

DIFERENCIACION
EN EL MERCADO

EXPLOTACION DE
VENTAJAS
COMPETITIVAS

Creacion propia.

e Evaluacion de la propuesta de valor:
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ANALISIS DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Plataforma de comercio
electrénico

Acuerdos favorables
con mayoristas

Conccimiento del sector
ferretero y su dinamica

Variedad de productos y
distribucion eficiente

Capacidad para
implementar estrateglas
basadas en fortalezas
identficadas

El canal digital ofrece una ventaja inicial
Irente a competidores radicionales gue
carecen de presencia salida en linea

Relacién estable con proveedares
clave, pero falta diversificacion para
reducir nesgos de suministro.

La experiencia en el sector es evidente,
25 una empresa que lleva 25 afios en el

mercado, pero la emwiencl_n en el
ambito del comercio electronico es
nueva

Veniaja visible frente a pequefios
competidores, pero limitada en
comparacion con grandes distribuidores
0 cadenas que dominan el mercado

La empresa tiene una plalatorma digital
que se puede aprovechar para superar
a competidores tradicionales, aunque
debe enfocarse en sequir mejorando la
diferenciacidn
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Tabla 8. Evaluacion de la propuesta de valor

EVALUACION DE LA PROPUESTA DE VALOR

. ; Fropuesta atractiva para minorstas
SINGULARIDAD o R ene ® 3 pequefios, aunque puede ser
Diversidad en praductos y precios
MECESIDADES objetivo expectativas de lerreterias pequefas y
consumidores ocasionales
EF Nl Estrateqia digital activa, pero se
EFECTIVIDAD DE Capacidad de comunicar 3 R Eo——

COMUNICACION valor 3 iirkoating ore ol s

Creacion propia.

e Analisis financiero:



Tabla 9. Andlisis financiero

'RENTABILIDAD

PROYECCION A
FUTURO

Creacion propia.

e Analisis de riesgos y mitigacion:

Tabla 10. Andlisis de riesgos y mitigacion

INTERNOS

TECNOLOGICOS

Creacion propia.
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ANALISIS FINANCIERO

Viabilidad financiera del
modelo de negocio

Potencial de crecimiento

financiero

Ingresos iniciales proyectados son
positivos, pero los margenes de
ganancia son ajustados debido a la
competencia de precios

El crecimiento podria ser limitado por el
capital disponible, todo depende de
optimizacion en costos logisticos y
expandir la cartera de productos

ANALISIS DE RIESGOS Y MITIGACION

Dependencia de
proveedores clave

Adaptatuhdad ante
hnmmms
tecnolbgicas

Como no son productos propos se
tiene alta dependencia a los
proveedores, o que limita la flexibilidad
ante problemas de suministro

Plataforma digital inicial, pero sin la
capacidad total para integrar
tecnaloglas de automatizacion o



e Evaluacion de la escalabilidad y el potencial de crecimiento:

Tabla 11. Evaluacion de escalabilidad y potencial de crecimiento

EVALUACION DE ESCALABILIDAD Y POTENCIAL DE CRECIMIENTO

CRITERIOS DE PUNTAJE : :
DIMENSION EVALUACIAN (1:5) COMENTARIOS
Modilo funcianal en Bogola y
CAPACIDAD DE Adaptabilidad del modelo , alrededores, pero con desalics
EXPANSION a nuevas mercados : logisticos y financieros para expandirse
A regiones mas lejanas
El potencial de crecimiento depende en
SOSTEMIBILIDAD Viahilidad a largo plazo 3 gran medida del fortalecimiento de
DE CRECIMIENTO del crecimiento recursos financieros v dversiicacion de

estrateqias de marketing

Creacion propia.

Fortalezas y Debilidades Internas

e Fortalezas:
1.Plataforma digital funcional que ofrece ventajas frente a competidores tradicionales.
2.Alineacion con necesidades del mercado, ofreciendo productos que satisfacen
demandas basicas.
3.Relaciones iniciales con proveedores, asegurando suministro clave.
e Debilidades:
1.Capital limitado, restringiendo la capacidad de crecimiento a corto plazo.

2.Exitte una pependencia de proveedores, lo que representa un riesgo significativo.

89
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3.Diferenciacion limitada, dificultando competir con grandes actores del mercado.

6.3.2 Anaélisis Externo

e Analisis del mercado objetivo:

Tabla 12. Anélisis del mercado objetivo

ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO

- CRITERIOS DE PUNTAJE
DIMENSION COMENTARIOS
EVALUACION {1-5)
Demograficas, _ ; ey
rf] Ubicados en Bogota y municipios
; geograficas, :
CARACTERISTICAS Ty W 4 cercanos, con alta presencia de
DEL MERCADO P g Y ferreterias peguenas y consumidores

conductuales del
mercado objetivo

individuaies

Fuerte adopcion de canales digitales

TENDEMNCIAS DEL Crecimiento del comercio i ;
5 tras |la pandemia, especialmente en

MERCADO electronico en Colombia T i
sectores de construccion y bricolaje
Mercado amplio, con mas de 12,000
TAMANO DEL Potencial de crecimiento 4 ferreterias en Bogota y un segmento
MERCADO del mercado creciente de consumidores interesados

en bricolaje

Creacion propia.



e Analisis de la competencia:

Tabla 13. Andlisis de la competencia
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

CRITERIOS DE PUNTAJE

DIMENSION EVALUACION (1-5) COMENTARIOS
Grandes cadenas como Homecenter
IDEMTIFICACION A tienen presencia alta el mercado, pero
Competencia directa e . & ;
DE R it 3 existen multiples competidores
COMPETIDORES pequefios sin presencia digital
significativa
Competidores grandes ofrecen una
QFERTA DE Variedad y disponibilidad 4 amplia gama de productos, mientras
COMPETIDORES de productos que peguenos negocios tienen una

oferta limitada

Los grandes distribuidores tienen
precios competitivos, gran distribucion y
3 posicionamiento, pero existe
diferenciacion en cuanto a tiempo de
entrega, calidad y conveniencia

Estrategias de precios,
ESTRATEGIA DE distribucion, promocian y
COMPETIDORES posicionamiento utifizada
por la competencia

Creacion propia.

e Evaluacidn de las oportunidades y amenazas externas:
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Tabla 14. Evaluacion de las oportunidades y amenazas externas

EVALUACION DE LAS OPORTUNIDADES Y AMENAZAS EXTERNAS:

DIMENSION

AVANCES
TECNOLOGICOS

CAMBIOS EN LA,
LEGISLACION

COMDICIONES
ECONGMICAS

Creacion propia.

CRITERIOS DE
EVALUACION

Disponibilidad de
tecnologias aplicables

Regulaciones que
impacten el sector

Impacto de la inflacion y
tasas de interés

PUNTAJE
(1-5)

COMENTARIOS

Herramientas digitales y nuevos
sistemas estan disponibles y son
accesibles para mejorar la gestion
operativa

Los cambios regulatorios en el
comercio electrénico pueden ser un
desafio, aungue no hay restricciones
criticas actuales

La inflacion y tasas de interés elevadas
afectan el poder adquisitivo de los
consumidores y margenes de negocio

¢ Andlisis del entorno economico y regulatorio:

Tabla 15. Anélisis del entorno econémico y regulatorio

ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO Y REGULATORIO

DIMENSION

ENTORNO
ECOMOMICD

ASPECTOS
REGULATORIOS

Creacion propia.

CRITERIOS DE
EVALUACION

Condiciones
macroeconamicas
actuales

Legislacion relacionada
con comercio electronico

PUNTAJE
(1-5)

COMENTARIOS

La inflacion y el desempleo afectan
negativamente | gasto de los
consumidores y la liquidez de pequefias
empresas

Colombia promueve el comercio digital,
lo que beneficia a startups con
plataformas virtuales
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e Analisis de factores socioculturales y medioambientales:

Tabla 16. Andlisis de factores socioculturales y medioambientales

ANALISIS DE FACTORES SOCIOCULTURALES Y MEDIOAMBIENTALES

. CRITERIOS DE PUNTAJE
DIMENSION COMENTARIOS
EVALUACION {1-5)

: : Los consumidores muestran interés en

Cambio hacia el i : :

PREFEREMCIAS ! : proyectos de bricolaje tras la pandemia,
bricolaje v proyectos en 4 i
SOCIOCULTURALES - lo gque incrementa la demanda de

herramientas y materiales

Creciente interes por materiales
3 sostenibles, pero este segmento aun no
es mayoritario en el mercado ferretero

Demanda de productos

SOSTENIBILIDAD :
ecoamigables

Creacion propia.

Oportunidades y Amenazas Externas:

e Oportunidades:

1. Ladireccion del comercio hacia la digitalizacion presenta una oportunidad
para que Cacharreria La Hormiga sobresalga a través de una plataforma de comercio
electrénico.

2. Elaumento en la demanda de productos para bricolaje y construccion brinda
oportunidades para capitalizar.

3. Avances tecnologicos, la accesibilidad a nuevas tecnologias da oportunidad

para mejorar la logistica y por ende la experiencia al cliente.
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e Amenazas:
1. Lainflacién y tasas de interés elevadas amenazarian el poder adquisitivo.
2. Los competidores con economias de escalas dominan en precio y variedad.

3. Los competidores mas grandes tienen un catdlogo méas amplio.

6.4 Estrategia De Marketing

6.4.1 Definicion de TAM, SAM y SOM

e TAM (Total Addressable Market) o mercado total:

En un articulo de RTVC Noticias se indica que, segun el DANE, en Colombia existen
alrededor de 40.000 ferreterias, de las cuales 17.000 se encuentran en la ciudad de
Bogota. (Ferreteros: Asi Se Mueve El Sector Que Tiene Méas de 100 Afios En Colombia, 2023).
Si se suman las ferreterias existentes en los municipios aledafios, da un aproximado de 20.000
ferreterias. Ademas, se hace una especulacion de que alrededor de 500.000 consumidores finales

estan interesados en proyectos de bricolaje y de construccion.

- TAM: 20.000 Ferreterias y 500.000 consumidores finales

- PIB Colombia 2023 — 336.147 M€ (Datosmacro, 2019)



95
- 2.1% del PIB de Colombia lo aportan las ferreterias (Ferreteros: Asi

Se Mueve El Sector Que Tiene Méas de 100 Afios En Colombia, 2023).
- TAM: Aproximadamente 7.000.000 M€
e SAM (Serviceable Available Market) o mercado disponible:

Analizando los recursos y el alcance que podria tener LA HORMIGA VIRTUAL,
se hace una estimacion de las ferreterias que pueden ser mas grandes y de las personas
que suelen comprar por otros medios, lo que indica que el SAM es un aproximado del
10% del TAM.

- SAM: 2.000 Ferreterias y 50.000 consumidores finales
- SAM: 700.000 M€
e SOM (Serviceable Obtainable Market) o mercado que podemos conseguir:

Teniendo en cuenta que, LA HORMIGA VIRTUAL es un intraemprendimiento y
gue comenzo siendo un proyecto de grado, es necesario tener una estimacion los mas real
posible, por esto se ha decidido aspirar al 15% del SAM en un corto a mediano plazo.

- SOM: 300 Ferreterias y 7.500 consumidores finales
- SOM: 105.000 M€ - Aproximadamente 490 millones en pesos

colombianos



Figura 25. Gréafico TAM, SAM, SOM

1% |
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920%

&9 TAM (MERCADO TOTAL)  SAM (MERCADO DISPONIBLE)
@ 501 (MERCADO CONSEGUIBLE)

Creacion propia.

6.4.2 Funnel De Ventas Y Actividades Comerciales
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Para LA HORMIGA VIRTUAL se cre6 un funnel de ventas con cinco etapas principales:

1.Etapa: Atraccion

Obijetivo: Llamar la atencion de potenciales clientes y generar un interés en la marca.
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e Actividades comerciales necesarias:

- Publicidad digital: Campafias en las redes sociales de Facebook, Instagram y Whastapp,
que incluyen imagenes y videos informativos de los productos de ferrteria y de las promociones
que se realizaran.

- Material promocional: Libretas y esferos con el logotipo y los datos de contacto con la
empresa.

e Canales utilizados: Redes sociales, sitio web y material promocional fisico.

2.Etapa: Interés

Objetivo: Presentar soluciones claras y beneficios concretos, para asi despertar interes en
el cliente.

¢ Actividades comerciales necesarias:

- Demostraciones presenciales: visitas a clientes y ferreterias locales, para asi poder
presentar y mostrar el funcionamiento de la pagina web donde podran realizar sus compras de
productos de ferreteria. También, se realiza una explicacion detallada de como la plataforma
puede resolver problemas comunes como errores en pedidos.

- Email Marketing: se envian correos personalizados a clientes interesados, destacando
las ventajas del comercio electronico, como descuentos exclusivos y facilidad de uso.

- Muestras de Beneficios: Se ofrecen promociones y descuentos iniciales.

e Canales utilizados: Presencialidad y email.

3.Etapa: Deseo

Obijetivo: Generar deseo convenciendo al cliente de que la solucion ofrecida es la ideal.

e Actividades Comerciales:

- Promociones Exclusivas: Campafias de tiempo limitado.
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- Testimonios de Clientes: Compartir historias reales de clientes satisfechos.

e Canales Utilizados: Redes sociales y sitio web.

4.Etapa: Accion

Objetivo: Lograr que el cliente realice la primera compra.

¢ Actividades comerciales:

- Soporte personalizado a cada cliente a través de un chat, una llamada o un mensaje de
WhatsApp “;En qué le puedo ayudar?”

- Facilidades de pago abierto desde una transferencia, en efectivo o pasarelas de pagos
digitales.

- Personalizacién seguimiento telefénico “;El pedido llegd a tiempo?”’

e Canales utilizados: WhatsApp, linea telefonica, pagina web

5.Etapa: Recompra o Fidelizacion

Objetivo: Estimular la lealtad de los clientes para que asi vuelvan a recurrir a la compra.

e Actividades comerciales:

- Programa de fidelizacion: un descuento adicional o puntos acumulables para la
siguiente compra.

- Encuesta de satisfaccion: “;Como fue su experiencia con nuestros productos?”

- Atencion postventa: “Recibo lo que no compro”

e Canales utilizados: Atencidn al cliente, pagina web

Para finalizar, para el funnel de ventas de LA HORMIGA VIRTUAL se ha desarrollado
con el objetivo de atraer, convertir y fidelizar clientela mediante una sinergia entre marketing

digital, promocion offline y atencidn personal, contribuyendo a generar confianza en la marca,
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estrechar vinculos emocionales con la clientela y asegurar un pipeline constante de ventas y

recompra.

6.4.3 Estrategias De Marketing Digital Y Marketing Offline

e Marketing Digital
1.Campanas de expectativa (étapa de atraccion)
- Publicar en redes sociales acerca del lanzamiento de la plataforma, contenido atractivo
en Instagram, Facebook y Whatsapp.
- Optimizar el sitio web con palabras clave relacionadas con “productos ferreteros en
linea”, “distribucion de ferreteria Bogota.

2.Captura de clientes (étapa de interés)

Correo de marketing para asi enviar promociones iniciales e informacion importante.

3.Conversion de impulso (acelerar la accion)

Publicar promociones digitales limitadas y entrega gratuita en la primera compra.

Publicar breves ejemplos de video en las redes sociales y la pagina web

4.Lealtad y recompra

Programa de fidelizacién, creando un sistema de puntos acumulables y de cddigos de
descuento para clientes habituales.

- Enviar recordatorios de recompra, ofertas exclusivas y notificaciones de productos.
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e Marketing Offline

1. Visitas Presenciales
- Visitas a ferreterias.
- Entrega de material promocional.
2. VozaVozy Referidos
- Establecer programa de referidos con clientes actuales a cambio de descuentos o
bonificaciones.
- Estimular testimonios y resefias positivas que generen confianza en la base de clientes.
3. Llamadas Telefonicas
- Hacer llamadas a ferreterias previamente identificadas para vender la idea de compra en
linea.

- Ofrecer ofertas exclusivas por este canal.

6.4.4 Meétricas De Alcance Y Conversion Para Actividades Comerciales, Estrategia

Digital Y Estrategia Offline

e Trafico al sitio web:
- Férmula: Numero total de visitas al sitio web.

- Objetivo: Medir cuantas personas acceden a la plataforma.
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- Fuente: Herramientas como Google Analytics.

e Engagement en redes sociales:
- Férmula: (Comentarios + Me gusta + Compartidos) / Numero total de
publicaciones.
- Objetivo: Medir la interaccion de los clientes con el contenido publicado.
- Meta: Incrementar el engagement en un 20% mensual.
e Tasa de apertura de correos electrénicos:
- Formula: (Correos abiertos / Correos enviados) x 100.
- Objetivo: Evaluar si los correos promocionales generan interés inicial.
- Meta: Tasa superior al 30%.
e Tasa de conversion del sitio web:
- Férmula: (Ndmero de compras realizadas / Namero total de visitas) x 100.
- Objetivo: Evaluar la capacidad de la plataforma para generar ventas.
- Meta: Tasa de conversidn superior al 10%.
e NuUmero de compras realizadas por promociones limitadas:
- Férmula: Total de compras vinculadas a campafas promocionales.
- Objetivo: Medir la efectividad de las promociones de tiempo limitado.
- Meta: Generar al menos 100 compras durante el periodo promocional.
e Costo de adquisicion por cliente (CAC):
- Férmula: Gasto total en marketing / Numero de clientes nuevos.
- Objetivo: Determinar el costo promedio de captacidn de clientes.
- Meta: CAC menor a $50,000 COP.

e Tasa de recompra:
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- Formula: (Clientes que repiten compra / Clientes totales) x 100.

- Objetivo: Evaluar el nivel de lealtad de los clientes.
- Meta: Al menos el 30% de clientes recurrentes.
e Promedio de ingresos por cliente (ARPU):
- Férmula: Ingresos totales generados / NUmero de clientes activos.
- Objetivo: Medir cuanto ingresa cada cliente en promedio.
- Meta: ARPU superior a $200,000 COP.
e Puntos acumulados en el programa de fidelizacion:
- Férmula: Numero total de puntos generados por compras recurrentes.
- Objetivo: Determinar si el programa de fidelizacion esta incentivando la
recompra.
e Tasa de conversion en visitas presenciales:
- Férmula: (Clientes que realizan pedidos tras una visita / Total de visitas
realizadas) x 100.
- Objetivo: Evaluar la efectividad de las visitas presenciales.
- Meta: Tasa de conversidn superior al 20%.
e Referidos generados:
- Férmula: Numero total de clientes adquiridos a través del programa de
referidos.
- Objetivo: Medir el impacto dela voz a voz en la adquisicion de nuevos
clientes.
- Meta: Al menos 50 referidos en el primer trimestre.

e Pedidos realizados por llamadas telefénicas:
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- Formula: NUmero total de pedidos realizados / Numero de llamadas

efectuadas.
- Objetivo: Determinar la efectividad del canal telefénico para cerrar ventas.

- Meta: Tasa de conversion del 15%.

6.5 Estrategia Comercial

6.5.1 Construccion De Marca

e Mensaje que quieres transmitir

LA HORMIGA VIRTUAL quiere mostrarse como una solucion confiable, facil y
moderna de productos de ferreteria, destacando por la rapidez, cercania y comodidad. El mensaje
que se desea transmitir es: “Simplificamos la forma en la que compras productos de ferreteria”.
Este mensaje refleja la eficiencia y digitalizacion de la marca, asi como el equilibrio perfecto

entre la innovacion y la tradicion.

e Personalidad de la Marca

- Cercana: se preocupa por sus clientes y se interesa en generar una relacion

de confianza y amistad.
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- Moderna: esté al dia con tecnologia y piensa en beneficios a futuro.

Préactica: propone soluciones sencillas y préacticas.

- Profesional: inspira confianza, transparencia, calidad técnica y de atencidn.

e Elementos Distintivos

- Logotipo:

Figura 26. Logotipo Hormiga Virtual

Creacion propia.

- Slogan: “Tu ferreteria al alcance de un clic.”
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- Estilo visual: colores llamativos y al mismo tiempo cercanos, rojo (energia

y pasion), azul (confianza y seguridad), gris (profesionalismo) y negro (seriedad y

poder).

e Sila marca fuese una persona...

Seria alguien trabajador, accesible y siempre dispuesto a ayudar; un asesor de confianza

que adquiere de inmediato experiencia sectorial.

LA HORMIGA VIRTUAL cuenta con una posicion de marca definida, que se oscila
entre la digitalizacion y la tradicion, siendo una opcion segura y moderna para los clientes

digitales y los tradicionales.

6.5.2 Plany presupuesto de lanzamiento

e Audiencia Objetivo:
- Primaria: Ferreterias pequefias y medianas en Bogota y municipios
cercanos (Chia, Cajica, Sopd, La Calera).
- Secundaria: Consumidores finales interesados en proyectos de bricolaje y
contratistas que buscan una solucién rapida y confiable.

e Mensaje a transmitir:
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- LA HORMIGA VIRTUAL: “Tu ferreteria al alcance de un clic”

- Enfatiza la comodidad de hacer pedidos en linea, los beneficios como
descuentos exclusivos y la rapidez en las entregas.
e Canales de Comunicacion:
- Digitales: Redes sociales, pagina web, email marketing.
- Offline: Visitas presenciales, material promocional, llamadas telefénicas.
e Validacion del Producto:
- Se realizo previamente un piloto que incluyo demostraciones, feedback de
los clientes y ajustes en la plataforma de comercio electronico.
e Con estos datos, se puede generar un plan de accion y un presupuesto para un
lanzamiento real de LA HORMIGA VIRTUAL:
- Organizar un evento hibrido (presencial y online) para presentar la
plataforma a clientes clave.
- Disefiar publicaciones con mensajes como “Proximamente” y “La forma
mas facil y rapida de comprar productos de ferreteria”
- Publicar contenido previo al lanzamiento en redes sociales.
- Realizar llamadas a clientes tradicionales para explicar los beneficios del
comercio electronico.
- Contratar micro-influencers especializados en bricolaje o construccion para
promocionar la plataforma.
- Durante el evento mostrar la funcionalidad de la plataforma a través de una
demostracion en vivo.

- Compartir testimonios de clientes satisfechos que participaron en el piloto.
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- Ofrecer promociones exclusivas para este segmento.

- Implementar el sistema de puntos acumulables desde el lanzamiento.

Figura 27. Plan de Accion para Lanzamiento real de LA HORMIGA VIRTUAL

PLAN DE ACCION PARA LANZAMIENTO REAL

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMAMA 3 SEMANA 4
e DISENO MATERIAL
E DISENO CAMPARA PROMOCIOMAL
e
% PUBLICACION PROMOCION EN
= CAMPARA REDES SOCIALES
g CREACION CODIGOS DE SISTEMAS DE
5 DESCUENTO FIDELIZACION
:
w MANTENIMIENTO ;
o SLATAFORMA  PRUEBASYENSAYOS
W CONFIRMACION EVENTO DE
g ASISTENTES LANZAMIENTO
L
Z ORG;’:E';'_‘:SMN LOGISTICA
(4]
0 PROMOCION ATENCION AL CLIENTE =
=
g OFRECER SERVICIO
DESCUENTOS POS-VENTA

Creacion propia.

e Presupuesto:



Figura 28. Presuspuesto

ACTIVIDAD

CAMPANA DE EXPECTATIVA

EVENTO DE LANZAMIENTO

PROMOCIONES EXCLUSIVAS

INFLUENCERS Y TESTIMONIOS

FIDELIZACION

TOTAL:

Creacion propia.

e Resultados esperados después del lanzamiento (plazo de 3 meses):

PRESUPUESTO (COP $)

$1.000.000

$2.000.000

$1.000.000

$1.500.000

$1.000.000

$6.500.000
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- Captacion de clientes, se espera llegar a 500 personas con el lanzamiento

- Conversidn de clientes, se espera generar 100 ventas después del

lanzamiento

- Fidelizacion de clientes, se espera que hagan recompra 50 clientes

6.6 Estrategia Legal
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6.6.1 Registro Y Formalizacion

LA HORMIGA VIRTUAL decide formalizarse bajo de la forma juridica de S.A.S.
(Sociedad por Acciones Simplificada), se toma esta decision debido a las siguientes ventajas que

se podrian tener para emprendedores y startups en Colombia:

e Flexibilidad: Se adapta a las necesidades especificas del negocio.

¢ Responsabilidad limitada: Los socios son responsables solo hasta el monto de su
aporte, lo que protege su patrimonio personal.

e Facilidad de constitucion: Es un poco mas facil de constituir en comparacion
con la S.A.

e VVentajas fiscales: Puede acoger beneficios tributarios para pequefias empresas,
como el Régimen Simple.

e Facilidad de acceso a inversionistas: Se puede invitar a socios con el fin de hacer

una expansion societaria a través de la venta de acciones.

Pasos y tareas para la creacion de una S.A.S. segun (LWA marketing digital, 2022):

1. Definir el objeto social y la estructura de la sociedad
- Obijeto social: Distribucion de productos ferreteros y comercio electronico.

- Capital social: Definir el monto inicial y las participaciones accionarias.



- Representante legal: Nombrar un representante que pueda gestionar la
empresa.
2. Elaboracion de los estatutos:
- Establecer el nombre
- Objeto social
- Duracion
- Capital social
- Reglas para la toma de decisiones.
- Redactar las clausulas relacionadas con la emision de acciones, venta de
participaciones y distribucion de utilidades.
- Esvital, llevarlo firmado y autenticado antes notaria.
3. Registro del nombre de la empresa:
- Consultar en la Camara de Comercio para verificar la disponibilidad del
nombre, para evitar inconvenientes al momento de la creacion.
- Reservar el nombre en caso de disponibilidad.
4. Inscripcion en la Camara de Comercio:
- Radicar los estatutos y el formulario de constitucion.
- Pagar los derechos de inscripcion y registro mercantil.
5. Obtener el RUT (Registro Gnico Tributario):
- Realizar el registro ante la DIAN (Direcciénn de Impuestos y Aduanas
Nacionales).
- Inscribir la empresa como contribuyente y definir el régimen tributario

aplicable (opcion al Régimen Simple de Tributacion).

110



111
- Cuando ya se tenga el RUT definitivo, es necesario ir a la cAmara de

comercio para realizar el registro definitivo del mismo y asi obtener, el Nimero de
Identificacion Tributaria (NIT).

6. Apertura de cuenta bancaria:

- Es necesario abrir una cuenta bancaria a nombre de la empresa para
manejar las finanzas.

7. Certificado de Existencia y Representacion Legal, para este momento ya es
posible solicitar la expedicion de nuestro Certificado de Existencia y Representacion
Legal definitivo. Que incluye:

- Contenido estatutario
- Razon social
- ldentificacion tributaria final para efecto de impuestos en el pais.

8. Inscripcion libros oficiales. Registrar ante la cAmara de comercio el libro de
accionistas (Registro de ventas de acciones que se realicen) y el libro de actas (Contiene
todos los cambios que hagamos; por ejemplo, el cambio de representante legal).

9. Solicitud de la Resolucion de facturacion, en la DIAN se debe realizar
poniendo la solicituda con base en la expectativa de venta a realizar.

10. Registro Empleados, para finalizar, al momento de tener empleados, se deben
registrar en el Sistema de Seguridad Social en Salud.

11. Industria y Comercio, como Ultimo paso, solo queda registrar la empresa ante
la secretaria de Industria y Comercio, a traves del registro de la misma.

e Condiciones y Requisitos para el Registro
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Documentos necesarios:
- Copias de cédulas de los socios.
- Estatutos de la sociedad.
- Certificado de disponibilidad del nombre.

- Formulario Gnico empresarial de la CaAmara de Comercio.

Requisitos legales:

- Tener al menos un socio fundador.
- Aportar el capital social minimo definido por los estatutos.

- Nombrar un representante legal con poderes especificos.

Incentivos o Beneficios Disponibles

e Régimen Simple de Tributacién, DIAN:

- Simplifica el pago de impuestos en un solo mecanismo, unificando pagos y
otras obligaciones fiscales.

- Reduce la tarifa de impuestos para ingresos corporativos inferiores a
100,000 UVT (~$4,000 millones COP)
¢ Incentivo al emprendimiento en Colombia:

- Ley 2069 de 2020: Ley de Emprendimiento facilita el proceso de creacion
de empresas y provee mayor accesibilidad a financiamiento.

- Los nuevos negocios pueden obtener exenciones parciales de impuestos los

primeros cinco afos de operacion.
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e Fondos y convocatorias:

- Innpulsa Colombia y SENA Fondo Emprender invierten en

emprendimientos con fondos y apoyo técnico.

6.7 Validaciéon Financiera

6.7.1 Margen De Contribucién Por Producto O Servicio

Tabla 17. Margen de Contribucion por producto

Producto Costo unitario Precio venta ER peacs: magen MC (En %)
contribucion
SUPERBONDER X 3 GR s 2.745 | 5 3.300 | 5 555 17%
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEX TUBO 353 GR 5 16.676 | § 20.300 | 3.624 18%
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML + PUNTA s 4.450 | § 5.300 | 5 850 16%
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIAL9" 5 4200 | § 5.300 | 1.100 21%
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 s 16.500 | § 20.700 | 5 4.200 20%
MULTITOMA & PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 5 10.500 | § 12.500 | § 2.000 16%
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT s 2.877 |5 3.400 | 5 523 15%
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 5 6.600 | § 8.200 | % 1.600 20%
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML | § 3.302 | 8 3.900 | 5 598 15%
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR 5 2.766 | § 3.300 | § 534 16%
TEFLON 1/2 X 12 CASELI s 4.370 | § 5.300 | $ 930 18%
ATA TODO PEQUEND 130 MT s 2.363 | § 2.800 | 5 437 16%

Elaboracion Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.

e Para productos de ferreteria y usualmente en este sector se trabaja un margen entre

el 15% y el 20%, lo que resulta ser bastante en cuanto a rentabilidad.
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6.7.2 Punto De Equilibrio En Unidades Y Dinero Por Producto O Servicio

Tabla 18. Punto de Equilibrio consolidado (Mensual)

Punto de equilibrio consolidado {(Mensual)

SUPERBOMNDER X 3 GR 40 S 110.740 | S 133.130 | 5 22.390
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEX TUBO 353 GR 7 s 109.363 | 5 133.130 | S 23.767
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML + PUNTA 25 s 111.779 | S 133.130 | 5 21.351
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIAL 9" 25 s 105.499 | S 133.130 | § 27.631
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 6 s 106.118 | 5 133.130 | 5 27.012
MULTITOMA 6 PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 11 s 111.829 | 5§ 133.130 | § 21.301
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT 39 s 112.651 | § 133.130 | 5 20.478
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 16 s 107.153 | & 133.130 | 5 25.977
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML 34 S 112.716 | S 133.130 | 5 20.413
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR s 111.587 | § 133.130 | S 21.543
TEFLON 1/2 X 12 CASELI s 109.769 | S 133.130 | 5 23.360
ATA TODO PEQUENO 130 MT 5 112,352 | S 133.130 | § 20.778

e

Total 1321556 § 1.597.556 $ 276.000

Elaboracién Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucion.

Tabla 19. Punto de Equilibrio consolidado (Anual)

T W] Unidsdes avender | Costodeventas ] [ vuidad o]

SUPERBONDER X 3 GR 706 5 1.936.667 | S 2.328.234 | § 391.567
PEGANTE NO MAS CLAVOS PATEXTUBO 353 GR 115 5 1.912.593 | § 2.328.234 | § 415.641
SILICONA TUBO CASELI TRANSP 280ML + PUNTA 439 5 1.954.838 | S 2.328.234 | § 373.396
RODILLO GOYA FELPA DEKO INDUSTRIAL 8" 439 5 1.845.016 | S 2.328.234 | § 483.218
CINTA AISLANTE FELGOLUZ GRANDE X 10 112 5 1.855.839 | § 2.328.234 | § 472.395
MULTITOMA 6 PUESTOS FINA BRICKELL BK2213 186 $ 1.955.717 | § 2.328.234 | § 372.517
DISCO CORTE FINO 4 1/2 DEWALT 685 s 1.970.097 | § 2.328.234 | § 358.137
LLAVE CROMADA CAJA AZUL 284 5 1.873.945 | § 2.328.234 | § 454.290
ACEITE LUBRICANTE 3 EN 1 ORIGINAL PEQUENO 30ML 597 5 1.971.238 | § 2.328.234 | § 356.996
MASILLA SINTESOLDA LIDER EPOXI 50GR 706 5 1.951.483 | § 2.328.234 | § 376.751
TEFLON 1/2 X 12 CASELI 439 5 1.919.695 | S 2.328.234 | § 408.539
ATATODO PEQUEND 130 MT 832 5 1.964.863 | S 2.328.234 | § 363.371

-
B
:
s
:
:

Total 4.826.819

Elaboracion Propia, plantilla de punto de equilibrio y margen de contribucidn.
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6.7.3 Informes Financieros



1

=

1. Balance general

Tabla 20. Balance General

Balance genaral

Caja y Bancos 5 7.139.054 | 5 27.045.824
Cuentas por Cobrar 5 -5 =
Inversiones 5 - |5 -
Inventario Final 5 1.000.000 | 5 1.000.000
Activos fijos 5 -5 -
Depreciackén acumulada 5 -5 -
Anticipos 5 s B
Obligaciones Bancarias s -5 -
Empleados 5 -5 -
Provesdores 5 3T RTOAGL | 5 98.954.427
Provision Impuestos 5 1.120.328 | 5 3.208.313
Obligaciones Bancarias -3 -5 -
Prowisién Impuestos 5 -5 -

Capital Suscrito y Pagado 5 2.000.000 | & 2.000.000
Perdida/Utilidad Acumulada [ 4.776.135 | & 18.453. 681

Total Patrimonio 5 6.776.135 | 5 20.453.681

Total Pasivo y Patrimonio 5 45.766.927 | 5 137,616,421

Sumas iguales: E 37.627.873 | § 94.570.597 |

Elaboracion Propia, plantilla flujo de caja.
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2. Estado de resultados

Tabla 21. Estado de Resultados

Informes financieros e indicadores

Estado de resultados

Afio 1 Afio 2

Ventas netas $ 45.868.200 | § 119.858.364
+Inventario inicial materia prima 5 1.000.000 | $ 1.000.000
+{ompras materia prima 5 37870484 | & G8.954.427
-Inventario final de materia prima 5 1.000.000 | $ 1.000.000
=Materiales directos consumidos | 5 37.870.464 | $ 98.954.427
+Mano de obra directa 5 -5 -
+Costos indirectos de fabricackin 5 -8 -

§

=Costo de productos terminados

g
4
4 3
1t
£
g
§

L9709 089

S R 7YY DR T
UTILIDAD BRUTA 5 8.755.145 | 5 12583026
5 -8 -

Depreciacion y Amartizacion

Gastos de administracién y ventas 3 2858 682 | § 5.997.167
EBITDA 5 5.896.463 | § 16,885,858
UTILIDAD OPERACIONAL 5 5.896.463 | § 16.885.858
Gastos financiercs | $ HE _
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5 5.896.463 | § 16.885.858
Impuestos [33%) IE 1.120.328 | § 3.208.313

UTILIDAD NETA ? 4.776.135 | 5 13.677.545

Elaboracion Propia, plantilla flujo de caja.
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3. Indicadores financieros

Tabla 22. Indicadores Financieros

Ventas 5 45 BER 00 | § 119 858 364
Margen Bruto 19% 19%
Margen EBITDA 13% 14%
Margen Operacional 13% 14%
Margen Neto 10%: 11%
Solvencia 02 03
Liquidez pura 02 03
Endeundamiento total A7 Je4%
Apalancamiento total 5T5% L

Elaboracion Propia, plantilla flujo de caja.
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