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Resumen ejecutivo

Vulka

El siguiente trabajo tiene como objetivo evaluar y proyectar el desarrollo del
emprendimiento Vulka, cuyo propdsito es la comercializacion de esculturas decorativas
realizadas 100% con plastico reciclado. A lo largo de este documento se evaluaré no solo la
viabilidad financiera del mismo, sino también la oportunidad que existe dentro del mercado,
se definird la estrategia de la marca y la estrategia tanto de mercadeo como de
comercializacion de los productos. Este proyecto busca generar conciencia ambiental y
social, asi como tener un impacto positivo en el medio ambiente.

Palabras clave

Emprendimiento, reciclaje, esculturas, arte,

Abstract
Vulka
The objective of the following paper is to evaluate and forecast the implementation of the
Vulka business initiative, whose purpose is the commercialization of decorative sculptures
made entirely from recycled plastic. Throughout this document, we will assess the financial
viability of the project and the market opportunity. We will define the brand strategy and the
marketing and commercialization strategies for the products. This project aims to raise

environmental and social awareness and to have a positive impact on the environment.

Keywords

Entrepreneurship, recycling, sculptures, art
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Introduccion
Cada dia los seres humanos son méas conscientes de las graves consecuencias que esta
enfrentando el planeta por la falta del cuidado de los recursos naturales. Estas malas
actividades humanas, son las principales causantes de lo que hoy en dia se denomina el
cambio climatico que a su vez nos lleva al calentamiento global. Uno de los elementos
utilizados hoy en dia en productos de unico uso en el mundo es el plastico. El plastico al
descomponerse y exponerse a la radiacion solar, libera dos gases de efecto invernadero que

estan contribuyendo al calentamiento global, estos son metano y etileno.

A partir del grave panorama que se pronostica para el planeta no sélo a nivel
ambiental sino también econdémico y sociales, las Naciones Unidas plante6 en el 2015, 17
objetivos globales interconectados para lograr un futuro mejor y mas sostenible para todos.
El objetivo 12 especificamente, se enfoca en garantizar modalidades de consumo y
produccion sostenibles. Esto ya que el consumo y la produccion mundial de bienes, que a su
vez impactan directamente sobre la economia mundial, dependen del uso constante de
recursos naturales que a su vez tienen efectos destructivos sobre el planeta. El gran reto para
las empresas existentes y para las nuevas, es producir siendo mas responsables con los
recursos naturales y con el impacto que puede generar la produccidon de los bienes a consumir.
La meta es hacer mas y mejor con menos, desvinculando el crecimiento econdémico de la
degradacion medioambiental, incrementando la eficiencia de los recursos, reutilizacién de

materiales y a si promover la sostenibilidad.

En este contexto, se ha evidenciado igualmente que los consumidores son cada vez
mas conscientes del impacto que sus habitos de consumo pueden generar al medio ambiente.

En especial las nuevas generaciones, quienes buscan consumir marcas sostenibles que tengan
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un impacto positivo a nivel medioambiental pero también a nivel social. Partiendo de este
contexto actual, este trabajo busca proponer un emprendimiento alineado con el objetivo 12
de los ODS, denominado Vulka que es un emprendimiento que busca ser pionero en
Colombia, en la fabricacién y comercializacién de esculturas decorativas realizadas 100%

con pléstico reciclado.

Las esculturas son piezas decorativas que poseen un caracter estético y destacable
para quien hace obtencion de ellas, una forma de expresién similar al arte pero que guarda
proporciones como figuras tridimensionales. Desde tiempos remotos el hombre ha esculpido
diferentes materiales, inicialmente con piedra, arcilla y madera y con el pasar de los afios
pasé a otro tipo de materiales como el oro, hierro, bronce, plastico, entre otros. Al igual que
los materiales, la funcion de estas también ha evolucionado con el paso del tiempo pues si
bien en sus inicios cumplia una Unica funcién, ser usada, con el paso del tiempo adquirié
funciones estéticas y ornamentales al ser objetos de larga durabilidad. Hoy, Vulka, busca
fusionar la pasion y el gusto por el disefio junto al deseo de generar un impacto positivo,

ayudando al medio ambiente.

Esta idea surge, teniendo en cuenta que al afio, se producen aproximadamente 360
millones de toneladas de plastico en el mundo y aproximadamente 8 millones de toneladas
de este plastico acaban en los océanos. Segun datos de la ONU, para el 2050 los océanos
contendrdn mas plastico que peces. Vulka busca entonces unir 2 factores directamente
relacionados. Por un lado, una generacion de consumidores conscientes, responsables,
informados, que buscan tener buenas practicas de consumo y por otro lado, una gran
problematica que enfrenta el medio ambiente con la gran produccién de plastico que se

convierte en residuo dafiando diferentes ecosistemas.
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Como fue mencionado anteriormente, Vulka serd una marca pionera en Colombia, con un
claro propo6sito ambiental y comercial, ya que para la fabricacion de cada una de las esculturas
se estan reciclando aproximadamente 500 a 700 botellas plésticas, 7 kilos de plastico. En este
documento, se planteara detalladamente el concepto de negocio, lo elementos operacionales
y la infraestructura necesaria para el desarrollo del mismo, se presentara un analisis
financiero con proyeccion a 5 afios y por ultimo, se describird detalladamente el plan de

mercadeo que se utilizara junto a la estrategia de distribucion, venta y comercializacion.

1. Concepto de negocio

2.1 Descripcion de la idea de negocio

Vulka es una empresa alineada con el objetivo 12 de los Objetivos de Desarrollo
Sostenibles establecidos en 2015 por la ONU, pues busca fomentar modalidades de consumo
y produccion sostenibles impactando de manera positiva al medio ambiente. Lo anterior, se
lograra, ofreciendo al consumidor esculturas decorativas que se alinean con la estética y
decoracion de los hogares colombianos, con la particularidad de ser novedosas y hechas
100% de material reciclado. Dichas esculturas son realizadas mediante un proceso de
extrusion de botellas y tapas de plastico, y disefiadas y producidas 100% por Vulka. El
emprendimiento se dedicara puntualmente a la produccién y venta de las esculturas a través

de diferentes canales de distribucion.

Valores del negocio: Comunidad, innovacién, sostenibilidad, integridad
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Vision: Ser un ejemplo de marca que genera una cultura de consumo consciente y

responsable.

Objetivos a corto plazo
e Posicionar la marca a nivel local
e Producir y comercializar 3 modelos diferentes de esculturas de acuerdo con
gustos y tendencias del consumidor
e Reciclar entre 100 y 150 kg de plastico mensuales vendiendo entre 20 y 30

esculturas al mes

Objetivos a largo plazo
e Posicionar la marca a nivel nacional e incluso internacional.
e Vender los productos en otros paises a traves de ventas online.
e Expandir la oferta de portafolio a 10 modelos de esculturas con al menos 2
variaciones de tamafio por cada una.
e Reciclar 1.000kg de plastico mensualmente, vendiendo un total de 280

esculturas al mes.

Mercado objetivo

El mercado objetivo para Vulka es bastante versatil, partiendo de la
generalidad a la particularidad; se destacan hombres y mujeres que pertenezcan
primordialmente a las generaciones X, Y, Z, con edades que oscilen a partir de un
rango de 18 a 59 afios. Es necesario que este grupo poblacional destaque en su interés

por la decoracion y el buen gusto, mientras que se sustenta en los matices propios de
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quien destaca su consumo responsable en los impactos ambientales. Dichas dos
vertientes mencionadas con anterioridad son fuertemente compatibles y homogéneas
en su clasificacion. Adicionalmente, se estima que pertenezcan a una clase social
media/ alta con de ingresos superiores a la media nacional, pudiendo residir o no en
el territorio nacional, pero si, con paso por el mismo al momento de ejercer la compra.

Como consecuencia a su identificacion como nativos digitales y la répida
absorcion sobre las tendencias del mercado, el pablico objetivo es propicio a ser
incluido en una segmentacién conductual, que genere rapido interés e interaccion
mediante la digitalizacién, tanto en su compra como en su alcance, y desee ser
reconocido como un consumidor y cliente de potenciales de emprendimientos con
criterio social, ambiental y sostenible.

Finalmente, el mercado objetivo de Vulka se denominard como colaborador
porque dicho individuo que hace parte de una marca con caracter social y responsable
deja de ser un neto cliente involucrado en una transaccion de valor para ser miembro

activo y participante, de una comunidad.

Industria y/o sector:

La industria del arte en Colombia se encuentra caracterizada dentro de las
actividades de la Economia Naranja, estas son aquellas que hacen parte de las artes y
el patrimonio cultural material e inmaterial, las industrias culturales y las creaciones
funcionales. Vulka esta ubicada especialmente dentro del contexto de disefio y
decoracion, puntualmente en la subcategoria de Artes y patrimonio. Se hace énfasis
la vision sesgada que implica una pieza decorativa, pudiendo ser del interés de

algunos y no de otros.
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El Dane utiliza como forma de medicion de esta actividad econdmica las
ventas realizadas en Expoartesanias, la cual es considerada la feria artesanal méas
grande de América Latina y se realiza en territorio colombiano. En 2019, las ventas
fueron de $17.217.811.620 COP (Arango & Ramirez, 2020). Sin duda es una
industria en donde cada afio Colombia se posiciona mas a nivel internacional, esto

supone una oportunidad muy grande para Vulka.

Si bien los elementos decorativos son un area de comercio con cientos de afios
de antigiiedad, realmente son pocos los disefiadores y empresas que fabrican piezas
con materiales reciclados y que hace seguimiento, acompafiamiento y consultoria
desde la obtencion de la materia prima y su tratamiento. En Colombia, sélo el 8,1%
de disefiadores, utilizan como materia prima material reciclado. (Arango & Ramirez,
2020). Aln maés, el proceso de extrusion no es usado comdnmente para este tipo de
productos. El plastico reciclado procesado por extrusion es mas que todo utilizado
para la fabricacion de muebles, parques, postes, entre otros. Por lo anterior, Vulka
sera pionera en la industria pues actualmente no hay empresas que fabriquen sus

productos con esta metodologia.

2.2 Portafolio de productos y/o servicios

El producto de este plan de negocios seran esculturas hechas de tapas y botellas de
plastico mediante el proceso de extrusion, que es “la accidon de forzar, por medio de presion,
a pasar de forma continua un plastico o material fundido a través de una matriz o boquilla.”
(Verda, 2016). Al ejercer presion y calor de manera constante sobre el material plastico

granulado, este puede ser moldeado a la forma requerida una vez el material atraviesa un



19

proceso de enfriamiento. Esta es la forma en que el 60% de los plasticos son procesados para
la produccién de productos como tubos, planchas, laminas, entre otros. Para el caso de las
esculturas de Vulka, el plastico granulado perteneciente a botellas y tapas pléasticas recicladas

serd vertido dentro de la extrusora para ser procesado.

Dentro del portafolio se planea tener en una primera etapa 2 tamafios diferentes de

cada uno de los modelos fabricados. De esta manera el portafolio de producto estara

compuesto asi por cada modelo de escultura (ver tabla 1).

Tabla 1. Portafolio de productos de Vulka

Tamafo de Referencia Caracteristicas Principales

Peso: 3 KG de Plastico Reciclado
Escultura mediana Contiene de 215 a 300 botellas plasticas

Aprox Dimensiones: 15cm x 13cm x 7cm

Peso: 7 KG de Plastico Reciclado
Escultura grande Contiene de 500 a 700 botellas pléasticas

Dimensiones: 35cm x 30cm x 16cm

Fuente: Los autores
Adicionalmente, el color de las esculturas podré ser personalizado segun el gusto del
cliente. La figura 1 muestra esculturas grandes, las cuales fueron pintadas a gusto

personalizado de cliente.
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Figura 1. Producto personalizado a través del color

La situacion mundial del plastico es critica y dramatica. Hoy en dia hay en los océanos
150 millones de toneladas métricas de plastico y cada afio agregamos en promedio 8 millones
de toneladas métricas mas. Conscientes de la grave situacion que enfrentaremos en el futuro,
este emprendimiento busca la creacion de un producto que contribuya a mejorar este
panorama turbio. Las esculturas le dan un segundo proposito de uso al plastico que, de no ser

reciclado, muy seguramente terminara en el océano.

2.3 Fuentes de ingresos

Los ingresos principalmente de este emprendimiento se daran a través de la venta de las

esculturas y/o el pago por el tratamiento de plastico.

2.4 Portafolio de clientes

Vulka tendra 2 grupos de clientes objetivos.
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Grupo 1: Empresas

Por un lado, tenemos los distribuidores (empresas) quienes a su vez son los clientes
ya que se busca que compren los productos para exhibirlos y venderlos en sus tiendas propias.

Dentro de estas empresas principalmente se encuentran tiendas de decoracién para el hogar.

Perfil demogréfico para grupo objetivo 1:

Como emprendimiento Vulka tiene un modelo de negocios ramificado en dos
vertientes contemporaneas, la primera estd principalmente focalizado en la
comunicacion activa con sus colaboradores y la comunidad interesada, aunque el
producto final, estd exento de agregacion de valor mediante marcas asociadas, Si
resalta la imperativa necesidad de generar aliados comerciales para la exposicion de
marca y comercializacion fructifera, apalancados en sus plataformas digitales, puntos
de venta fisicos y distribucién logistica de la que aun carece la marca. De esta manera,
a continuacion, se exponen 5 rasgos generales del grupo objetivo definido para
desarrollar.

Industrial: Compuesto por empresas que tengan como razon social la
comercializacion de muebles, enseres y articulos de decoracidén para el hogar.
Ejemplo: Tugd, Muebles & Accesorios, Casaideas, etc. En consecuencia, a lo
mencionado con anterioridad, la exposicion de marca de estas superficies genera una
confiabilidad y validacidn ante los posibles compradores.

Localizacion: Empresas colombianas que tengan presencia a nivel nacional:

en los principales mercados productivos que se identifiguen como generadores de
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valor comercial y logistico para poder coordinar los fletes, tanto en la distribucion
offline para tiendas y mercados presenciales, asi como, para la comercializacion
online, a través de E-commerce y marketplaces. Dicha etapa de localizacion pertenece
a una primera fase del funnel de ventas que tiene como finalidad generar un awareness
tan poderoso que permita generar reconocimiento de marca y navegar
longitudinalmente hacia una etapa mas madura de consideracion e interaccion
constante

Tamafio: Puesto que la inversion amerita dar exposicion y visibilidad a la
comunidad de Vulka, se hace primordial la creacion de relaciones comerciales y de
valor con sociedades previamente constituidas, respaldadas por una 6ptima ejecucion
de sus acciones e historial crediticio. La composicion estructural demanda que sean
de tamafio mediano- grande, que cuenten con un centro de distribucién logistico a
nivel nacional y presencia en tiendas fisicas a lo largo del territorio nacional. La
garantia de involucrar a la comunidad con dichas empresas corresponde a la
capacidad de reaccién y ordenamiento logistico que garantice la entrega en el menor
tiempo posible, frente al llamado a la accion propia de una compra efectuada.

Etapa en el negocio: El grupo de inversores es consciente que debe generar
una propuesta de valor sustentable y atractiva para que dichos grupos de interés
comerciales y marcas destacadas de la industria, permitan asociar a Vulka dentro de
la oferta en sus géndolas y canales de distribucion. La Unica manera de trabajar y
crear un lazo sustentable es con el cumplimiento de las obligaciones dentro de la
trazabilidad en la cadena de valor de Vulka para responder con un producto de

excelentes condiciones y calidad, cumpliendo con los tiempos de entrega estipulados
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y condiciones previamente negociadas con el grupo de clientes objetivos B2C por

intermediarios.

Grupo 2: Consumidor

La segunda vertiente del modelo de negocio, plantea una estrategia de B2C directa,
donde la marca pretende ser el principal distribuidor y agregador de valor para sus productos,
esto se genera mediante la comercializacion en tiendas propias, basados en puesto de
activacion de marca y venta de productos en las principales ferias asociadas y que sigan los
lineamientos propios de la comunidad y todo punto de comercializacion y asesoramiento que
encuentre el consumidor en su proceso de compra. Por otro lado, se menciona la fuerte
presencia de canales digitales, nuevamente se encontraran distribuidos entre canales online

propios y de la marca y relaciones comerciales con socios complementarios

Perfil demografico para grupo objetivo 2:

Edad: Generaciones X, Y, Z son las edades que mas se asocian al consumo y
compra a través de un clic (18 a 59 afios), aquellas generaciones que han nacido con
la afiliacion y habitos de compra digitales, no necesitan ver un producto fisicamente
pero si ser empujados a una compra a través del marketing relacional, sus principales
generadores de compra son: comentarios, resefias y sobre todo experiencias de sus

similes ante una nueva necesidad que redireccione directamente a la transaccion.
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Localizacién: Los canales de comunicacion alrededor de la marca son vitales
para generar un contenido de proximidad e interaccion ante la comunidad. La
maduracion de Vulka en el mercado, debe impactar y redireccionar directamente al
usuario hacia el contenido de valor, generacion de beneficios sin pretender nada a

cambio y finalmente la consideracion de una compra.

Ingresos: La comunidad que interactda con Vulka suele tener personas con
ingresos superiores a la media nacional, pues la nocion de decoracion del hogar y
conciencia no son bienes o servicios primarios, asi que parte de aqui, que su
clasificacion social y econdmica: los identifique como personas que pueden generar
compras a partir del gusto y el lujo entendiendo el contexto mencionado con

anterioridad

Gustos: Amantes de la estética y la decoracion que comparten el buen gusto
al interior de sus espacios habitables, con la disposicion total para invertir en el disefio
y la decoracion, validando su accion de compra en la relevancia de la sostenibilidad

y la mitigacion del impacto ambiental.

2.5 Posicionamiento en el mercado

Vulka utilizard como estrategia de posicionamiento la ventaja comparativa dentro del
mercado. El mercado de las esculturas es bastante competitivo ya que existen cientos de tipos
de piezas y materiales utilizados, sin contar, ademas que, al tener un componente decorativo,
la percepcidn visual, asi como la aceptacion y el gusto de cada consumidor es diferente. Con
los disefios de las esculturas a manejar se pretende mostrar un diferencial y un estilo que sea

representativo de la marca con respecto a otras que se puedan encontrar en el mercado.
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Actualmente, hay dentro del mercado artistas independientes, y proyectos del estado, en
donde se usa material reciclado para la creacion de esculturas, sin embargo, no se encuentran
esculturas realizadas mediante el proceso de extrusion. Esto crea un claro diferencial pues la
cantidad de plastico que se utiliza por pieza es bastante superior al material reciclado

utilizado para otras piezas que no procesan el material.

Se busca ocupar el primer lugar en el mercado, con una marca que entrara con un
producto que no se encuentra en el mercado colombiano. Esto dara la posibilidad de
incursionar abriendo las puertas a la innovacion. Mantener la visibilidad de la marca seré
fundamental al igual que ser asociada como joven, cool y sobre todo sostenible

comprometida con el medio ambiente.

3. Descripcion de los elementos organizacionales del emprendimiento

Vulka nace como una iniciativa de proyecto, con carécter productivo de dos jovenes
emprendedores, Daniel Puerta y Sarah Cortés, quienes luego de un camino académico que
implica la investigacion conceptual, metodoldgica y aplicacidn de estrategias direccionales a
lo largo de su crecimiento bajo la catedra de haber cursado sus estudios académicos
superiores. logran proyectarse bajo un rumbo convergente. No obstante, la trayectoria
profesional en un ejercicio real del mundo corporativo; ha sesgado de manera positiva su
mentalidad y vision de negocio para transformarla en una realidad que se aproxima con gran
conviccion al paralelo justificable que resulta hacer tangible y real, lo que en algin momento

fue un suefio prematuro.
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El extenso y asombroso camino del emprendimiento en Colombia tiene una historia
relativamente corta en comparacion con otras culturas y latitudes. la idiosincrasia que se
arraiga a una cultura en su mayoria némada y pujante, refleja como desde los inicios en la
conformacién de unidades asociativas de seres humanos, que como consecuencia traen los
primeros asentamientos y nucleos alrededor de las que hoy se titulan ciudades primarias y
secundarias. Por consiguiente, muchos afios después y con el favor del desarrollo industrial,
existen organizaciones privadas y conformadas de manera gremial entre las que destaca “La
Camara de comercio” con sedes fisicas y operativas en la mayoria de los departamentos de
la repUblica de Colombia; 57 sedes para determinar con precision. Cabe resaltar que su
proposito es no posee un animo de lucro, por el contrario, se establecen como una delegacion
de funciones puablicas y administrativas. dicho en otras palabras, se encarga de asesorar a
empresarios y comerciantes, dispuesto a formalizar sus actividades mercantiles y comercios

bajo la normatividad en la legislacion colombiana.

La formalizacion del comercio y sus respectivas unidades de negocio, es un paso positivo
para destacar la productividad como medida estandar de valor agregado en los intereses de
la nacion. La formalidad trae adherida una curva en alza en la generacion de empleo, ademas,

de generar puestos de trabajo disponibles que cumplan con una medicion alta de calidad.

Para registrar formalmente una unidad de negocio en Colombia se requiere dar
cumplimiento a una serie de solicitudes en documentacion y conceptualizacion.
primordialmente, es tener identificado y definido el nombre de la marca “Vulka”, luego

definir los estatutos, el tipo de sociedad o empresa se desea conformar; Sociedad por acciones
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simplificada (SAS), es la personalidad juridica elegida debido a su flexibilidad para la

constitucion y la versatilidad de sus facultades, en actividades econdmicas.

3.1 Propiedad y junta directiva (estructura organizacional)

La estructura organizacional de la empresa seré la siguiente:

Figura 2: Estructura Organizacional

— Contador — Operario 1

Gerente General
Junta Directiva ' Superwso.rlde —1— Operario 2
Produccion

s Director Comercial ik Artista

Fuente: Los autores

La estructura organizacional inicialmente serd pequefia. Se tendra una junta directiva
conformada por los 2 socios de la compafiia. Un Gerente General encargado de toda la
operacion de la empresa. Un contador encargado de llevar registro de toda el &rea contable
de la compafiia, asi como la facturacion de las ventas. Un director comercial quien sera
encargado de la creacion de alianzas estratégicas para la ventay distribucion de las esculturas.
Un Supervisor de Produccion quien se encargara del area de produccion de las esculturas y
tendré a su cargo 2 operarios quienes haran uso de la maquina extrusora y 1 artista interno

encargado de pintar las esculturas.
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3.2 Recursos humanos y/o empleados que requiere el emprendimiento

Las organizaciones son entidad con vida propia, una marca busca trascender mas alla
de los procesos y directrices objetivas. La vision y direccion estid alineada por el
comportamiento de todos sus stakeholders. Entiéndase como personas involucradas en la
cadena de valor, promesa de entrega y distinciones que cobran relevancia para cumplir con
sus objetivos; los cuales se articulan en funcién de un objetivo comin y de caracter
productivo, sin olvidar que se parte de una vision sistémica, mediante la cual se demanda la
articulacién y colaboracion como mecanismo de generacion de bienestar en la sociedad y/o

nucleos de convivencia humana donde se habita.

En consecuencia, con la interaccion humana que habita en el interior de las
organizaciones, un emprendimiento que apalancado en la supervivencia mediante canales de
comunicacion y distribucion digital; demanda una distincion clara y empética sobre los
perfiles de liderazgo que mantienen el status quo y se perciben como un catalizador de
energias positivas que se reflejan en aspectos generales, tales como; comunicacién asertiva,
asimilacién de conceptos y establecimiento ordinario de funciones. para hacer del producto
final, una virtud clara e intangible, con grandes deseos y propdsitos para quienes sean sus
consumidores finales

Los liderazgos tienen matices y evoluciones, tanto como una paleta de colores en
degradado. Para el caso particular, existen dos cabezas visibles que se encargan de generar
sinergia, composicién y distribucién de las tareas objetivas. Por un lado, Sarah Cortés; se
perfila como el lider con una vision estrategia que implica una racionalidad y la gestion de

costos y organizacion primaria, como promotora de auditorias, en funcion de la productivas
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y gestion organizacional. en la otra mano de la baraja, aparece Daniel Puerta, quien se hace
participe del emprendimiento, mediante la gestion comercial y alineacion de canales de
comunicacion. ocupando una labor creativa, que analiza las causales conceptuales en
términos de retroalimentacion de la audiencia. Esto genera un balance histriénico que da vida
al proyecto de esculturas con materiales sostenibles y propdsitos de prosperidad para un
segmento de la poblacién que se sienta vulnerable y clama a gritos por ser escuchados y

tenidos en cuenta.

3.3 Procesos de negocio

Proceso de Produccion de Esculturas:

La produccién de las esculturas consta de 2 procesos. EI primero corresponde a la

creacion del molde de las esculturas y la segunda a la creacion de la escultura en si.

a) Produccion del molde:

Figura 3: Proceso produccion de molde

Disefiode 5

modelos de Encuestas para Disefio digital

escoger disefio de molde a
ganador producir

Produccién del
molde

esculturas en
digital

Fuente: Los autores
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Es necesario para producir las esculturas producir primero el molde de estas. Para lo
anterior, con ayuda de un tercero, se hacen 5 propuesta digitales de posibles disefios de
esculturas. Estos son testeados en el mercado por medio de encuestas. Una vez se tiene la
escultura ganadora, con ayuda de otro tercero, se procede a disefiar el modelo digital del
molde que se debe producir. Por ultimo, un tercero final se encarga de la produccion del

molde el cual se hace en hierro.

b) Produccion de la escultura:

Figura 4: Proceso produccion esculturas

Procesamiento Enfriamiento
del material en del molde y
la extrusora desmonte

Compra de la

materia prima

Lijar Pintar la
imperfecciones escultura

Fuente: Los autores

Para la produccion del producto final se debe primero comprar la materia prima, es
decir el pléastico molido el cual se compra a alguna procesadora de plastico local. Luego de
esto, el material es transportado a la planta de produccion de Vulka en donde mediante el
proceso de extrusion se hace el llenado del molde de la escultura. Una vez el molde ha sido
Ilenado, se sumerge el mismo en un tanque con agua para que este se enfrie. Cuando el molde
ya esté completamente frio, se procede con el desmonte de la escultura para asi poder lijar
las imperfecciones que esta presente y hacer que sus superficies sean mas suaves. Por Gltimo,
la escultura pasa a las manos del artista designado para que este la pinte de acuerdo con lo

solicitado por el cliente o el criterio del artista.
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Proceso de Comercializacién de Esculturas:

Se tendrén 2 procesos de comercializacion, uno para cada cliente objetivo:
a) Comercializacion empresarial

Figura 5: Proceso comercializacion B2B

oo o - Venta de cliente
Apertura de Venta y seleccion Produccion de Envio de stock a 5 1
" empresarial en Recoleccion de
portafolio Vulka de esculturas a esculturas para bodega de
o] ; 5 sus puntos de cartera
en empresa distribuir cliente cliente o

Fuente: Los autores

Para la realizacion de los negocios B2B, primero es necesario que el Director
Comercial logre la codificacion de los productos Vulka dentro de las tiendas del aliado
estratégico. Una vez negociada la forma de trabajo y métodos de pago, se procede con la
orden de compra emitida por el cliente en donde se especifica las unidades y referencias que
seran adquiridas. Luego de confirmada la orden de compra, se procedera con la produccién
de las esculturas vendidas para un posterior despacho a las bodegas del cliente. El cliente
sera el encargado de distribuir el producto segun sus estrategias comerciales y sera quien
realice la venta al cliente final por medio de sus canales de distribucion. Por Gltimo, Vulka
realizard la recoleccion de cartera en caso de que aplique (eso varia dependiendo de la

negociacion que se haga con cada cliente).
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b) Comercializacion a cliente final

A su vez, en nuestro modelo B2C, existen 2 posibilidades de compra.

a. El cliente compra el producto tal cual como fue disefiado por Vulka.

Figura 6: Proceso comercializacion B2C

Pago por Envio del
plataforma producto al
digital cliente

Cliente ingresa
a nuestra
pagina web

Escoge el

producto

Fuente: Los autores

El cliente ingresa a la pagina web o redes sociales y escoge el producto que desea
adquirir. Por el mismo medio, el cliente puede realizar el pago anticipado por medio de una
plataforma digital como Wompi. Una vez confirmado el pago del cliente, Vulka realizara el
envio del producto al cliente por medio de la empresa de distribucion con la cual se realice

un convenio.

b. El cliente personaliza un producto de Vulka.

Figura 7: Proceso personalizacién de producto

Cliente indica
colores y
formas para
personalizacién

Envio del
producto al
cliente

Cliente se
contacta con
Vulka

Cliente escoge
un modelo de
escultura

Pago por
plataforma
digital

Artista adapta
la escultura
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Fuente: Los autores

Otro servicio que prestard Vulka serd la opcion de personalizacion de los moldes ya
establecidos por la marca. De esta manera, el cliente podra escoger el o los colores con los
cuales desee su escultura asi como alguna figura o disefio en especifico con el cual desee que
se decore la misma. Para esto, el cliente debera ponerse en contacto con la marca a través de
uno de sus canales digitales. El cliente debera escoger el modelo de la escultura que desea
personalizar e indicar a la marca de que manera desea personalizarla. Deberéa realizar el pago
anticipado de la escultura, una vez confirmado el pago el artista podra iniciar con la
adaptacion de la pieza para posteriormente realizar el envio al cliente.

El control de calidad es de vital importancia para garantizar la entrega del producto tal y
como el cliente lo esta esperando. Sin embargo, al ser productos artisticos abstractos, es casi
imposible garantizar que todas las piezas salgan exactamente iguales. El seguimiento de la
calidad de las piezas para comercializacién sera llevado a cabo por el Supervisor de

Produccidn antes de que éstas pasen a manos del artista.

3.4 Aspectos legales a considerar para la puesta en marcha del emprendimiento

De acuerdo al inciso explicado con anterioridad la marca Vulka, determina que su
empresa serd una sociedad con animo de lucro, establecidas como una Sociedad Por Acciones
simplificada SAS, la cual permite una amplia autonomia contractual con sus acreedores y
socios disponibles, ademas de ser una opcion flexible en la redaccion y estipulacion de los
estatutos bajo los que se rigen sus acciones y normatividades. Actualmente las sociedades
por acciones simplificadas son el mecanismo mas sencillo y adaptativo de generar empresa

y prosperidad en Colombia. Cabe resaltar que dicha constitucién, obedece a ley 1258 del
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2008, desde su nacimiento, las empresas ya constituidas encontraron viabilidad en pasar a
este nuevo régimen contributivo y las nacientes, lo han con sus directrices.

Los argumentos para elegir una SAS se preceden de su naturaleza constitutiva, lo que les
permite apartar los recursos y patrimonio de los accionistas. al de la organizacion creada
recientemente, como modelos de produccién auténomos e independientes. Otra premisa
valida y coherente es la flexibilidad en la determinacion del objeto social indeterminado, esto
quiere decir que la finalidad de objeto social que puede tener la empresa es la diversidad y
no un limitante a una sola actividad relacionada. Finalmente, la constitucion de una SAS esté
sujeta a un contrato o acto unilateral bajo un documento privado de escritura publica que se
adhiere al registro mercantil ya mencionado con anterioridad. Del mismo modo, dicho
proceso se puede obtener de manera virtual en el sitio web de la cAmara y comercio (

www.cch.org.co) , para facilidad y minimizacion de recurso para comenzar la ejecucion

La formulacién de una sociedad por acciones simplificada obedece a un agente integrador
que puede ser determinado por uno o mas personas juridicas en razon de que sus datos deben
quedar consignados en un acta contractual o bajo notaria. Entiéndase como:

Sarah Cortés Ramirez , cédula de ciudadania 1072711979 y Daniel Puerta, cédula de
ciudadania 1014281751 Razdén Social; Sociedad por acciones simplificada , Domicilio
principal cral8a #137-80, Termino de duracion; es indefinida, actividad principal; se
adjudica una razon indeterminada y de amplio margen de operacién, de acuerdo a lo
establecido en los estatutos y finalmente el capital autorizado, suscrito y pagado, como
sustento financiero de la nueva entidad que cobra vida y razon juridica en la legalidad del
estado colombiano cuanto se piensa invertir como patrimonio de la sociedad, en que forma

y a que termino ( pueden ser 0 pesos pero debe indicarse en los documentos de constitucion,


http://www.ccb.org.co/
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estatutos) el periodicidad de pago se establece en los estatutos y no puede superar los 2

afos en vigencia.

4. Descripcion de las operaciones requeridas por el emprendimiento

4.1 Instalaciones que requiere el emprendimiento

Instalaciones fisicas:

e 1 oficina de 30 MTS2 arrendada con espacio de trabajo en la ciudad de Bogota en
donde estara situada la méaquina extrusora y donde se realizaran los procesos de
produccion y almacenamiento de las esculturas para su futura distribucion. En este
espacio igualmente se realizara el proceso de decoracion y pintura de las esculturas.
De igual manera, el espacio contard con espacio de oficina para los ejecutivos. La
oficina esté situada en la Cra 18A #137-80.

El arriendo del espacio el cual esta situado dentro de un edificio de oficinas incluye:
e Acueducto
e Vigilancia 24 horas
e Aseo de areas comunes.
e Bateria de cinco bafios damas y bateria de cinco bafios caballeros
e Acceso al comedor de empleados.

Valor de arriendo 2024: $1.200.000 COP
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4.2 Infraestructura tecnoldgica y de TIC requerida por el emprendimiento
El emprendimiento requerira de:
- 4 computadores portatiles
- Péagina web
- Plataforma para pago online
- Canal de WhatsApp Business

Redes Sociales: Tik Tok, Facebook e Instagram

4.3 Descripcion de los requerimientos de produccion y distribucién del emprendimiento
Inicialmente para la puesta en marcha del emprendimiento se necesitara
iniciar con el prototipado y posterior produccién de las esculturas a comercializar.

Para lo anterior se requieren de diferentes etapas

Etapa 1: Prototipado v disefio digital de esculturas

En esta primera etapa se contratara a un disefiador industrial para que realice
el disefio digital de las posibles esculturas a elaborar. Una vez escogida una primera

escultura, se procedera con el disefio del molde de dicha escultura.
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Etapa 2: Produccion del molde

Se debe producir el molde que creard la forma de la escultura escogida. Este
se realizara en

Etapa 3: Adauisicion de maquinaria

Se requiere de la adquisicion de una maquina extrusora con las siguientes
caracteristicas:
e tornillo 45mm
e motor reductor de 10 HP
e Tablero de control de zonas equipado con pirdmetros, breakers contactores,
resistencias y amperimetros
e 1 cabezal porta molde

e voltaje 220

Etapa 4: Compra de materia prima

Se deberd comprar materia prima (plastico molido) necesario para la
produccion de las esculturas. Este serd almacenado e inventariado por kilo dentro de

la oficina de la empresa.

Etapa 5: Produccion de esculturas

Una vez se cuente con la maquinaria necesaria, se contrataran los operarios
que estaran a cargo de la produccion de las esculturas. Teniendo varios moldes, se

podran producir varias unidades diarias.
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La oficina arrendada servird igualmente como zona de produccién y bodegaje.
Desde este lugar se realizara el envio de las esculturas a los clientes. Se contara con

una vitrina de venta virtual a través de la pagina web y redes sociales de la empresa.

4.4 Estrategias de financiacion del emprendimiento
Referente a los gastos involucrados en la apertura del emprendimiento estos
se relacionan en la siguiente tabla:

Tabla 2: Capital Inicial

Concepto Valor
Compra Extrusora S 14.000.000,00
Compra Moldes S 20.000.000,00

Materia Prima Produccién| $ 22.000.000,00
Adecuacion Locacion S 10.000.000,00
Total $ 66.000.000,00

Para poner en marcha el emprendimiento, se requerird de una inversion inicial
por parte de los socios de $66.000.000, estos serdn invertidos en la compra de
maquinaria y equipo, materia prima para produccion, adecuacion del lugar de trabajo.
Sin embargo, al ser un negocio nuevo en donde los primeros meses la generacién de
ingresos puede no cubrir los costos, los socios deberan contar con un capital adicional
para mantener como reserva, aportando total alrededor de $200.000.000 entre los dos

SOCios.
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4.5 Plan financiero del emprendimiento

4.5.1 Ingresos:

Los ingresos de Vulka se generardn Unicamente a partir de la venta y
comercializacion de las esculturas. Durante los primeros 5 afios, se ofreceran 2
formatos de tamario: escultura grande y escultura mediana. Los disefios de las mismas
irdn variando de acuerdo con la rotacion de las esculturas producidas. Sin embargo,
se ofrecera la opcion de personalizar las esculturas disponibles de acuerdo con los
gustos del cliente, esto por un valor adicional. Durante los primeros 5 meses del
primer afio, se comercializara inicamente la referencia de escultura grande ya que se
debera generar ingresos para cubrir poder producir mas moldes de esculturas. Durante
estos 5 meses se proyecta vender 100 esculturas genéricas y 32 personalizadas (las
cuales al tener un precio de venta mas alto generaran mayor ingreso). Para los 7 meses
restantes del primer afo, se proyecta introducir la referencia mediana ampliando el
portafolio a ofrecer a los clientes. Segun lo anterior, para los 7 meses restantes se
proyectan vender: 235 esculturas grandes, 63 esculturas grandes personalizadas, 170
esculturas medianas y 51 esculturas medianas personalizadas. Adicionalmente, la
proyeccion en el incremento de ventas estd proyectado para crecer 91% del afio 1 al
afio 2, 67% del afio 2 al afio 3, 48% del afio 3 al afio 4 y 21% del afio 4 al afio 5. De

acuerdo con lo anterior, los ingresos operativos durante de los primeros 5 afios seran:
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PROYECCION DE INGRESOS OPERATIVOS

Ingresos

Ao 1

Afio 2

Ao 3

Afo 4

Afo 5

Escultura Genérica Grande

66.586.419,75

$ 107.333.333,33

$ 159.012.345,68

$ 206.716.049,38

$ 232.555.555,56

Escultura Personalizada Grande

35.067.901,23

$ 56.108.641,98

$ 110.740.740,74

$ 180.876.543,21

$ 238.092.592,59

Escultura Genérica Mediana

$ 70.000.000,00

$ 109.200.000,00

$ 151.200.000,00

$ 167.300.000,00

Escultura Personalizada Mediana

13.222.222,22

$ 30.851.851,85

$ 61.444.444,44

$111.481.481,48

$ 146.481.481,48

Total Ingresos de Operacién

$
s
$ 23.800.000,00
$
$

138.676.543,21

$ 264.293.827,16

$ 440.397.530,86

$ 650.274.074,07

$ 784.429.629,63

45.2 Costos:

Para la realizacion de las esculturas, se necesita aerosol y plastico molido. De

acuerdo con la proyeccién de unidades a producir y vender para cada uno de los afios,

la siguiente tabla muestra la proyeccion de los costos de produccion.

Tabla 4: Costo M

ateria Prima

COSTO MATERIA PRIMA
Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Aerosol 8.107.500 16.524.750 33386925 | §  45.620.025| S  59.186.243
Plastico Molido 14.065.000 26.585.000 42.755.000 | ¢  60.900.000 | §  71.775.000
LSl 22.172.500 43.109.750 76.141.925 | $  106.520.025 | $  130.961.243
Materia Prima

4.5.3 Gastos

Las siguientes tablas presentan los gastos operativos para los primeros 5 afios

de Vulka.
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NOMINA VULKA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Sueldos Basicos
Operadores S 26.247.230 | $ 57.743.906 | $ 63.518.297 | S 104.805.190 | $ 127.872.104
Supervisor de Produccion S 41.753.335 | $ 43.938.020 | $ 46.241.641 | S 53.124.842
Direccién Comercial S 45.552.600 | $ 47.830.230 | $ 50.221.742 | $ 55.243.916 | $ 60.768.307
Contador S 36.442.080 | $ 38.264.184 | S 40.177.393 | $ 42.186.263
Total Sueldos Basicos $ 71.799.830 | $ 183.769.552 | $ 195.942.243 | $ 246.468.140 | $ 283.951.516
Prestaciones
Cesantias S 5.831.666 | $ 8.374.049 | $ 8.866.092 | $ 9.527.829 | $ 10.244.496
Intereses de Cesantias S 700.080 | $ 1.005.288 | $ 1.064.357 | $ 1.143.797 | $ 1.229.831
Vacaciones S 2.912.333 | $ 4.181.998 | $ 4.427.724 | S 4.758.195 | $ 5.116.099
Prima de Servicios S 5.831.666 | $ 8.374.049 | $ 8.866.092 | $ 9.527.829 | $ 10.244.496
Total Prestaciones S 15.275.746 | $ 21.935.384 | $ 23.224.265 | $ 24.957.650 | $ 26.834.921
Parafiscales y Seguridad Social
Aporte en Salud S 5.950.680 | $ 8.544.948 | $ 9.047.033 | $ 9.722.274 | $ 10.453.567
Aporte en Pensién S 8.400.960 | $ 12.063.456 | $ 12.772.282 | $ 13.725.564 | $ 14.757.977
ARP S 365.442 | $ 524.760 | $ 555.594 | $ 597.062 | $ 641.972
Caja de Compensacion Familiar | $ 2.800.320 | $ 4.021.152 | $ 4.257.427 | $ 4.575.188 | $ 4.919.326
ICBF S 2.100.240 | $ 3.015.864 | $ 3.193.070 | $ 3.431.391 | $ 3.689.494
SENA S 1.400.160 | $ 2.010.576 | $ 2.128.714 | $ 2.287.594 | S 2.459.663
Total Aportes Patronales $ 21.017.802 | $ 30.180.756 | $ 31.954.120 | $ 34.339.073 | $ 36.921.998
Auxilio de Transport S 1.940.363 | $ 4.074.762 | $ 4.482.238 | S 4.930.462 | $ 14.072.700
Total Nomina $ 110.033.740 | $ 239.960.454 | $ 255.602.866 | $ 310.695.325 | $ 361.781.136

Para la planeacion de la nGmina se contempla la contratacion de un operador

para el primer afio, 2 operarios para los afios 2 'y 3 y 3 operarios para los afios 4 y 5.

Se calcul6 un incremento del salario minimo por operador del 15% para el afio 1y

del 10% para los afios siguientes. Adicionalmente se tendra un Supervisor de

Produccion y un contador a partir del afio 2, el incremento salarial anual contemplado

es de 5%. De igual manera se contempla la contratacion desde el afio 1 de un director

Comercial, cuyo incremento salarial es del 5% para los afios 2 'y 3y del 10% para los

afos 4y 5.

Tabla 6: Gastos de Operacion

PROYECCION DE GASTOS DE OPERACION

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Gastos de Personal

$ 110.033.740,32

$ 239.960.453,93

$ 255.602.865,88

$ 310.695.324,85

$ 361.781.135,64

Arriendos

$ 14.400.000,00

$ 15.840.000,00

$ 17.424.000,00

S 19.166.400,00

$ 21.083.040,00

Dotacidn

$ 780.000,00

$ 1.716.000,00

$  1.888.000,00

S 3.114.000,00

$  3.114.000,00

Mercadeo

$ 20.000.000,00

$ 40.000.000,00

$ 40.000.000,00

S 60.000.000,00

$ 60.000.000,00

Depreciacion Operativa

$  4.400.000,00

$  5.650.000,00

$ 7.900.000,00

$ 7.900.000,00

$  8.900.000,00

Total Costos

$ 149.613.740,32

$ 303.166.453,93

$ 322.814.865,88

$ 400.875.724,85

$ 454.878.175,64
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La anterior tabla, muestra el total de los gastos de operacion que requiere
Vulka para los primeros 5 afios de operacion.
4.5.4 Balance General Proyectado

Tabla 7: Balance General Proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS
Activo Corriente
Efectivo y Equivalentes al Efectivo S 6.643.682 | S 93.063.590 | $ 88.044.634 | $ 82.063.153 | $ 78.239.720
Cuentas Comerciales por Cobrar S 64.429.122 | $  110.078.379 | $  131.018.265 | S  232.147.844 | $  420.062.066
Activos por Impuestos Corrientes S 3.952.281 | S 7.532.374 | S 12.551.330 | $ 18.532.811 | $ 22.356.244
Inventario S 22.172.500 | $ 43.109.750 | $ 76.141.925 | $ 106.520.025 | $ 130.961.243
Total Activo Corriente S 97.197.586 | $ 253.784.093 | $ 307.756.154 | $ 439.263.833 | $ 651.619.273
Propiedad, Planta y Equipo
Terrenos S - S - S - S - S -
Construcciones y Edificaciones S - S - S - S - S -
Equipos de Oficina y Computo S 15.000.000 | $ 15.000.000 | $ 15.000.000 | $ 15.000.000 | $ 15.000.000
Magquinaria y Equipo S 200.000.000 | $ 200.000.000 | $ 200.000.000 | $ 200.000.000 | $ 200.000.000
Depreciacion Acumulada -$ 4.400.000 |-$ 5.650.000 |-$ 7.900.000 |-$ 7.900.000 |-$ 8.900.000
Total Propiedad Planta y Equipo S 210.600.000 | $ 209.350.000 | $ 207.100.000 | $ 207.100.000 | $ 206.100.000
Otros activos financieros no corrientes
Inversiones S 2.000.000 | $ 4.000.000 | $ 6.000.000 | $ 8.000.000 | $ 10.000.000
Otras Inversiones $ - |s - 1S - s - 18 -
Total Otros activos financieros no corrientes | $ 2.000.000 | $ 4.000.000 | $ 6.000.000 | $ 8.000.000 | $ 10.000.000
Total Activo No Corriente S 212.600.000 | $ 213.350.000 | $ 213.100.000 | $ 215.100.000 | $ 216.100.000
TOTAL ACTIVOS $ 309.797.586 | $ 467.134.093 | $ 520.856.154 | $ 654.363.833 | $ 867.719.273
PASIVOS
Pasivo Corriente
Beneficios a los Empleados y Otros S 83.597.692 | $ 154.317.386 | $ 122.895.905 | $ 149.656.617 | S 304.554.760
Pasivos Financieros Corrientes $  175.000.000 | $  190.654.000 | $  127.654.000 | $ 74.654.000 | $ 66.654.000
Cuentas Comerciales por Pagar S 6.000.000 | S 50.000.000 | $ 45.000.000 | $ 68.000.000 | $ 55.000.000
Pasivos por Impuestos Corrientes S 22.396.262 | $ 42.683.453 | $ 71.124.201 | $  105.019.263 | $  126.685.385
Total Pasivo Corriente S 286.993.954 | $ 437.654.839 | $ 366.674.106 | $ 397.329.880 | $ 552.894.145
TOTAL PASIVOS $ 286.993.954 | $ 437.654.839 | $ 366.674.106 | $ 397.329.880 | $ 552.894.145
PATRIMONIO
Aportes Sociales S 100.000.000 | $ 100.000.000 | $ 100.000.000 | $ 100.000.000 | $ 100.000.000
Utilidad /Perdida del Ejercicio -$ 77.196.368 |-$ 70.520.747 | $ 54.182.048 | $ 157.033.954 | $ 214.825.128
TOTAL PATRIMONIO $ 22.803.632 | $ 29.479.253 | $ 154.182.048 | $ 257.033.954 | $ 314.825.128
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO $ 309.797.586 | $ 467.134.093 | $ 520.856.154 | $ 654.363.834 | $ 867.719.273




4.5.4 Estado de Resultados Proyectado

Tabla 8: Estado de Resultados Proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
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ANO 1

ANO 2

ANO 3

VENTAS BRUTAS $ 138.676.543,21 | $ 264.293.827,16 | $ 440.397.530,86 | $ 650.274.074,07 | $ 784.429.629,63
Costo de Venta $ 136.606.240,32 | $ 288.720.203,93 | $ 339.644.790,88 | $ 425.115.349,85 | $ 501.642.378,14
Compras Materia Prima S 22.172.500,00 | $§ 43.109.750,00 | $ 76.141.925,00 | $ 106.520.025,00 | $ 130.961.242,50
Némina Operativa S 110.033.740,32 | $ 239.960.453,93 | $ 255.602.865,88 | $ 310.695.324,85 | $ 361.781.135,64
Depreciacidon Operativa S 4.400.000,00 | $ 5.650.000,00 | $ 7.900.000,00 | $ 7.900.000,00 | $ 8.900.000,00
Utilidad Bruta en Ventas | $ 2.070.302,89 |-$ 24.426.376,77 | $ 100.752.739,98 | $ 225.158.724,22 | $ 282.787.251,49
Gastos de Administracién | $ 1.980.000,00 | $ 3.036.000,00 | $ 3.340.000,00 | S 4.711.200,00 | S 4.870.920,00
Gastos Ventas y Mercadeo | $ 20.000.000,00 | $ 40.000.000,00 | $ 40.000.000,00 | S 60.000.000,00 | $ 60.000.000,00
Utilidad Operacional - 19.909.697,11 |-$ 67.462.376,77 | $ 57.412.739,98 | $ 160.447.524,22 | $ 217.916.331,49
Gastos Financieros

Utilidad Neta - 19.909.697,11 |-$ 67.462.376,77 | $ 57.412.739,98 | $ 160.447.524,22 | $ 217.916.331,49
EBIT -$ 19.909.697,11 |-S 67.462.376,77 | S 57.412.739,98 | $ 160.447.524,22 | $ 217.916.331,49
EBITDA -$ 15.509.697,11 |-S 61.812.376,77 | S 65.312.739,98 | S 168.347.524,22 | $ 226.816.331,49
Margen EBITDA -11% -23% 15% 26% 29%
Punto de Equilibrio S 132.627.721,72 |-$ 32.849.573,51 | $ 14.599.382,14 | S 13.606.273,66 | S 13.511.549,59

Apreciaciones relevantes:

e El total de aporte inicial por socio es de $100.000.000.

e EIl emprendimiento presentard perdidas durante los primeros 2 afios de

funcionamiento, sin embargo, como se puede observar en el Balance General,

la compafiia adquirird desde el primer afio un préstamo bancario por valor de

$175.000.000, este flujo de caja adicional a lo restante de la inversion inicial

de los socios permitird que el proyecto pueda sustentarse durante esos 2 afios

mientras Vulka alcanza su punto de equilibrio.

e Los gastos de ventas y mercadeo incluyen inversion en pauta publicitaria

digital para apoyar el posicionamiento de la marca. Sin embargo, este es un

gasto variable que se modificara segun las necesidades de la empresa.

e El punto de equilibrio se alcanza en el tercer afio, por otro lado, los socios

recuperaran su inversion en el afio 5.
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5. Estrategia para el relacionamiento con los clientes y grupos de interés

Vulka, es una marca pionera en el mercado que ostenta el gran propésito de generar
construccion social mediante la gestion y utilizacion de materias primas orgénicas para
generar un impacto social tanto en su respectiva misién, como en su valor organizacional.
Como es bien sabido, la gestion de marca involucra no solamente a colaboradores directos
en la ejecucion de sus respectivas tareas logistica y vision estratégica, sino que la imprenta
es la que hace posible impulsar una cultura propia, que sea Unica y se pueda transmitir a
través de la generacion de valor intrinseco al usuario. todo aquel que desarrolle interés en la
marca, adoptara un arquetipo distintivo que se traduce como en un claro sinénimo de cultura
organizacion. no obstante, la tarea de ejecucién primaria es estandarizar una huella
sistematica en todo stakeholder para que el brand equity de la marca sea tan sustentable como
su propésito mismo.

Ahora mismo, el principal objetivo de relacionamiento con grupos de interés, se sustenta
en una ejecuciéon impecable y un plan de comunicacion que permita destacar siempre de
manera polivalente; como el disefio de esculturas de decoracién y la sintesis positiva entre
oferta y demanda son congruentes. dicho esto, en una fase posterior y de mayor impacto, se
procede a ejecutar un mix de medios que permita generar notoriedad y expansion dinamica,
sustentado en acciones publicitarias a través de una red de conectividad digital.

Otra parte del relacionamiento con los principales grupos de interés, es la creacion de
comunidad e interaccion fisica, a través de activaciones de marca que representen un valor
agregado y sello distintivo para Vulka, Poder contar la historia detras del reciclaje, como se
obtienen las materias primas, pero sobre todo involucrar al usuario en el proceso creativo de

su pieza de disefio personalizada, sera el pilar hegemonico para trascender como marca.
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5.1 Estrategia de marca (Branding)

El nombre: El nombre de la marca “Vulka” es una palabra abstracta que no tiene
ningun significado puntual. Para esto, lo que se busca es aduefiarse de la palabra Vulkay que
cuando las personas oigan este nombre, no sepan a qué asociarlo para que en un futuro este

sea asociado a las esculturas de la marca.
El logo: El siguiente sera el logo de la marca Vulka.

Figura 8: Logo Vulka

f

W

% AN

Fuente: Los autores
e Tipografia: Oswald Light

e Colores de marca:



Figura 9: Colores de la marca

Nombre De La Empresa

HEX: #ff6cab
RGB: 255108171
CMYK: 058330
Pantone: 16-2126
Icono

HEX: #86318B
RGB: 134 49139
CMYK: 465045
Pantone: 19-3336

Elementos De Fondo

HEX: #ff6cab
RGB: 255108 171
CMYK: 058330
Pantone: 16-2126

Fuente: Los autores
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Lema

HEX: #00113f
RGB: 03163
CMYK: 10051075
Antecedentes

HEX: #FFFFFF
RGB: 255 255 255
CMYK: 0000
Pantone: 11-0601

Elementos De Primer Plano

HEX: #FFFFFF
RGB: 255 255 255
CMYK: 0000
Pantone: 11-0601

La marca adoptara la tipologia de posicionamiento. La estrategia serd una

mezcla entre liderazgo y exclusividad. Seremos lideres al ser la primera marca en el

mercado colombiano ofreciendo este producto. La arquitectura de marca estara

basada en un modelo Branded House. A nivel estratégico se escogio este modelo de

arquitectura ya que, al ser una marca nueva, la inversion se debe centrar en el

posicionamiento de una sola marca. Asi, cuando la marca ya esté posicionada y

crezca, funcionara como aval para la oferta de futuros productos que Vulka pueda

ofrecer a sus clientes.

Se realizo la consulta de disponibilidad para el registro del emprendimiento

en la pagina de consulta del Registro Unico Empresarial y Social y se evidencio que

actualmente el nombre “Esculturas Vulka” no se encuentra ocupado por ninguna

entidad.
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Realice su consulta empresarial o social

\ ESCULTURAS VULKA v \n NUmero de Identificacio n

© Recomendaciones de uso Digite el numero de identificacion sin puntos. guiones ni digito de verificacion

La consulta por Nombre no ha retornado resultados

Imagen de consulta realizada en la pagina de consulta del Registro Unico

Empresarial. Fecha de consulta: 20 de octubre de 2023

5.2 Gestién de las comunicaciones y las relaciones publicas del emprendimiento

Dadas las connotaciones propias de un emprendimiento, es evidente como el esfuerzo
econdémico y operativo por posicionar una marca debe de mantener un constante balance
entre la gestion presupuestaria y la eficiente interpretacion de los recursos disponibles. Por
tal motivo, la omnicanalidad sera un modelo integrador para desarrollar impactos en la parte
alta del embudo de compra. mediante plataformas de social media y ocio, se buscara estar
implicito en los principales intereses y habitos de navegacion, dichas plataformas demandan
el desarrollo creativo de piezas graficas que comuniquen la misién, vision y valores de la
marca.

Tik Tok, es una plataforma de generacion espontanea con un algoritmo exponencial que
permite viralizar contenidos simples sin mayor inversion, sus formatos In Stream son
perfectos para un storytelling que contextualiza la historia de Vulka, como las iniciativas y
retrospectivas de los consumidores. Instagram es la segunda red social escogida para
apalancar la estrategia de relacionamiento directa con la audiencia. mediante este canal, es
posible generar un engagement sélido, a través de la interaccion constante con los usuarios y

estrategias inbound que solidifiquen la relevancia y exposicion de la misma, cabe resaltar
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que la pgina web es un activo destacable que colabora con Tik Tok e Instagram, pues es la
manera de llevar trafico calificado y obtener leads sobre posibles compras y modelos de re-
targeting.

Ejercer una descripcidn granular sobre los esfuerzos del mix de medios, hace que el trafico
calificado ya en mencién y que se obtiene de generadores organicos a través de interacciones
y llamados a la accidn desde las redes sociales. no es mas que una landing page, que recopila
la historia, mision y el proposito de vulka, como ceremonia inicial a todo colaborador que
haya sido impactado el plan de comunicacion ejecutado. de esta misma manera seran
utilizadas las redes sociales que se mencionan, entendiendo la particularidad de cada uno y
como se pueden maximizar los tiempos de exposicion e interaccion para crear activos de
marca y comunicar eventos experienciales, ferias de emprendimiento, disefio y networking;

como otro de los ejes centrales del movimiento Vulka.

5.3 Plan de mercadeo

5.3.1 Investigacion de mercado

Es fundamental entender el mercado potencial para Vulka, asi como la caracterizacion actual
del mercado de decoracion para el hogar. De acuerdo con cifras publicadas por La Republica,
el mercado de decoracion y accesorios para el hogar vendio en 2022 un total de $35,4 billones
de pesos. Mercado en el cual grandes empresas como Homecenter, Falabella, Tugo,

Casaideas y Home Sentry tienen gran participacion.
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Figura 10: Cifras mercado de decoracion

INEGOCIO DE DECORACION
Estados financieros de Ikea 2022 Empresas para mejoras del hogar
Ingresos Utilidades Puntos en Colombia
(cifras en millones) (cifras en millones) @ SODIMAC M
© HOMECENTER
s o
N Variadon n & Variacion
X 7.67% 5 3 -5046% a
v v
=) s z
© -
2022 2021 2022 1
15
Facturacién del mercado de tiendas tugo
de decoracion y jardineria (cifras en billones)
*Proyecddn | Casaideas. 13
25,29
$21,26 - s2341 52382 =
m 12
SENTRY
NUEVOS COMPETIDORES

2020 2021 2022 2023*

Facturacién del mercado de tiendas de articulos Abriré tres puntos:

para el hogar (cifras en billones)

il
TN Maliplaza, Mallplaza
$11,88  $1247 1208  $1279 Bogotd (2023) e
ASHLEY
0 202 202

Fuente: (La Republica, 2023)
Como se observa en la grafica anterior, en Colombia, la facturacion de tiendas de

articulos para el hogar en 2022 alcanz6 los $12,08 billones de pesos.

En cuanto a las tendencias de decoracion del hogar para el 2024, se encuentran 2
conceptos claves repetidos en diferentes paginas de disefio: esculturas y sostenibilidad. El
Grupo Esneca expone que dentro de las tendencias para el 2024 esta el “tener en los hogares
piezas sostenibles y bellas que ponen en valor las obras de artistas, disefiadores y artesanos
dejando atras el consumo irresponsable” (Grupo Esneca, 2024). De igual manera, Nuva
Living indica que otra de las tendencias para este afio seran las “Grandes obras de arte: ya
sea en forma de cuadros, esculturas o pinturas murales, todos ellos ocupan un lugar destacado
en los proyectos de interiorismo. Cada vez se reconoce mas su enorme valor como piezas

unicas” (Nuva Living, 2024).
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Para complementar las validaciones externas realizadas, se hizo una encuesta para
identificar las caracteristicas demogréaficas del grupo de clientes objetivo para el
emprendimiento y validar la intencion de compra y si realmente hay interés del producto
dentro de los entrevistados. La encuesta se realizd de manera virtual a 171 personas. Dentro

de los hallazgos més significativos se encontro:

e Las personas encuestadas fueron en su mayoria personas entre los 18 - 30 afios
(46,8%) y entre los 31 - 45 afios (36,3%).
e EI67,8% de los entrevistados fueron mujeres y el 32,2% hombres.

e El estrato econdmico del 65% de los encuestados es de 3-4.

Con esta informacidn, se valido que la encuesta fue aplicada efectivamente al grupo de
clientes pensado para el emprendimiento. Inicialmente se valid6 si las esculturas eran un
objeto que consideraban atractivo para la decoracion de su hogar en donde el 75,4% de los

encuestados manifestaron que si.
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Figura 11: Gréfico de encuesta 1

¢ Te llaman la atencion las esculturas como objeto para la decoracién del hogar?

171 respuestas

®si
® No

24,6%

Fuente: Los autores

Adicionalmente, el 87% de los entrevistados manifestaron que les interesa o ya adquieren
productos decorativos que adicionalmente aportan sostenibilidad al medio ambiente. Luego
de validar si las personas han comprado dichos productos, se hizo una validacién del canal
de adquisicion de estos. Se encontré que el 50% de los encuestados han adquirido dichos
productos en tiendas para la decoracién del hogar. Este indicador ayuda a respaldar la
estrategia de comercializacion y eleccion del grupo objetivo 1 planteado con anterioridad en
el documento.

Figura 12: Gréfico de encuesta 2

Si tu respuesta anterior fue si, ;por donde hiciste esta compra?
56 respuestas

@ Pagina web

@ Red Social

) Galeria de arte

@ Tienda para decoracion del hogar
® NA

® NA

@ Fabricante

@ Directamente al artista

12V
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Para validar el interés de los encuestados en las esculturas propuestas por Vulka, se les mostrd
una imagen de las esculturas y el 58,4% de los entrevistados afirmaron que estarian
dispuestos a adquirir una escultura con las caracteristicas de la imagen.

Figura 13: Gréfico de encuesta 3

¢Estarias dispuest@ a comprar una escultura como esta, realizada 100% con pldstico reciclado?
149 respuestas

®si
® No

Fuente: Los autores

La Gltima pregunta realizada fue con el fin de evaluar el precio que estas personas interesadas

estarian dispuestas a pagar por el producto. Las respuestas fueron las siguientes:
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Figura 14: Gréfico de encuesta 4

Si tu respuesta fue si, ;qué tanto estarias dispuesto a pagar por este producto?
89 respuestas

@ $100.000 COP - $150.000 COP
@ $151.000 COP - $200.000 COP
$201.000 COP - $250.000 COP

A @ $251.000 COP - $300.000 COP

Fuente: Los autores

Como se evidencia en el grafico anterior, el 46,1% estaria dispuesto a pagar hasta
$150.000 COP y el 34,8% hasta $200.000 COP. Esto sirve como base para establecer un

posible precio de venta aceptado por los clientes.

Se puede inferir entonces que en un mercado tan amplio como lo es el de articulos
para la decoracion del hogar en Colombia, hay un publico que: actualmente adquiere
productos para la decoracion del hogar que adicionalmente son sostenibles para el medio
ambiente, que le interesa las esculturas como objeto decorativo para el hogar mostrando un
alto interés por el producto propuesto por Vulka y que adicionalmente estaria dispuesto a

pagar mas de $150.000 por los mismos.

Es de tener en cuenta, las tendencias y actualizaciones constantes que emergen en la

audiencia de un puablico objetivo, la cual no contrasta, pero si se relaciona con las industrias
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productivas disponibles en los mercados dindmicos y voléatiles. Aquel modelo precursor del
marketing que tenia como objetivo abarcar grandes poblaciones de consumidores propios de
sus intereses y habitos de consumo. Ha dejado de ser masivo, para convertirse en la
microsegmentacion, como herramienta de diferenciacion. La razon gira en torno al
componente experiencial que se ha implantado en los servicios. no obstante, es un argumento
de validez también para la oferta de bienes tangibles. es de gran importancia enfatizar que a
la sombra de todo acto constitutivo y creativo; existira siempre la generacion de experiencia
al consumidor como herramienta de creacion de valor intrinseca a una propuesta de valor;

alguna de estas podria ser objeto de medicion a lo largo de su cadena de valor.

Una clara ejemplificacion de lo mencionado con anterioridad, se relaciona con
servicios de post venta, atencion al cliente, CRM, facilidad y practicidad en el acceso a la
informacion e incluso gestion de modelos de pago asequibles a todos los usuarios a través de
la omnicanalidad, con un fuerte énfasis en la tenencia de ecosistemas digitales. El auge de
sistemas digitales, teléfonos inteligentes y el trafico de datos al acceso de un touch, ha
generado relevancia en las audiencias conscientes y con dominio sobre sus necesidades y
compromiso de aceptacion ante la rivalidad de competidores. a medida que avanza la
tecnologia el cliente consume en menor volumen, pero con transacciones de precios mas
elevados y la disposicion constante por hacerse a estos objetivos aspiracionales, apalancado
en el sistema financiero y su facil acceso al endeudamiento, por eso, no es de extrafiar que
un consumidor esté dispuesto a generar dos o tres adquisiciones de alto costo frentea5 0 6

se menor cuantia que se realizaban hace mas de dos décadas.
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Dicho esto, la eficiencia y el indicador de éxito en un nuevo marketing experiencial
estd basado en como se logra evangelizar a los consumidores hacia una marca, producto y
servicios. El posicionamiento de marca permite que la creacion de valor sea intangible e
invaluable. En el caso preciso de Vulka, la nocion de estética es una apreciacion al detalle
que se manifiesta como una personalizacion y, por supuesto, con una estimacion de valor
Unica para cada pieza y para cada comprador. por otro lado, los intercambios monetarios han
dejado de tener relevancia en la nocién de tangibilidad: papel moneda, las transacciones hoy
por hoy, son en cuestion de segundos y no es necesario derogar grandes volimenes, fajos, ni
maletines de dinero para generar grandes adquisiciones. La ardua labor cobra sentido y
genera rentabilidad, cuando se suple una infraestructura sélida por una nube de datos, portales
transaccionales. Se han sustituido los cajeros, contadores y gran parte del capital humano que
opera financieramente desde sus escritorios, por desarrolladores, traders, y estrategas dentro
de los ecosistemas digitales. con intencion de seguir la monetizacion, se abren las puertas
para modelos de suscripcion, ofertas de valor gratuitas que pueden ser sustentadas en la
publicidad, modelos freemium que permiten conocer el producto o interactuar con el servicio

para tomar decisiones de compra con total conocimiento y flexibilidad.

Para dicho propdsito, Vulka tiene como objetivo el apalancamiento en Redes sociales
que permiten integrar pasarelas de pago a sus campafas de visibilidad y expansion. la
navegacion dentro de un embudo de conversion, se genera a través del dinamismo. dejando
atras la rigidez de la estrategia alta y baja en la localizacion para generar modelos de
adquisicion. finalmente, Vulka entiende como marca, las dindmicas del mercado y se ubica
dentro de una posicién privilegiada para operar y ser eficiente dentro de la asociacion y

afiliacion de consumidores, ofreciendo productos y servicios entrelazados para motivar y
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generar demanda en un sector que naufraga entre la ambigliedad de la apreciacion estética

subjetiva y las piezas de reciclaje.

5.3.2 Barreras de entrada

Las barreras para ingresar al mercado de esculturas y objetos de decoracion
son bastante bajas. No existe un ideal de como deben ser los productos ya que la
necesidad y la compra estan relacionados al gusto estético, el cual es subjetivo. No se
necesitan de procesos especializados ni grandes inversiones de capital. Quizas la
marca pueda enfrentar desafios en el posicionamiento de la marca, asi como la
generacion de confianza por parte de los clientes hacia la misma. Este seré el desafio
que en los primeros meses costard mayor inversion de capital, pues posicionar una
marca y generar reconocimiento de la misma requiere de bastante inversion en

publicidad.

5.3.3 Amenazas y oportunidades

Analisis de diamante de las 5 fuerzas de Porter

Rivalidad entre los competidores existentes.

La rivalidad entre competidores existentes es alta sin embargo hay una suma
positiva de rivalidad en el sector. Hay varios competidores que buscan satisfacer la
necesidad de tener objetos para decoracion de interiores. Sin embargo, es un sector

que tiene distintos segmentos de consumidores y esto permite a las empresas y



57

empresarios tener distintas combinaciones de precios, productos e identidades de
marca. Hay segmentos de clientes que buscan decorar con objetos que al mismo
tiempo tengan un impacto positivo en el planeta, otros que buscan objetos a un precio

bajo sin importar el material.

Amenazas de nuevos entrantes.

La amenaza de nuevos entrantes es alta en cuanto al sector en general ya que
dia a dia hay nuevos artistas que buscan vender sus productos, entre estos muchos de
caracter personalizado. Los costos para los clientes por cambiar de proveedor son
bastante bajos, lo que da cabida para los nuevos entrantes. De igual manera, el sector
cuenta con acceso igualitario para todos a canales de distribucion, ya que estos suelen

ser venta por internet, galerias visuales, retailers de insumos para el hogar.

Amenazas de productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos es bastante alta ya que este es un producto
cuyo fin es decorar un espacio. Siendo asi, existen mil formas en las cuales se puede
decorar un espacio en la sala, comedor, oficina, etc, no necesariamente se puede hacer
con una escultura. Ahora bien, si miramos puntualmente el mercado de esculturas,
existen mil tipos, tamafios y materiales de esculturas, dandole al cliente infinitas
opciones de las cuales escoger. Esto significa que el costo para el comprador por

cambiar al producto sustituto es bajo.

Poder de negociacion de los proveedores.
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El poder de negociacion de los proveedores es bajo ya que existen en el
mercado muchas empresas que se dedican a procesar las botellas y tapas de pléstico.
Un estudio realizado por Acoplasticos y la Universidad Piloto de Colombia en 2019,
revela que tan s6lo en Bogota, hay 200 empresas recicladoras de plastico
posconsumo. De estas 200 empresas, “116 transforman el residuo plastico
posconsumo hasta producto final (articulos de aseo, muebles, juguetes, envases,
pisos, bolsas, mangueras, madera plastica, entre otros) y 84 hasta materia prima”.

(Acoplasticos, 2019)

Poder de negociacion de los compradores.

Los compradores tienen un nivel medio de negociacion ya que las piezas
decorativas son subjetivas y estan sujetas al gusto de cada individuo. Por lo anterior,
el precio puesto en una escultura puede ser percibido como costoso para una persona,

justo para otra o incluso econémico para otra persona.

5.3.4 Competidores claves

Las herramientas de marketing asociadas al anélisis y estudio de caso Vulka, han
arrojado una serie de insights propios para seguir desarrollando competencias que permitan
trabajar en el perfilamiento de una estrategia proxima a sostener ventajas competitivas. Vulka
es un emprendimiento que se cimenta en la delgada linea entre la industria y la manufactura
personalizada y la comercializacion del reciclaje. visto esto desde dos perspectivas podria

diagnosticar un hibrido que compite encontrando fortalezas y oportunidades en lo mejor de
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cada sector y tratando de generar constantes benchmarks sobre las debilidades y amenazas
de los rivales existentes.

Dado el analisis en cada una de las dimensiones mencionadas anteriormente, permite
identificar dos grupos claramente definidos para la clasificacion de los competidores
relevantes en el mercado, de manera primaria; se evidencia un conjunto de competidores que
comercializa productos de decoracion, con el valor plus de que si son elaborados con piezas
de reciclaje. Un claro ejemplo de este competidor primario, son las marcas que ofrecen una
misma propuesta de valor a Vulka, e incluso su precio al mercado oscila en las mismas
cantidades, a continuacion de muestra algunos de los mas relevantes competidores en el
mercado

ProPlanet @proplanetsas, es una marca nacional que se especializa en la
comercializacion de productos para diferentes vertientes del hogar con materiales reciclados,
su division del hogar, representa una rivalidad entre competidores para Vulka.

Novica @novica, es un competidor y referente de la industria de accesorios con piezas
reciclados, su operacion abarca 30 paises y su portafolio de productos es variado. Al igual
que el competidor anterior, la division de elementos decorativos para el hogar representan

una rivalidad de competidores para Vulka.

En complemento con los competidores primarios, existen otros relevantes que, por
sus caracteristicas de producto y estrategia de negocio, se ubican de segundas en la
clasificacion. Puesto, que su mercado objetivo comparte similitudes con el de Vulka. Sobre

todo, haciendo uso de los canales de difusion y venta online.
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El famoso auge en la digitalizacion ha creado un competidor invisible que, bajo las
premisas de un anélisis de competidores y planes estratégicos de mercado en la teoria clésica,

no se contemplaba; puesto que este obedece a una tendencia propia del internet de las cosas.

Los creadores de contenido, plataformas de display y videos cortos, tales como Tik
Tok, YouTube, Meta, Pinterest entre otros, permiten a los mencionados creadores subir
contenido gratuito, con la intencion de ser monetizado por obtencion de grandes volimenes
para solventar algin dolor/debilidad que aqueja al consumidor. Para Vulka esto representa
una rivalidad entre competidores de manera indirecta pero con beneficio y asociacion a largo
plazo, dada una estrategia de integracion Horizontal, como medio de expansion, difusion y
comercializacion de sus piezas, por supuesto, la generacion de valor a través del contenido
gratuito con influenciadores de plataformas gratuitas representa un beneficio mutuo en la
medida que Vulka se posicione como marca y tenga una alta estimacién y percepcion para
los usuarios y Stakeholders de la industria. En pocas palabras, la direccion del plan
estratégico de marketing pasa por lograr el interés de colaboracion con creadores de
contenido para tutoriales, estrategias de alcance, publicidad y generacion de engagement.
Esto permitiria transformar una competencia indirecta que puede asociar a otro rival, para
generar un aliado integrado en la construccién de valor en la marca, rompiendo la limitacién
para un perfilamiento de geolocalizacion, pues amplia la audiencia a mercados extranjeros y

culturalmente abiertos a conocer nuevas propuestas de valor.

El Equipo de trabajo identifico algunos de estos creadores de contenido, tales como
@seaweedarte: con 417.3K seguidores en Tik tok, @varrto_art oriundo del Pert, con 175.2K

seguidores, @arts_help lider del segmento, cuenta con 6.4M de seguidores entre otros. Por
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fortuna el portafolio de oferta es amplio y en constante cambio, lo cual garantiza el

dinamismo para generar redes de afiliacion a la marca.

En cuanto a la rivalidad de competidores con canales tradicionales de
comercializacion, negocios, start ups que atacan plazas y mercados de distribucion en las
principales superficies, TAT (Tienda a Tienda) la cuantia es menor. Cabe mencionar que los
métodos de apalancamiento de dichos rivales pueden tener un auge y punto de consolidacion
a través de selling spots y ferias de emprendimiento. Tales como: Buro, Eva, Expoartesanias,
entre otros. La competencia es fluctuante en la medida que cada afio existira la tendencia de
surgimiento de nuevos modelos de negocios y competidores que alimenten la especializacion
en el proceso evolutivo del sector. nuevamente Vulka, desde su equipo de trabajo, trabaja en
la identificacion primaria y posterior supresion de amenazas en los entornos volétiles para
ser convertidas en oportunidades latentes de prospeccion y rendimientos exponenciales de

éxito.

5.3.5 Precios

Los precios fueron establecidos utilizando la estrategia de precios segun el valor
percibido. Se estableci6 un precio que permita generar una alta rentabilidad al tiempo que los
consumidores perciban gque estan adquiriendo una pieza fuera de lo comdn que genera a su

vez un alto valor ambiental positivo.

Como fue mencionado anteriormente, las piezas de Vulka tendran 2 formatos en

tamafio, y cada tamafio a su vez tendra la posibilidad de personalizar las piezas de acuerdo
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con los colores y dibujos que los clientes quieran. Estas piezas personalizadas, tendran un

costo adicional a las “genéricas”.

Tabla 9: Descripcion del producto

Tamarnio de Caracteristicas Principales Precio de Venta

Referencia

Peso: 3 KG de Pléastico Reciclado
Escultura Mediana Contiene de 215 a 300 botellas plasticas $ 140.000 COP

Genérica Aprox Dimensiones: 15cm x 13cm x 7cm

Peso: 3 KG de Plastico Reciclado

Escultura Mediana Contiene de 215 a 300 botellas plasticas $ 260.000 COP
Personalizada Aprox Dimensiones: 15cm x 13cm x 7cm

Color de pieza personalizado segln

requerimiento de cada cliente

Peso: 7 KG de Plastico Reciclado

Escultura Grande Contiene de 500 a 700 botellas plasticas $199.000 COP
Genérica Dimensiones: 35cm x 30cm x 16¢cm
Escultura Grande Peso: 7 KG de Plastico Reciclado
Personalizada Contiene de 500 a 700 botellas plasticas $ 370.000 COP

Dimensiones: 35cm x 30cm x 16cm
Color de pieza personalizado segun

requerimiento de cada cliente

Fuente: Los autores
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5.3.6 Canales de distribucion

Vulka contara principalmente con 2 canales de distribucién:

Comercio electronico propio: A través de un e-commerce propio de la marca y
canales de redes sociales se buscara promocionar las esculturas que son pintadas de manera
personalizada. Este canal permitira establecer comunicacion directa con el cliente final. El
envio al cliente se realizara a través de un tercero.

Mayorista: Las esculturas catalogadas como “genéricas” de las cuales se tendran
varios ejemplares iguales seran comercializadas a través de mayoristas en donde se
comercialicen productos para la decoracion del hogar, como por ejemplo “Home Center” o
“Tugo”. Este es un canal que beneficia a Vulka al ya tener posicionamiento en el mercado,

grandes grupos de clientes y tiendas fisicas en ubicaciones claves a lo largo de todo el pais.

5.4 Red de contactos
Artista/Marca: Perro Parchao.

Daniela es una artista que se encuentra ubicada en Medellin y sera una de las
artistas que trabajara con Vulka pintando las esculturas. Adicionalmente, Vulka podra
apalancarse en la promocion de las esculturas pintadas con ella en las redes sociales
de su marca que ya tiene un nimero grande de seguidores.

Proveedor: Guerplast SAS

Esta empresa ubicada en Bogota, se dedica a la recuperacién de todo tipo de

materiales plasticos y sera el principal proveedor de insumos para la produccién de

las esculturas.
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6.Conclusiones

Con base en el anlisis realizado en este plan de negocio para la creacion de

la empresa Vulka, se pueden extraer las siguientes conclusiones:

El mercado de decoracion para el hogar en Colombia presenta diversas
oportunidades al ser un mercado en crecimiento gracias a los constantes cambios en
tendencias, modas y gustos de los consumidores. De igual manera, se vuelve cada vez
mas relevante para los consumidores el realizar compras de productos sostenibles.
Por lo anterior, existe un mercado favorable para la entrada de dicho emprendimiento.
Es primordial establecer una propuesta de valor atractiva para los clientes potenciales
al igual que la claridad en la definicion del mercado objetivo la cual fue desarrollada

en el trabajo anteriormente presentado.

Sin embargo, luego de la elaboracidon y evaluacion del plan de negocio anteriormente
planteado, se recomienda a los socios ser menos ambiciosos con las cifras iniciales
planteadas. Ser& prudente para el emprendimiento iniciar con gastos minimos en
némina y arriendo ya que son items que mayor gasto representan para el
emprendimiento. Una proyeccion cautelosa con gastos moderados incrementara las

probabilidades de éxito de Vulka.
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