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Glosario

Modelo de negocio: El modelo de negocio es un guion de la estrategia de la empresa y su
implementacion, en el cual se recogen los siguientes elementos: seleccion de sus clientes,
definicion y diferenciacion de sus productos y/o servicios, creacion de utilidad para sus clientes,
conseguir y conservar a los clientes, como mostrarse ante el mercado, definicion de las tareas
que se llevaran a cabo, como conseguira el beneficio y como lo distribuird. Por tanto, el modelo
de negocio de una empresa determina la forma por la cual un negocio crea, proporciona y

captura valor. (pigneur, 2020)

Desarrollo sostenible: El origen del concepto de desarrollo sostenible esta asociado a la
preocupacion creciente existente en la comunidad internacional en las Gltimas décadas del siglo
XX al considerar el vinculo existente entre el desarrollo econémico y social y sus efectos mas o

menos inmediatos sobre el medio natural (Gomez, 2020).

Dropshipping: El Dropshipping es una variante del Ecommerce en donde una tienda no
mantiene los productos que vende en stock; en su lugar, cuando se vende un producto, se compra
la mercancia de una tercera persona y luego se envia directamente al cliente (Ecommerce,

2020).

Ecodisefio: (Sanz, 2020) Ecodisefio consiste en integrar los aspectos ambientales en la
concepcion y desarrollo de un producto con el objetivo de mejorar su calidad y, a la vez, reducir
los costes de fabricacion, a través de metodologias basadas en el estudio de todas las etapas de su
vida (ciclo de vida del producto) desde la obtencion de materias primas y componentes hasta su

eliminacion y reciclado una vez desechado.
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Eco — eficiencia: (Sanz, 2020) La distribucién de bienes y servicios a precios competitivos, que
satisfacen las necesidades humanas y mejoran la calidad de vida al tiempo que reducen los
impactos ecologicos y la intensidad de recursos a lo largo de su ciclo de vida a un nivel, al

menos, igual a la capacidad de carga estimada del planeta
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Resumen

FRIGUS es un emprendimiento que nace del deseo por generar contenido de valor para
estudiantes y profesionales de diferentes areas. Sin embargo, a través del tiempo, sus fundadores
Douglas Nifio, Oliver Bolivar y Walter Bolivar se han convencido de que la clave del éxito no es
solamente generar material con sentido, sino ofrecer al usuario elementos graficos que reflejen
efectivamente su identidad individual, gustos y preferencias. De esta forma, FRIGUS se
especializa en analizar, depurar y resemantizar material educativo (relevante para cada area de
estudio) con el objetivo de generar contenido que refleje la identidad, gustos y preferencias del
usuario y, a la vez, funcione como simbolo de reconocimiento al esfuerzo individual realizado

durante su proceso de desarrollo profesional.

El modelo de negocio consiste en la creacion de contenido a partir de una metodologia
denominada “edubranding”, la cual se divide en cinco etapas desarrolladas durante 45 dias,
comenzando desde la etapa uno, exploracion de la idea, pasando por las etapas de resemantizacion,
disefio e identificacion de medio/producto, y finalizando con la fase de andlisis de satisfaccion. Al
finalizar este proceso creativo, el contenido es expuesto en la pagina web oficial de FRIGUS, en
donde las actividades de comercializacion y venta se realizan bajo el modelo de Dropshipping,
permitiendo tercerizar la produccion y el envio de los productos con el fin de priorizar la creacion
de contenido futuro. Ademads, al enfocarse en el contenido, los disefios pueden ser adaptados a

cualquier producto, ofreciendo la customizaciéon como un factor diferencial dentro del segmento.

Palabras claves: Dropshipping, Modelo de negocio, Ecodiseno
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Executive summary

FRIGUS is a startup company that raises from the necessity of generating a valuable
content for students and professionals of different fields However, after a while, its founders,
Douglas Nino, Oliver Bolivar, and Walter Bolivar have realized that FRIGUS success does not
depend on relevant academic content alone; it should also offer customers graphic options that
portray and connect them with their individual identity, likes and preferences. Therefore, FRIGUS
focuses on analyzing, evaluating, and redefining educational sources (relevant for specific areas
of study) that will serve as a sign of acknowledgement to individual efforts during professional

development.

The business model is based on the use of the “edubranding” methodology, which consists
of 5 stages. The method’s total length is 45 days, starting with stage one: exploration of the
academic ideal moving to stages of redefining, design, and identification of the product and finally
the satisfaction analysis stage. At the end of this creative process, the content is displayed on the
official FRIGUS website, where the commercialization and sale processes are carried out under
the Dropshipping model, allowing all the efforts of the work team to be focused on the creation of
content. In addition, there is the possibility of adapting any design to a wide series of products,

offering customization as a differential factor within the segment.

Keywords: Dropshipping, Business Model, Ecodesign
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1. Introduccion
En un ambiente identificado por la alta oferta de productos y servicios, la diferenciacion
se convierte en un aspecto fundamental para el desarrollo de cualquier modelo de negocio.
Actualmente, los emprendimientos exitosos se caracterizan por penetrar en aquellos segmentos
en donde existe muy poca competencia y la diferenciacion es percibida como un generador de

valor por el cliente.

Es por esto que en compaiiia de la escuela de administracion de la Universidad del
Rosario se decide abordar uno de los modelos de negocio mayormente adoptado por
emprendedores a la hora de estructurar proyectos enfocados en la creacion de contenido con

disefios innovadores, el dropshipping.

El proyecto se caracteriza por la generacion de contenido a través de un proceso disefiado
estratégicamente, en el que se desarrolla material visual que puede ser aplicado a diversos
productos fisicos como camisetas, hoodies, mugs, entre otros; para luego ser comercializado
mediante una pagina web enfocada en aquellos segmentos académicos que requieren un nivel

cognitivo alto.

A continuacion, se procede a realizar un analisis del sector y la actividad econdémica a la

que pertenecera el emprendimiento.

1.1 Sector y actividad economica del emprendimiento

Segiin la Camara de Comercio de Bogota, la clasificacion de la actividad economica a la
cual pertenece este emprendimiento es la 4791, denominada como comercio al por menor realizado

a través de internet. Aunque la compaiiia ofrece productos del sector textil, articulos para el hogar
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y productos varios, al generar ingresos mediante el uso de plataformas de comercio electrénico

solamente puede estar clasificada en esta actividad.

Este sector present6 un crecimiento exponencial durante los primeros trimestres del afio
2020, alcanzando un incremento en el nimero de nuevos compradores de mas de 370.000
personas (Bancolombia, 2020). Ademas, la tasa de conversion de los sitios de comercio
electronico aumentd en un 54% durante el mismo afio, lo que genera un panorama prometedor
para todas las empresas que ingresen al sector, independientemente del producto o servicio que

ofrezcan (2020).
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Entender, evaluar y conocer el mercado, la competencia y el sector enfocado en la
comercializacion de productos customizados utilizando el modelo de Dropshipping para las

actividades de fabricacion, venta y distribucion de los productos.

Validar la idea de negocio a través de la investigacion cuantitativa y cualitativa del mercado

para garantizar el éxito del modelo de negocio y disminuir el riesgo de entrada al mercado.

2.2 Objetivos especificos

o Conocer los elementos claves para el desarrollo de un e-commerce bajo un modelo de
negocio de Dropshipping.

o Evaluar la viabilidad de desarrollo del emprendimiento a partir del analisis financiero del
modelo de negocio de Dropshipping.

o Validar la metodologia propuesta para la creacion de contenido customizado a través de
encuestas y grupos de estudio.

o Conocer el grado de aceptacion que podria tener un producto que apunte a reflejar la
identidad de una persona de acuerdo con su profesion.

o Validar si el contenido y los productos ofrecidos por la compafiia pueden ser aceptados en

el mercado.
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3. Alineacion de Intereses propios o del equipo emprendedor con el proyecto de

emprendimiento

FRIGUS nace por el deseo de generar satisfaccion a personas que han dedicado la mayor
parte de su vida al desarrollo académico y profesional. Sus fundadores se caracterizan por
pertenecer a campos de estudio totalmente diferentes, lo que garantiza la conformacion de un
equipo de trabajo multidisciplinario, eficaz y dindmico. A continuacién, se describen cada uno de

los integrantes del equipo de FRIGUS y la forma en la que contribuyen con el modelo de negocio.

o Douglas Nifio: médico, filésofo y semidlogo. Actualmente es profesor de filosofia en la
universidad Jorge Tadeo Lozano, en Bogota. Se encarga de la bisqueda de temas relevantes
en diferentes areas del conocimiento para luego iniciar con el proceso de depuracion,
resemantizacion y formulacion de material innovador.

o Walter Bolivar: disefiador grafico especializado en arte y direccion de cine. En la actualidad
es un artista independiente especializado en la adaptacion de modelos de negocio
convencionales a plataformas digitales. Desempefia un rol fundamental para la compafiia,
pues es el encargado de tomar los datos generados durante las etapas de exploracion y
resemantizacion, y transformarlos graficamente. También lleva a cabo el proceso de
identificacion del medio o producto ideal, en el cual se determina el medio o el producto
adecuado para lanzar, promocionar o difundir el material disefiado.

o Oliver Bolivar: administrador de negocios internacionales y logistica y produccion. Es el
encargado de llevar a cabo los procesos de promocion y venta del contenido, asi como de
la estructuracion de proyecciones financieras, andlisis de productividad y satisfaccion del

cliente, entre otras funciones.
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Aunque cada uno de los integrantes del equipo tiene areas de interés diferentes, sus
habilidades permiten desarrollar los cinco pasos del proceso de creacion de contenido de forma
rapida y efectiva. Ademas, cada uno de ellos se especializa en un area del negocio en la que puede

desenvolverse de forma libre, explotando sus habilidades y conocimientos al maximo.
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4. Exploracion e identificacion de la idea de negocio

4.1 Descripcion de la problematica identificada

La problematica inicial estaba relacionada con la falta de productos como prendas de vestir,
accesorios y articulos de escritorio que ofrecieran contenido de valor en el mercado. El equipo
logré evidenciar que la mayoria de los productos ofrecidos en el mercado cumplian con algunos
de los elementos bésicos como funcionalidad, calidad y disefo, pero no transmitian un mensaje
claro y significativo para el usuario. Sin embargo, luego de realizar una encuesta a 268 personas,
se identificd que no solamente el mensaje carecia de un contexto sélido, sino que el 72% de las
personas encuestadas consideraban que los productos que adquieren no reflejan su identidad

individual y tampoco encuentran afinidad con el significado de las marcas (ver figura 3).

Es por esto por lo que la problematica a atacar es la poca satisfaccion que tienen las
personas al adquirir productos que, si bien son estéticos, funcionales y de calidad, carecen de un
significado real con el que ellos se identifiquen. Asi mismo, se evidencia que, en la actualidad,
existen pocas marcas que afiadan valor a sus clientes mediante un sentido real que fundamente el

sobrecosto de sus productos.
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4.2 Justificacion del entorno explorado

La globalizacion, las tendencias emergentes y el incremento en el comercio electronico han
permitido que millones de emprendedores identifiquen y solucionen problematicas en diferentes
sectores. En Colombia, por ejemplo, la creacion y formalizacion de empresas incrementd un 11,5%
en el mes de junio del afio 2020 (Semana, 2020). Segiin Confecamaras (2020), la mayor parte de
las empresas registradas pertenecen a sectores de comercio al por menor de prendas de vestir y
comercio no especializado de alimentos, lo cual es alentador para empresas pertenecientes al sector

textil, pues habra una mayor demanda de prendas y articulos de vestir.

Al mismo tiempo, el incremento en la creaciéon de tiendas en linea ha permitido que
empresas de diferentes industrias converjan para ofrecer productos customizados al por menor
bajo modelos de Dropshipping. Estudios resientes aseguran que con la integracion de este modelo,
y el apoyo de plataformas de redes sociales, las empresas online pueden incrementar sus ventas
totales en un 20% en tan solo un mes (Renaldi et al., 2020). Por lo tanto, es evidente que existe
una oportunidad atractiva para empresas que deseen enfocarse en la creacion de contenido
personalizado, pues los procesos de fabricacion y envio pueden ser facilmente tercerizados,
permitiendo que los propietarios den prioridad al desarrollo de contenido y a la creacion de

estrategias publicitarias que garanticen la interaccién con su publico objetivo.

Por otra parte, la situacion actual del pais en relacion con la llegada del virus COVID-19,
los cambios en las preferencias del consumidor y la adopcion de medidas sanitarias estrictas
ocasionaron que el comercio electronico aumentara un 209% durante los primeros tres trimestres
del afio, lo que significa que los colombianos estdn familiarizdndose cada vez mas con las

plataformas de e-commerce y los pagos en linea (Morales, 2020).
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Adicionalmente, la disminucion en los ingresos de microempresarios debido a las medidas
de confinamiento preventivo, las problematicas relacionadas con el ingreso de personas a tiendas
fisicas de forma segura y el incremento en los costos de materias primas y productos importados
han incentivado a emprendedores y empresas a buscar alternativas mas eficientes en términos de
costos y logistica. La alternativa mas atractiva en la actualidad es el modelo de dropshipping, cuyo
mercado estaba valorado alrededor de los 102.2 billones de dodlares en el 2018, segun el tltimo
analisis de mercado conducido por la compafnia Grand View Research, y del cual se espera una
tasa compuesta de crecimiento anual del 28.8% del 2019 al 2025 (ver figura 2) (2020). Asi mismo,
GVR estima que los tamafios de mercado que tendrdn un mayor crecimiento seran aquellos
relacionados son: jugueteria y hobbies, cuidado personal y fashion, siendo el ultimo el que

representd la mayor participacion en los ingresos totales del sector durante el ano 2018 (ver figura

).

2015 2016 2007 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

B Toys, Hobby & DIY @ Furniture & Appliances ¥ Food & Personal Care
B Electronics & Media @ Fashion

174 202 = . - | |
- Em .

l Asia Pacific dropshipping market size, by product, 2015 - 2025 (USD Billion)
=
= = = B N

Source; whvw, grandvesateseanch, oom

Figura 1 Tamaiio de mercado del dropshipping en Asia, por producto, 2015 — 2025
(Billones de ddlares)

Fuente: Grand View Research, 2020
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l Global dropshipping market revenue share, by product, 2018 (%)

® Toys, Hobby & DIY

B Furniture & Appliances
5 Food & Personal Care
B Electronics & Media

®m Fashion

Souwrce: wew.grandviewtesearch.com

Figura 2 Cantidad de ingresos del mercado global de dropshipping, por producto, 2018(%)

Fuente: Grand View Research, 2020

Al trabajar bajo un modelo de monetizacion a través de la venta de articulos en linea e
integrar principalmente operadores de dropshipping (etapa inicial del proyecto), es evidente que
la situacion actual del pais es favorable para el desarrollo 6ptimo del emprendimiento y, a la vez,
abre la posibilidad de atender a mercados vecinos ubicados principalmente en América Latina.
Segun Forbes Colombia (2020), PayU, pasarela de pagos lider en el mercado, procesé mas de 120
millones de pagos en los primeros ocho meses del ano 2020 y atendi6 alrededor de 47 millones de
compradores. En otras palabras, con un incremento en las ventas en linea del 50% en América
Lanita, la posibilidad de ofrecer productos a millones de compradores de la region bajo un modelo

optimo de dropshipping es cada vez mds atractiva y rentable.
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4.3 Mapeo de actores

Como herramienta de analisis de mercado los integrantes del equipo realizaron un mapeo
de actores para identificar participantes relevantes en el sector con respecto a variables de negocio
como la cobertura, el servicio y la segmentacion de clientes y, por otra parte, variables de oferta

como la disponibilidad de disefios, la cantidad de productos y el concepto como valor agregado

(ver figura 3).
MNegocio
Concepta
Semicioal | Segmentacién Disponibiidad | Cantidad de [walar
Directo Indirecto Suistituto Cliente de clientes Caobertura de Disefios productas agregada)
X ALTO ALTO ALTO ALTO MEDIO ALTO
X ALTO BAJC ALTO ALTO MEDIO BAJO
X ALTO BAIC ALTO BAID BAIO ALTO
X MEDIO BAJO ALTO ALTO ALTO MEDIO
X ALTO BAJO MEDIC ALTO ALTO ALTO
MEDIO ALTO ALTO MEDIC MEDIO ALTO

Figura 3 Mapeo de actores — Calificacion Baja, Media y Alta

Fuente: Frigus, 2020

Luego de analizar los diferentes actores del sector en el que se va a desempefiar la empresa,
se identificaron los atributos y las variables que pueden ser mejorados significativamente con el
desarrollo del proyecto. Dichos aspectos se relacionan directamente con la segmentacion de
clientes, el significado detras de cada marca y la cantidad de productos que son ofertados. Estas
tres variables pueden ser exploradas de forma adecuada por el equipo emprendedor, ya que existe

un proceso creativo definido que asegura la capacidad de generar material y contenido de valor
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para el publico objetivo. Ademas, al operar bajo un modelo de Dropshipping, es posible garantizar
la disponibilidad ilimitada de productos, asi como medir cuales disefios y productos tienen mayor
demanda y, por el contrario, que material no es atractivo para nuestro cliente objetivo y cambiarlo

rapidamente.

4.4 Hipotesis general del proyecto

Ho: Frigus sera una compania que genera contenido académico y lo comercializa a través
de un e-commerce bajo un modelo de Dropshipping, en donde personas de diferentes micronichos
académicos pueden encontrar material que refleja su identidad, hacer parte de una comunidad y

reconocer su identidad en un producto.

Hi: Las personas atraidas por la compania se convertiran en creadores de contenido al
participar activamente de las actividades promocionadas, posibilitando la adopcion de un modelo

de creacion de contenido customizado para cada nicho académico o area de estudio.

4.5 Validacion de problema

4.5.1 Datos econémicos que sustentan la problemdtica micro y macro

4.5.1.1. Datos macroeconomicos
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En un pais como Colombia en donde las restricciones a las importaciones de textil,
confecciones y calzado son minimas, los niveles de contrabando son altos (aproximadamente el
7,5% del PIB, segun la revista Dinero), y el apoyo al sector textil por parte del gobierno es casi
nulo, la necesidad por disefiar, confeccionar y ofrecer productos de valor agregado es cada vez

mas notoria (Semana, 2020).

Al igual que las empresas del sector textil, miles de organizaciones (incluyendo pequefias
y medianas empresas de diferentes gremios) se han visto afectadas por el ingreso de mercancia
proveniente principalmente de China, México y Estados Unidos. De acuerdo con el Gltimo informe
de importaciones emitido por la Asociaciéon Nacional de Comercio Exterior (2020) el pais
presentaba una balanza comercial negativa, principalmente con China, en donde la cifra ascendia

a USD FOB 4.344 millones.

El balance negativo de la balanza comercial y el panorama desfavorable del pais en el
mercado global, el incremento en los costos, el aumento de las pérdidas y la globalizacion han
generado que marcas lideres en el pais vayan desapareciendo de forma gradual, eliminando a su

vez miles de empleos y oportunidades para la poblacion (Rojas, 2017).

Para concluir, en un pais cuya principal fuente de ingresos proviene de la explotacion de
recursos naturales, la necesidad por elevar el valor agregado de los productos nacionales se

convierte en un aspecto crucial para el crecimiento econdémico.

4.5.1.2 Datos microeconomicos
De acuerdo con una encuesta realizada a 268 personas, la mayoria de la poblacion

encuestada consider6 que los productos que usualmente compra no reflejan su identidad individual
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(ver figura 4). Esto puede deberse a la falta de valor agregado de la mayoria de los productos
ofrecidos en el mercado, los bajos niveles de customizacion en los diferentes sectores, o el tipo de

productos en si mismos.

En el 2019, el gasto acumulado en moda ascendio a 8.3 billones de pesos durante los
primeros cuatro meses del afio, previendo una tasa anual de crecimiento del 4,8% (Muskus et al.,
2019). Del mismo modo, la industria de los articulos para el hogar, accesorios y demas también
presenta aumentos significativos en la demanda. Por otra parte, la tendencia a la customizacion o
personalizaciéon de productos y servicios atrae cada vez mds a las nuevas generaciones,
especialmente a aquellos denominados millenial. De acuerdo con la agencia de tendencias
internacional WGSN, permitir que el cliente participe en la creacion y disefio del producto final

incrementa en cierto porcentaje las ventas debido a la exclusividad y valor que esto genera

(WGSN, 2022).

Al contemplar la situacion actual del pais (variables macroecondmicas) junto con las
tendencias del mercado nacional y las preferencias del consumidor se puede concluir que la
oferta de valor propuesta por la compaiiia soluciona problematicas individuales del cliente y, a
la vez, contribuye al mejoramiento y crecimiento de ciertos sectores econdmicos que

representan un porcentaje significativo dentro del PIB anual del pais.
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;Cree usted que los productos que adquiere (prendas de vestir, articulos para el hogar,
adornos de escritorio, etc.) reflejan su identidad individual?

268 responses

@ Considero que no
@ Considero que si
@® Realmente no lo se

_ o

Figura 4 Percepcion del cliente sobre la compra de productos versus la relacién que tienen
con su identidad individual

Fuente: Elaboracion propia

4.5.2 Anadlisis etnogrdfico

Para la recopilacion de datos del nicho determinado se utilizd la metodologia de entrevista
individual, en donde el total de entrevistados cumplia con un minimo de caracteristicas en comun.

Del total de entrevistas realizadas se destacan los siguientes aspectos:

e Latotalidad de los entrevistados culminaron con éxito su carrera universitaria.

e Surango de edad varia entre los 23 y 45 afios.

e Aprecian los productos diferentes y con un alto nivel de valor agregado.

e Tienden a frecuentar grupos sociales en donde comparten ideas sobre temas académicos y

de cultura general.
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De los 12 entrevistados, la totalidad estuvo de acuerdo con que suelen comprar productos
de acuerdo con sus necesidades momentaneas, es decir, adquieren un producto cuando sienten la
obligacion de tenerlo, no porque realmente lo necesitan. De manera similar, la mayoria de los

entrevistados han comprado productos porque alguien cercano se los mencion6 o recomendo.

Por otro lado, solamente el 40% considera que se siente comodo al realizar compras en
linea, todos los demas prefieren visitar una tienda fisica para tener una experiencia mas real del
producto. Ademas, la totalidad de las personas mencionaron que se sentirian orgullosas de exhibir
un articulo o prenda de vestir que tuviera contenido académico que nadie mas entendiera, pues
segun ellos, es gracioso ver la reaccion de las personas al descubrir que no saben absolutamente

nada del tema.

Por tultimo, al ensefarles algunos de los disefios finalizados en diferentes productos, la
totalidad de los encuestados sintié la necesidad de adquirirlos una vez entendieron el concepto y
el fundamento detras del contenido gréafico del producto. Por lo tanto, se concluy6 que es favorable
desarrollar una plataforma (e-commerce) que no solo cumpla una funcidén promocional, sino que
permita la interaccion entre personas de diferentes escuelas e incentive la expresion personal y la

formulacion de ideas potenciales de disefo.
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5. Construccion de la propuesta de valor

5.1 Arquetipo del cliente: Mapa de empatia

Fartizipar de discusiones con eolegas sobre ~ ) -
temas académicos y sociales relevantes. {Lomo lo entiende?
Leer, busear contenido y pertenecer 2
comunidades que reflejen sus gustos,
personalidad y preferencias,
Customizar su ambiente cotidiano [indurment aria)
seginun mado desenfrenado.

Mo tomarse la vida [profesional] demasiado seria.
Fielajarse mientras juega en sus dispositivos
electionicos [no necesariamente debe ser
considerado como un gamer].

WE: analiza su entarno segin sus gustos y preferencias, y utiliza su
conocimiento para opinar, OYE: escucha activa de
CONVErsaciones con amigos y colegas, PIEMSA: prefiere meditar
sobre temas académicos, sociales y culturares. SIEMTE: es
wulnerable ante apreciaciones sobre si mismo, procedientes de
terceros, DICE: organiza sus ideas antes de compartirlas con
olras personas, pero comparke su opinidn, experiencias y gustos.

Su proceso de compra muchas weces es racional, pues busca
adquirir productos con sentido y que reflejen sus preferencias

Lo que lo hace feliz

académicas, sociales yla culturales.

Ltiliza ropa informal, pero que e adapte a diferentes escenarios
[reuniones, visitas a amigos, eventos sociales, ete).

feedback proveniente de sus amigos cercanos.
Teme a la mediocridad, pero tens aversion al

rie=sqo [0 deses alir de su 2ona de conkort).

COLEGAS: adquiere productos o servisios con base en el

= I tener accesa a informacidn de walar y estar Desea compartir sus compras memorables con colegas alos que
2 eupuesto a multiple advertizement, le= gustaria un producta similar, o con los que pueda compartir su
: Ser poco valorado por sus amigos o colegas, experiencia previa a lallegada del producto.

g Mo contribuir positivaments en su dreafcampo de

= arsian. AMIGDS: cireula social reduzido, pero con gran importansia en su
= ho tener que compartir con amigo, colegas o tama de decizidn. Tiende a bazar sus decisiones de compra segin
=1 Familia.

o

o
|

beneficio social yha grupal que traerd para &l can sus conocidas.

¢Quien lo condiciona?

Figura 5 Mapeo de empatia
Fuente: Frigus, 2020

En el mapa de empatia se puede evidenciar que el cliente potencial para la compafiia es una
persona que siente satisfaccion por el desarrollo personal, profesional e intelectual, tiende a evitar
conflictos y discusiones en las que no sea tomado enserio, tiene en cuentas las opiniones y
perspectivas de las personas que lo rodean, organiza sus ideas antes de compartirlas, utiliza ropa

informal y suele destinar su tiempo libre a compartir con amigos y colegas cercanos.

Ademas, puede ser considerado como un early adopter de productos de tecnologia, pues
desea compartir sus compras memorables con colegas a los que les gustaria un producto similar,

o con los que pueda compartir su experiencia precia a la llegada del producto. En esencia, es una
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persona aislada que responde a una de las necesidades bésicas de todo ser humano, sentirse parte

de un grupo.

5.1.1 Validacion de usuario y cliente potencial

5.1.1.1 Ganancias

Para el desarrollo de este punto, se procede a dividir y caracterizar las ganancias en cuatro

tipos: minima, requerida, deseada y sorpresa.

e Minima: encontrar contenido que refleje sus gustos y preferencias.

e Requerida: encontrar productos que le generen satisfaccion emocional e intelectual.

e Deseada: relacionarse con personas que comparten intereses, gustos y preferencias.

e Sorpresa: (1) Cédigo QR por articulo en donde podra expandir su conocimiento en diversas
areas y realizar aportes significativos sobre temas especificos.
(2) Foro o seccion de customizacion en donde el usuario pueda proponer uno o varios temas

de su interés con el objetivo de generar nuevo contenido al respecto.

5.1.1.2 Dolores

Con base en el modelo planteado y teniendo en cuenta el usuario objetivo se pueden

identificar los siguientes aspectos negativos:
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e No hacer parte de un grupo en donde pueda debatir sobre temas relevantes (los que €l
considera importantes dentro de su area del conocimiento).

e Preocupacion por no realizar aportes significativos a la sociedad.

e No sentirse valorado por el conocimiento adquirido a lo largo de los afos.

e No encontrar productos que le generen un deseo impulsivo de compra.

e Necesidad por reconocimiento y valor en términos académicos.

5.2 Mapa de valor

5.2.1 Diferencial

El principal diferenciador del modelo de negocio de Frigus es su proceso de creacion de
contenido que gira en torno a la atencion de micro comunidades académicas, en las cuales el
usuario es libre de opinar y proponer diferentes aproximaciones sobre una misma idea y, a la vez,

convertirse en promotor de disefios exclusivos y diferenciales.

De este modo, no solo se comparte material relevante de forma innovadora, sino que
también se crea un lenguaje de comunicacion Uinico en donde el emisor decide comunicar una idea
(con la que se siente identificado) solamente con aquellas personas que pertenezcan a su nicho

académico y entiendan el mensaje.

En otras palabras, se busca ofertar productos que estaran disefiados y seran adquiridos por
personas que comparten caracteristicas académicas, emocionales y comportamentales adoptadas

por la convivencia con su entorno. Este aspecto es clave para el éxito del modelo de negocio, pues
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garantiza que el material disefiado serd consumido por el entorno al que pertenecen aquellas

personas que lo desarrollaron.

5.2.2 Pertinencia de la solucion

La estandarizacion de procesos creativos, la asociacion con proveedores de productos de

alta calidad con la capacidad de producir a cualquier escala, y el desarrollo de una pagina de

comercio interactiva generan la posibilidad de que las personas encuentren en Frigus un e-

commerce con contenido académico de valor que puede ser adaptado a cualquier producto. Esto,

en conjunto con las opciones de creacion, personalizacion y propuesta de proyectos de interés,

hace que la empresa sea capaz de ofrecer contenido pensado y desarrollado por sus propios

clientes, el cual podra ser adaptado a cualquier producto de forma répida y costo eficiente (ver

figura 6).

- Ecommerce de
productos
segmentados por
areas académicas.

@ Products & services

- Pagina web que
ofrece al usuario s
posibilidad de
pertenecer a una
comunidzd en
donde su
conocimiento ez
percibido como un
diferenciadar

= Desarrollames un proceso en el cual identificamas 2

informacicn académica relevante dentro de cada area
de estudio v lusgo |z extraemos, re-s=mantizamos
adaptamos 3 plataformas en donde cualquier persona
puada tener accaso.

= Convertimos &l usuario en portador de contenido ¥

disefio.

- Creamos una comunidad en donde 32 reconoce el

exfuerzo intelectual.

- Ofrecemos satisfaccion al esfusrzo rezlizade porlos

profesional.
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entienda y reflejen sus gustos y
preferancias.

Requerido: encontrar contenido gue
geners satisfaccion y reconocimiento al
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COMpart=n interesss, gUSTOs y

Problema:
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ni genaran satisfaccion personal al usuario.
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=ea difundido por los wsuarios, en dende cads uno de
gllos realiza aportes con sentids, que a la vez afaden
valer a otros usuarios que accedzn 3 Iz plataforma.
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|
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Figura 6 Canva de propuesta de valor
Fuente: Frigus, 2020

En conclusién, el e-commerce no solamente estard disefiado para guiar al visitante hacia
la bisqueda y el alcance de material relacionado con su desarrollo académico o profesional, sino
que también garantizard la satisfaccion de los clientes mediante la fidelizacion a través de
herramientas pensadas en la creacion y consolidacion de comunidades que giran en torno a deseos

e intereses particulares.

5.2.3 Pruebas de validacion de propuesta de valor

Las encuestas realizadas para validar la propuesta de valor tuvieron como propdsito
comprobar la aceptacion de los generadores de satisfaccion propuestos inicialmente. Como
resultado general se obtuvo que los encuestados buscan pertenecer a comunidades en donde
puedan compartir sus ideas y puntos de vista con personas que valoren su punto de vista. Encontrar
grupos en donde puedan aportar ideas y puntos de vista sobre temas relevantes para ellos parece

satisfacer en alguna medida su deseo por reconocimiento individual.

Por otra parte, la encuestados validaron que el proceso propuesto de creacion de contenido
es innovador y dificilmente imitable, pues consta de cinco pasos que deben ser realizados por
personas altamente capacitadas. Sin embargo, el contenido final puede ser facilmente copiado, por

lo que se debe contar con otros componentes de creacion de valor.

Asi mismo, se puso en consideracion una revolucionaria forma de transmitir conocimiento

al convertir a los usuarios en portadores de contenido y disefio, ampliando las areas de aplicacion
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del proyecto y posibilitando atin mas todas las hipotesis relacionadas con la creacion de contenido

customizado para micronichos académicos especificos.

Por esto, se puede mencionar que, a través de las pruebas de validacion de la propuesta de
valor de Frigus, la empresa logrd evidenciar que las estrategias para lograr la diferenciacion del
resto de e-commerce estan relacionadas no solo con la consolidacion de una oferta unica de
contenido, sino también con el desarrollo de productos customizados de calidad en cuya
elaboracion participan los visitantes de la pagina, los cuales, al final, se convierten en integrantes

de una comunidad.
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6. Construccion de prototipo

6.1 Conceptualizacion y definicion del prototipo

La fase inicial del prototipo de la idea de negocios consiste en definir y evaluar el proceso
de creacion de contenido. Este proceso consiste en cinco pasos que deben ser desarrollados de

f4orma consecutiva en un periodo de tiempo no mayor a 45 dias.

Para llevar a cabo la medicion de este proceso se implement6d una herramienta de prueba
para prototipado con la que se desarrollaron cuatro disefios diferentes (ver figura 7). Una vez
validado el proceso creativo se procedio a definir la plataforma de comercio electronico para llevar

a cabo el proyecto.

Metrica de la prueba Obsevaciones

Figura 7 Herramienta prueba para prototipado

Fuente: Frigus, 2020

Teniendo en cuenta factores como el soporte técnico, la facilidad para la integracion de
APIs, plantillas disponibles, herramientas adicionales y el esquema de tarifas y comisiones, la
empresa decidid escoger Shopify como la plataforma que mejor se adapta al modelo de

dropshipping y a la exhibicion de productos en linea.

A continuacion, se presentan algunos de los disefios generados durante la etapa de

prototipado, asi como un borrador de la pagina de inicio del e-commerce.



Figura 8 Prototipo de diseiio

Fuente: Frigus, 2020
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FREE SHIPPING FOR US ORDERS OVER 99!

Categorias

s = © &

ENVIO GRATIS PRODUCTOS DEVOLUCIONES

En todo el pais Personalizados para ti Rapidas y sencillas

S MAS POPULARES

COLECCIONE

Twcnclogia, videojusgos y computacin

Figura 9 Diseiio de pagina web

Fuente: Frigus, 2020

6.2 Plan para la construccion de la solucion

El plan de trabajo disefiado inicia con la formulacion de una secuencia de pasos
estandarizados que les permita a los integrantes del equipo generar contenido académico de forma
periddica y efectiva. El objetivo principal de este paso es el de validar el tiempo destinado al
desarrollo de cada actividad y determinar el grado de aceptacion del disefo final por parte de

nuestro segmento potencial.

Para la compaiia, la aceptacion del material por parte del usuario es el factor mas

importante ya que, si las personas no se sienten atraidas por los disefios, entonces lo mas probable
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sera que tampoco quieran pertenecer a una comunidad o grupo segmentado con base en sus areas

de interés.

Una vez disefiado y validado el contenido, el disefiador grafico se encarga de identificar
los productos y las plataformas en donde se podria exponer el material de forma efectiva para
maximizar el potencial de alcance del mensaje y generar una promocion adecuada para cada uno

de los segmentos sobre los cuales se desarrolld una idea.

Al finalizar los dos procesos anteriores y contar con cierto numero de productos validados
que pueden ser lanzados al mercado se inicia la etapa de andlisis de plataforma de comercio
electronico. Como se menciond anteriormente, la seleccion de una plataforma unificada permite
integrar diferentes herramientas de automatizacion que agilizan los procesos operativos y reducen
el tiempo de entrega por producto. En el caso de Frigus, la compaiiia selecciond Shopify como su

proveedor de plataforma integradora de mercadeo, compras, pagos y envio.
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A continuacion, se sintetizan los pasos anteriormente definidos en la tabla de

alternativas de solucion para el prototipado y se agregan tres pasos adicionales al proceso (ver

figura 10).

Figura 10 Herramienta Alternativas de solucion para el prototipado
Fuente: (Frigus, 2020)

Ademas del andlisis de productos demandados por segmento y la creacion de comunidades
que giren en torno a micronichos, la empresa desea ofrecer planes por suscripcion, customizacion
de conceptos y productos y organizacion de eventos relacionados con temas académicos

relevantes.

Dado el caso en el que la implementacion de las estrategias planteadas por los
emprendedores tenga una acogida positiva por parte de los usuarios, entonces se planea proceder

a la busqueda de materias primas verdes, modelos de negocio ecoldgicos relacionados con la
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sostenibilidad e incorporacion de poblacion vulnerable dentro del proceso productivo de los

productos.

6.3 Definicion del MPV, portafolio de producto y/o servicios, analogos y virtuales

Como producto minimo viable (MPV) se desarrollaron una serie de disenos que luego
fueron adaptados a diferentes productos como camisetas, gorras, termos, estuches para celular,
entre otros. Estos productos terminados seran expuestos en una plataforma de comercio electronico
que permita atraer a los usuarios previamente definidos y, al mismo tiempo, dar a conocer la idea
principal del proceso de creacion de contenido junto con la posibilidad de pertenecer a grupos
académicos unicos y proponer contenido que sera desarrollado por los integrantes del equipo de

Frigus.

En la ilustracion 8 se evidencia de qué forma se planea penetrar el mercado B2C, la
propuesta de valor para este canal y, también, se definen las estrategias para atacar un segmento
B2B, las cuales tienen como finalidad potencializar marcas a través del branding educativo. Sin
embargo, para poner en marcha el modelo de negocios B2B se requiere de mayor inversion en
investigacion y desarrollo, por lo que para efectos de este andlisis solamente se tuvo en cuenta el

modelo B2C.
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Modelo de Negocio

Modelo de negodc B2B y B2C enfocade en la exploraddn e identificadon de tendendas en micronichos con el fin de

generar contenide devalor parz el diente final (B20) v potendzlizar marcas (B2B)
Propuesta de valor
A través de la creadon e implementadon de un concepto gue denominames "EduBrandring’, logramos identificar
contenido relevante (de interés) en su medic tradiconal (ibros, papers, revistas dentificas, media, etg), resemantizaric y
disefiarlc graficamente para que pueda ser adaptado y expuesto en cualguier medio o elemente fisico, generando

catisfacadn al consumider (B20) y garantizande una difusion efectiva del mensaje gue se quiere fransmitir (228).

Producto Sistema
Depuradion de lz ides que se Frocese de bisqueda y extracdon del core de una
desea transmitir, idea o concepto espechico (plazo de 15 dias).

Rezemantizadsn y disefic de Analisis semiclégico del concapto o tendenda en
conceptos dave para €l &dto su | cuestion y complemento con disefio graficc como

drfusscn. medic de comunicaadn global.

. , Andlsis integral de plataformas, medics
Idenificaocn de productos y

. i productos que podrian ser efectivos para transmitir
plataformas efectivas.

el concepto desarrcllade.

Teniendo en cuenta &l resultado del paso anterior,
Productos genéricos y deuse | Maguilacén y venta de productcs |se planea ofrecer al diente un products de calidad y
regular (camisetas, termes, etc) segln analisis previc. bajo costo que garantice el &xito de difusion del

mensaje.

(B2C) Cfrecer un models de suscripadn basado en
o i neuromarketing, &l cusl genere expectativa a los
Productos genéricos y de uso SuscripaSn premium en e-
chentes pertenadentes a algin micronicho v, 2 la

reg..'ar (camizstas, termaos, stc) COMMErce, . .. -
vez, satisfacatn al descubrir y adguirir un nueve

lanzamiente "perscnalizade’.

Figura 11 Disefio de propuesta de valor sistema

Fuente: Frigus, 2020

6.4 Elaboracion pruebas de concepto

Como prueba de concepto inicial, el equipo emprendedor decidié disponer de 45 dias para

realizar los cinco pasos de su proceso de creacion de contenido y generar tres ideas innovadoras



42

relacionadas con las areas de lingiiistica, video juegos e ingenieria quimica. Los disefios finales

son exhibidos en la figura 12.

Figura 12 Resultado final de la prueba de concepto inicial
Fuente: Frigus, 2020

El paso final del proceso de creacion de contenido hace referencia al andlisis de satisfaccion
del usuario final, por lo que el equipo compartio los resultados obtenidos (disefos finales) con
estudiantes y profesionales en las areas de lingiiistica, gaming e ingenieria quimica y recibieron

retroalimentacion positiva e identificaron intensiones claras de compra.
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6.5 Aprendizaje pruebas de concepto

La prueba y medicion del prototipo inicial permitio validar la efectividad del proceso de
creacion de contenido y, a la vez, identificar la viabilidad en el lanzamiento de dos disefios

iniciales. Ademas, la iteracién también arrojo los siguientes datos:

e Para el area de programacion de videojuegos y gaming, los usuarios estarian dispuestos a
adquirir productos relacionados con su compra inicial. En otras palabras, la compaiiia debe
generar contenido relacionado con una idea principal y adaptarlo a los productos mas
demandados por la poblacion perteneciente a este nicho.

e El contenido cumple con el objetivo principal de la empresa, el cual estd directamente
relacionado con la generacion de material como simbolo de reconocimiento al esfuerzo
individual realizado por los usuarios durante su proceso de desarrollo profesional.

e Al terminar cada pieza grafica, el contenido puede ser adaptado a mas de 30 productos
diferentes, por lo que un solo disefio puede generar una amplia oferta y ofrecer al cliente

la posibilidad de seleccionar su tema de interés y adaptarlo a productos de su preferencia.

6.6 Iteracion de prototipo

El desarrollo de la primera iteracion del prototipo les permitid a los integrantes del equipo
conocer mas sobre su cliente objetivo, analizar ideas nuevas, percepciones sobre color, impresion
y diseno, y motivadores para la compra de este tipo de productos. El paso siguiente es la

publicacion del material evaluado en la plataforma de comercio electronico de Frigus, en donde se
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realizaran nueve compras de prueba para medir la velocidad y el tiempo de reaccion del operador

de servicios de dropshipping y se realizaran las respectivas correcciones al modelo.

El objetivo principal de esta iteracion fue identificar el nivel de aceptacion de los disefios
propuestos por parte del usuario/cliente potencial. Al validar con satisfaccion los disefos es posible
proceder con la puesta en marcha del modelo de monetizacion principal, la venta de productos en

linea.

6.7 Estructuracion de Producto Minimo Viable (MPV)

El MPV necesario para que el proyecto pueda ser ejecutado completamente es la compra y
programacion del e-commerce, o pagina web. En el momento la compaiiia est4 trabajando en el
desarrollo de su plataforma de comercio electronico y se proyecta su lanzamiento para el 20 de
febrero de 2021 (ver figura 11). Ademas, se planea publicar contenido semanalmente, por lo que
los integrantes del equipo estan trabajando de forma conjunta para generar un proceso en donde
existan disefios semiterminados que puedan ser adaptados facilmente a cualquier tipo de producto

o plataforma.

Por ultimo, es importante tener en cuenta la formulacion de politicas de tratamiento de datos,
seguridad y proteccion del consumidor, calidad y entrega, pues generar confianza para el cliente

es un factor clave para la conversion de ventas en el mercado en linea.



45

7. Modelo financiero 1.0

7.1 Definicion de precio

puntos:

a.

Para determinar el precio de los productos ofertados decidimos contemplar los siguientes

Costos fijos: definidos como aquellos rubros que se pagaran de forma periddica sin tener
en cuenta el volumen de produccion o ventas del emprendimiento. Dentro de estos costos
encontramos los salarios del disefiador y el semidlogo, el cobro mensual de la pagina web,
y el servicio de luz.

Gastos fijos: elementos necesarios para el funcionamiento del proyecto, pero que no estan
directamente relacionados con el desarrollo del objeto social. Los principales gastos fijos
son: el internet, la ndmina administrativa, las suscripciones a revistas y comunidades de
R&D y los materiales de disefio y papeleria.

Costos variables unitarios: dependen del volumen de ventas mensuales. En este caso, el
dropshipping se puede representar en los productos terminados (camisetas, hoodies,
termos, etc..), el empaque y el envio a nivel nacional.

Gastos variables: se relacionan directamente con el volumen de ventas de la compaiia.
Estan representados por la comisién por ventas en la plataforma Shopify, el cobro por
pagos en linea y el marketing digital.

La competencia: diferentes actores enfocados en satisfacer necesidades similares dentro de
un mismo sector. Se tuvieron en cuenta los precios ofertados por seis competidores del

mercado, incluyendo compafiias como Threadless, Nerd Sociaety, Quantics y Redbubble.
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f. Impuestos y cobros financieros: se contemplaron principalmente las tasas del IVA,

retenciones en la fuente, RetelCA, y algunos gastos financieros como el 4*1000.

Luego de analizar las variables que influyen directamente en la asignacion de precios a los
productos, la compaiiia logré definir el precio para dos categorias principales. La primera linea de
productos se compone de camisetas sublimadas e impresas, las cuales tendran un precio de venta
de $52.000 pesos, lo que significa un margen de contribucion unitario de $11.250 pesos, es decir,
un 22%. Del mismo modo, la segunda categoria se compone de productos varios como estuches y
forros para celular, termos, cuadernos, etc., y se estima un precio de venta inicial de $32.000 pesos

y un margen de contribucion unitario del 24% ($7.540 pesos).

7.2 Estrategia de precio

Los precios de entrada al mercado fueron definidos pensando en la competitividad
estratégica. Al ofrecer productos con disefios Unicos y de alto valor agregado, se planea generar
campanas que reflejen el esfuerzo realizado por el equipo durante el desarrollo del proceso
creativo. Sin embargo, una vez la pagina tenga un nimero considerable de visitas, se espera lanzar
una campaia de descuentos promocionales, especialmente en productos cuyo margen de
contribucion unitario es mayor. Si el precio disminuye en un 10%, el margen de contribucion
unitario de los productos ubicados en las dos categorias se reduciria al 14% y 16%,

respectivamente.

Por otra parte, una vez aumente el numero de usuarios en la plataforma, los precios iran

incrementandose progresivamente hasta alcanzar el promedio del mercado y, luego, se
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implementaran otras estrategias promocionales con el objetivo de validad nuevos disefos,

productos y servicios.

7.3 Costeo de producto — servicio para serie minima

Con el objetivo de identificar el nimero minimo de unidades que deben ser venidas para
cubrir los costos y gastos totales de la operacion y evitar pérdidas se realizo un analisis financiero

dividido en las siguientes etapas:

a. Estructura de costos y gastos fijos

Gatos Fijos
Rubros Valar
Cobro mensual por WP 5 128.730
Internst 5 214.000
Software y programas de disefo 5 205.200
Costos Fijos Administrador de ventas onlineyV 5 1.458.000
Rubros Valor Telefonia 5 60.000
Disefiador 5  2.100.000 ||Correo corporativo 5 42700
Semiologo 5 1.800.000 ||5uscripciones a comunidades de R & 180.000
Servicios de Luz 5 230.000 || Materiales equipo de papeleria 5 90.000
Figura 13 Estructura de costos y gastos fijos
Fuente: Frigus, 2020
b. Estructura de costos variables unitarios
Costos variables unitarios [ Camiseta
Rubros Valor Costos variables unitarios [ Otros
Camiseta con impresién digi 5 23.680 ||Rubros Valor
Etigueta 5 4550 ||Termo u otros prod brandead 5 12.520
Empague 5 2.870 | |Empaque 5 3.500
Envio a nivel nacional 5 6.000 | |Envic a nivel nacional 5 6.000

Figura 14 Estructura de costos variables unitarios por producto



48

Fuente: Frigus, 2020

c. Estructura de gastos variables unitarios

Gastos variables unitarios / Camiseta Gastos variables unitarios [ Otros
Rubros Valar Rubros Valar
Comisionpor venta Shoppi % 1.040 ||Comisionpor venta Shoppi % g40
Cobro por pagos en linea % 2.340 ||Cobro por pagos en linea % 1.440
Marketing digital 5 260 ||Marketing digital & 160

Figura 15 Estructura de gastos variables unitarios por producto
Fuente: Frigus, 2020

Con base en los datos anteriores, el equipo identifico los costos y gastos fijos totales de un
periodo mensual, asi como los costos y gastos variables unitarios por cada producto (ver figura
15). Al finalizar el ejercicio, mediante el analisis de datos y el uso de formulas matematicas para
el célculo del punto de equilibrio, se logré evidenciar que el nimero de camisetas que se deben
vender para alcanzar el punto de equilibrio es de 579, mientras que el nimero de unidades de otros

productos que deben ser comercializadas para lograr el equilibrio es de 863 (ver figura 17).

Resumen de Costos y Gastos
COSTO TOTAL FLIO 5 4.130.000
GASTO TOTAL FIIO 5 2.378.630
COSTO TOTAL UNITARIO CAMISETAS 5 37.110
COSTO TOTAL UNITARIO OTROS 5 22220
GASTO TOTAL UNITARIO CAMISETAS 5 3.640
GASTO TOTAL UNITARIO OTROS 5 2.240

Figura 16 Estructura de gastos variables unitarios por producto

Fuente: Frigus, 2020



Precio unitario Camiseta 5 52.000
CAMISETAS |

Margen de contribucion por camiseta 5 11.250
Margen de contribucion por camiseta 22%
Punto de equilibrio (venta de camiseta: 5 30.084 334
Punto de equilibrio (venta de camiseta! 579
[orRosprobuctos ]

Margen de contribucion por otros art 5 7.540
Margen de contribucion por otros art 24%
Punto de equilibrio (venta de otros artic 5 27.622 833
Punto de equilibrio (venta de otros art) 863

Figura 17 Analisis de MCU y Punto de Equilibrio

Fuente: Frigus, 2020
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7.4 Presupuesto y estados financieros para el lanzamiento

BALANCE INICIAL 03 DE ENERO DE 2021

TOTAL ACTIVO
Activo corriente
Caja y bancos 5 3.000.000

Activo no corriente

Equipo de computo y tech 5 11.800.000
Mueblesy enseres 6.200.000
Otros activos -

R

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

FATRIMOMNIO

Aportes sociales 5 19.000.000
FASIVO

Pasivo corriente

Otras cuentas por pagar 5 2.000.000

Pasivo no corriente
Otros pasivos 3 -

3 3.000.000

S 18.000.000

S 19.000.000

5 2.000.000

$ 21.000.000

¢ 21.000.000

Figura 18 Balance inicial de la compaiiia FRIGUS

Fuente: Frigus, 2020
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Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Ao 1
FLUJO DE TESORERIA | 3 4 5 6 7 8 9 10 " 12 1

Unidades de Camisetas Vendidas 151 163 216 278 373 503 680 517 1233 1672 5450
Unidades de Termos y otros articulos vendidos 61 69 88 113 152 206 278 375 506 683 2.634
Precio unitario camisetas 52.000 52.000 52.000 52.000 54500 54500 52600 54800 52.600 54600

Precio unitarioc termos. 32000| 32000 32000 32000 32000 32000 32000 32000 32000 32000

VENTAS 9.794.355 | 5 10.969.678 | § 14.041.188 | § 17.072.720 | 5 25232705 | § 34064151 | 5 45.986.604 | 5 62.0B1.916 | & 83.810.585 | § 113.144.202 | §  433.651.155
- Descuentos §79.436 1.096.968

-Cartera Mes - I - |s - |5 - |5 - |5 - 15 - 1S - 1S -

+Cartera recuperada B - s s s s s s s s 5

Total Ingresos $8814.920(  $9.672.710] §14.041188| $17.972.720] $25232.706 § 34064151 545986.604| 562.061.916] $83.810586] 113144292 §  431.574.752
Materiales $5679.898| $6,361486] 58142702 510.422.658) 514.070589| 518995295 525643648 534618925 $46.735549| $63.092991| §  243.363.060
Camiseta con impresion digial 5 23.680) 523680 $23.880 523.680 < 23.680) 523,680 S 23.680 523.680 523,880 < 23.680)

Efiqueta 52560 54560 543560 54.560) 54560 54.560) 54560 5 4.560] S 4,560 54.560)

Emgaque 5 2.870] 52.870) 52870 S 2.870) 52.870| 5 2.870) 52.870) 52870 $2.870) 5 2.670)

Termo u otros prod brandeades 512320 512320 512320 512320 512320 512320 $12320 512320 512320 512320

Emgaque 5 3.500] 53.500) 53500 £3.900) 5 5.200) 5 3.900) 53.500) 53.500 5 3.500) $3.500)

Mano de obra (incluyendo prestaciones) 50| $0) 50 $0) 50 50| s0 50] 50 $0

Costos indirectos de fabricacion $4130.000]  $4.130.000]  $4.130.000] $4430000] $4.130.000]  $4.143.800]  §4.158.428 4173.934]  $4.190.370]  $4.207.792] §  49.784.323
[Disefiador $2100.000] 52.100.000] 52100000 52100.000] $2.100.000] 52100000  52.100.000 2100.000]  52100.000]  52100.000

Semidlogo 51800000 5100.000] 51800000 51800000 $1.800.000]  51.800.000] 5 1.800.000) 1800000 51800000  51800.000

Servicios de Luz 5230000] 5230000 5230000  5230.000] 5230000 5 243,800 S 258,428 527334 $290.370 $307.792

Gastos Adminitrativos y Operacionales § 4.336.196| $ 4.571.104 § 5.184.997 | § 5.970.780 § 7.295.900| § 9.016.944 $ 11.340.354 § 14.476.958 § 18.711.373 § 24.427.833 § 113.398.088
Cobro mensual por WP S126.730]  $128.730]  5128730]  S128.730]  $128.730 5 128.730 5 128.730) 5 128730 5128.730 5126.730

Internet 3 214.000 $214.000 5 214.000 $214.000 5 214.000 $214.000 $214.000 $214.000 $ 214.000

Software y programas de diseho 5205.200 - 5205200  $205.200] 5205200 5205.200 S205.200] 5 205.200] 5205.200 5205.200
Administrador de ventas online y WP $ 1.458 000 S 1.458.000| $ 1.458 000 S 1.458.000| $ 1.458.000| $ 1.458.000| $ 1.458.000 5 1.458.000 $ 1.458.000 $ 1.458.000]

Telefonia 5 60.000] 560.000 560000 560.000) 5 60.000 560,000 560.000) $60.000 5 60.000 560000

Correo corporativo $ 42700 5 42.700 S 42,700 542700 $ 42 700 542700 542 ﬁ' $ 42700 $ 42700 5 42.700]

Suscripciones a comunidades de AED S180000]  $160.000] 5180000  §160.000] 180000 S 160,000 S 180.000] S 180.000 S 180.000 S 180.000

Materiales equipo de papeleria $ 50000 5 90.000 S 90.000| $ 90.000 $ 90000 $ 90.000 5 90.000 $ 90,000 $ 90.000 5 90.000|

Comisiénpor venta Shoppify $ 195,887 $219.394 S 280.824 $359.454 S 504,854 $681.283 5!|3.732| $ 1.241.638 $1676.212 $ 2.262.885|

Cobro por pagos en linea 5440748 $493.636 $ 631853 5808772 $1.135472) 5 1.532.887 $2.069.397 $ 2793 636 $3771478 $ 5.091.493| |
Marketin; tal $ 48972 S 54.848 S 70.206| S 89.864 5 1268.184 $170.321 5?29933' SJ1UMU| 5419053‘ 5565?2"

Envios a nivel nacioan| 51271962 51424 SB?I 51825484 $ 2.334 060, $3.150.981 § 4.253.824)] $5.742 662 57 752,594| 5 10.466. 002‘ 514129 lﬂZI

FLUJO DE CAJA NETO OPERATIVO | -§5331.475|  $5109.800] -§3.416512| -$2550.718]  $263.784]  $1.900.112  $4.644473  $8.812.000]  $14.473.295] $21415676|§  26.020.260
Hle!ﬂs No Operacionales (nada que ver con el negocio; las multasy

Act. Fijos Depreciables $50.000,00] 590.000,00] 5 160.000,00] 5 160.000,00] 5 160.000,00 5 160.000,00| 5 160.000,00] 5 160.000,00] 5 160.000,00] 5 160.000,00]

Total no. ] | 590.000.00] _§50.000,00] 5 160.000,00] S 160.000,00] & 160.000,00] 5 160.000.00] 5 160.000,00] 5 160.000.00] 5 160.000,00] 5 160.000,00| § 1.640.000
CAJA INCLUYENDO EGRESO NO OPERAGIONAL | -55421175] -55279.880] -53.576512] -52710.718] -5423.984]  S174B.112] 54684173  SE652089] 514013.295] 521255676|§  23.389.260

Aportes socios I | I | | I | [ |
Creditos obtenidos | | | | | [ ] | |

Subtotal ingresos financieros $0,00] 50,00] 50,00] 50,00 50,00 50,00 50,00] 50,00] 50,00 50,00 § 26.900.000

Inversiones Financieras | | | | | [ | | ]
Desinversiones Financieras | | | | [ | ] [ I

Subltotal ingresos Inversiones Financieras | S 0,00] 50,00] 50,00] 50,00 $0,00] 50,00] 50,00] 50,00 5 0,00] $10,00

Comisiones Bancarias $11.400 $11.400 $11.400 5$11.400 $11.400 511.400 $11.400 $11.400 5 11.400 $11.400

41000 $39.177 §43.879 $ 56.165 §71.891 $100.831 §136.257 5183.946 §248.328 $335.242 §452.577

Intereses $360.000,00] §356.618,89] 5353.17692] 5349.673,00] 5346.10601] $34247481] 5338.778,25] 5335.015,15] 5331.18431] $327.28452

Capital 5 187839,33| §191.22044] §194.66240] 5198.166,33] §201.733,32] 520536452 5209.06L08] 521282418 521665502 5 220.554,81]

Total Financieros $598.416,75] $603.118,04] $5615.404,08] 5631.130,21] 5660.170,15] 569549593 $743.18575] 5807.566,99] $B894.481.67] 51.011.816.43] § 7.349.798
Caja del pericdo -$6.019.592] -55.882.998] -54.191916] -53.341.849] -5 1.083.954 5 1.052.616] 5 3.940.988] §57.844532] 5$13.118.813] 5 20.243.858

Caja inicial $17.258983| 511.239.302] $5356393| 51164478] -52177.371] 53261325 -52208709] 51732278 59.576.810] 522695623

Caja neta acumulada $11239.392| $5.356.393| 51164478 52177371 -§3.261325] -52208.709] §1732.278]  59576810] 522695623  542939.482| |
Impuestos (podrian ser menores) S 197386 |5 238711| 5 346708 |5  4B4944 |5 8500855 1199062 |5 1670180 |5 2306190 |5 3164804 [ 5  4.323.932[% 15,070,035 |
Impuesto a larenta | | | | [ | | | [

Total $107.386,15] 523871145 §346.708,03] 548404411 §850.084,88] §1.105.061,56] 5 L670.180,07] 5 2.306.190,07] § 316480356 §4.323.031,78] |
Caja del periédo despues de -5 6.216.977,8] -56.121.709,8] -54.538.623,9] -53.826.792,8] -51534038,2 -5 146.4456] §0.270.807,7] 55.536.341,8] 50.954.009,5 515919.927,3(§  27.869.448 |
Caja inicial $16.970.951| 510.753.973| 54632283 §53639] -53733.154[ 55667193 -55813638] -53.542831 51995511 511345520

Caja neta después de in $10.753.973|  54.632.263 593639) -53.733.154 -55667.193| -55.813.635) -53.542.831|  510995511| 511949.520| 5 27.869.448] |

Figura 19 Flujo de caja primer afio

Fuente: Frigus, 2020
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7.5 KPI financieros I

El analisis de los KPIs financieros durante la primera etapa del desarrollo del proyecto tuvo
en cuenta los siguientes actores: Teepublic, Threadless, Nerd Society, Quantics y Redbubble.
Ademas, el sector analizado fue el relacionado con el Comercio al por menor a través de internet,
empresas del sector textil y emprendimientos varios. Sin embargo, algunos indicadores no son
comparables, ya que la compaiiia maneja un modelo de negocio basado en Dropshipping (ver

figura 20).

EDMPARACION DE INDICADORES DE LA EMPRESA CON EL SECTOH
Sector Ao 2013 FRIGUS Ao 1

INDICADORES DE SOLYENCIA

Solvencia 2.8z 15
Liquidez Fura [prueba icida) 2.20 15
INDICADORES DE LIQUIDEZ

Miveles de endeudamisnto total 047 0,82
Endeudamienta de carto plaza 0,76 0
Endeudamiento de largo plaza 0,11 1
Apalancamiento financiero 1,13 0,91
INDICADORES DE ACTI¥IDAD

Rotacion de cartera 46,26 [
Rotacion de inwentario 42 18 [
Ciclo operativo [dias) 33,44 0
Fiotacion de provesdores 3,15 MWy
Ciclo de caja 30,13 0
INDICADORES DE RENTABILIDAD

Margen Bruto 0.2z 0.3
Margen Operacional 003 0,06
EBITDOA 0,05 0.06
Margen Meto 0,01 0,002
Margen de cobertura 2.2 3,18
ROA, 0.0z 0.045
ROE 0,04 0,051

Figura 20 KPIs financieros I del sector
Fuente: Frigus, 2020

Al comparar los indicadores obtenidos luego de la proyeccion de ventas del primer afio se
evidencia que el sector en el que se encuentra la compaifiia presenta altos costos y gastos operativos

y un nivel de competencia significativo, pues no se manejan productos diferenciados. Entendemos
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que, al iniciar esta operacion, la solvencia de la empresa serd menor a la de los competidores en el
mercado y, por ende, la liquidez puede ser un factor critico. Sin embargo, el modelo de
dropshipping permite tomar ventaja en términos del ciclo operativo, por lo que la compaiiia debe

enfocarse en disminuir los gastos operacionales y aumentar las ventas.

7.6 Fuentes de seed capital

La sociedad es conformada por tres socios econdmicamente independientes y con la
posibilidad de aportar capital de diferentes maneras. El socio uno ingresa a la compaiiia con un
aporte de $3.000.000 de pesos en efectivo. El segundo entra con aportes en equipos de computo
valorados en el mercado por $4.800.000 y muebles y enceres valorados en $6.200.000 de pesos.
Por ultimo, el tercero ingresa con una inversion en tecnologia y quipos de computo valorados en
$7.000.000 de pesos, de los cuales se deben $2.000.000 de pesos, deuda que es transferida a la

empresa.

Para operar durante el primer afio la empresa planea apalancarse en bancos para negociar
mejores tarifas con sus proveedores y contemplar la posibilidad de mantener un inventario de

seguridad de aquellos productos con mayor demanda.

Por otra parte, para llevar a cabo exitosamente la integracion de materias primas
ecosostenibles se hace necesaria la participacion de un agente de cambio que conecte a la empresa
con inversionistas, proveedores y clientes interesados en mitigar el impacto ambiental. Sin
embargo, para efectos de este trabajo, el modelo de desarrollo sostenible no se tiene en cuenta,

pues se estima que su implementacion sera posible luego del tercer afio de operacion.
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8. Modelo de negocio 3D

A continuacion, se adjuntan las matrices necesarias para el levantamiento del panorama del

sector, identificacion de barreras y proyeccion del modelo de negocio CANVAS.

8.1 Disefio del modelo econémico

Key Ty

Partners ‘u:,

Proveedor de camisetas
{retail).

Proveedor de estampados.
Proveedor de empaque.

Operador logistico
(maquilar / transportar)

Key fi
Activities o3
Generacion de contenido
Disefio

Branding

Ecommerce

Marketing & Sales

Manejo de social media

Key '

Resources Gl

(S A =
ﬁn
b-
a

resa

Value
Proposition

ety

~F
Somos una compafia que se
ezpecializa en la creacidn de
comtenido que refleja la
identidad individual de
NUESLTos USUANos, Sus gustos
y preferencias, mediante &l
analisis, la depuracion y la
resemantizacion de temas
educativos utilizados como
simbalo de reconocimiento al
esfuerzo individual realizado
durante su proceso de
desarrollo profesional.

Customer
Relationships i

Interaccion virtual a través
de pagina web y redes
sociales.

Comacto via comeo
electrdnico.

Channels r
E-commerce (cliente final)
Pdginz web

Customer ’

Segmenits Ii

(1) Estudiantes y egresados
de carreras universitarias
entre los 21 y 42 afios,
ubicados en Colombia, con
un nivel socicecondmico
medio-alto, cuyas dreas de
interés sean académicas,
con tendencia a consumir
bienes de buena calidad.

(2)Grupes, clubes y
fratemidades ubicados en
Colombia, que busquen
identificarss y/o
diferenciarse del resto a
través del uso de prendas v
articules exclusivos,
disefiados con base en su
filosofia y necesidades.

Cost
Sitructure

(1) Costos operativos: generacion de contenides y disefio
(2: Costo de insumos tercerizades (manufactura, estampado y etiquetado)
(3) Costos de empague y embalaje. (4) Costos de logistica y trans.

(5) Costos administrativos y de mercadeo

(6) Licencias, pages mensuales y otros costos fijos

Revenue
Streams

&

(1) venta en linea de preductos terminados.
(2) Contacto con posibles marcas y prospectos y cierre de ventas.

Figura 21 Modelo econémico CANVAS

Fuente: Frigus, 2020




8.2 Disefio del modelo social

CANVAS DE MODELOS DE NEGOCIO SOCIAL

OBJETIVO

Analizar el entorno social del pais para formular estrategias de produccién que involucren a la poblacisn mas vulnerable del
pais, garantizanda su reintegracion al campa laboral de forma responsable y mejorando su calidad e vida.

PROBLEMA

Los modelos de dropshipping actuales
se basan en I produccién y maquilacién
de articulos a escala. Es por esto que el
madelo de negocio se relaciona con
baje nivel salarial, explotacion laberal,
bajos niveles de calidad, entre otros.

4Cuél s el principal problema al que dard
Solucién tu propuesta?

ALTERNATIVAS EXISTENTES

En el merczdo se ofrecen productos y
servicics genéricos bajo &l maodelo de
dropshipping, pera no existen programas de
inclusién social debido 2l temor en el
y pérdida de

incrementa  de  costos

competitividad,

Qbé otros proyectos o empresas tienen tus
\_Segmentos como alternativa? /

SOLUCION

Y ACTIVIDADES CLAVE

Desarrolle de un modelo de negocios
social en donde se incuya a las
poblaciones  vulnerables en  los
procesos  productivos de  materias
primas y productos terminados come
simbele de diferenciacién,

compromiso con el desarrollo del pais

yiresEIGHV e lop propuesta de valor a los
‘segmentos. Actividades que tiene qua realizar tu
programa para entregar su propuesta de valor

RECURSOS, S0CIOS Y

ACTORES CLAVE
Investigadar que formule contenida por sres
del conacimienta y lo resemantiza.
Disefizdor que analizs el concepto y soports
graficsments el contenido.
Disefizdor grifico que adzpte &l contenida =
diferentes formatos.

Praceso logistico y de transporte.

Desraladondn Sspipeing de vanta,.
necesarios para ejecutar tus actividades
clave: fondos, financiacion, herramientas, etc.
Gupos a involucrar para tu prayecto.

PROPUESTA O VALOR

PROPUESTA DE VALOR SOCIAL

Desarrollo de un modelo de negocios
social en donde se incluya a las
poblaciones vulnerables en los proceses
productivos de materias primas y
productos terminados como simbolo de
diferenciacién, compromiso con el
desarrollo del paisy creacidn de valor.

PROPUESTA DE VALOR AL CLIENTE
Semos una compaiiia que se especializa
en la creacién de contenido que refleja
l2 identidad individual de nuestros
usuarios, sus gustos y preferencias,
mediante el analisis, Ia depuracién y la
resemantizacion  de temas educativos

utilizados como simbolo  de
reconocimiente &l esfuerzo individual
reglizade durente su  proceso  de

desarrollo profesional.
Qué obtiene el cliente que paga por tu
productofservicio.

IMPACTO
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Una vez satisfechas las necesidades de nuestros usuarios y clientes potenciales
se espers ofrecer posibilidades de desarrollo académico y profesionsl a
empresarios, emprendedores y peblacién vulnerable.

Define t

de cada aspecto.

u o ylos e
Importante: Incluye las métricas que utilizarss para medir los resultados

No existe un modelo de negocio de
dropshipping que integre a poblaciones
vilnerables en ninguno  de  sus
eslabones de la cadena de suministro.

Por qué tendra éxito este proyecto? jQué
te hace tu proyecto dnico y tu competencia
no podré capiar?

Comercio electrdnico (cliente final)
Redes sociales

§Coma te comunicas con tus clientes y

CLIENTE

Estudiantes y egresados de carreras
universitarias entre los 21 y 42 afios,
ubicados en Colombia, con un nivel
sociceconémico  medio-alito, cuyas
sreas de interés sean académicas, con
tendencia a consumir bienes de buena
calidad.

4Quién es1a persona u organizacitn que paga por
tu servicio/producto?

BENEFICIARIO
Grupos, clubes y  fraternidades
ubicados en Colombia, que busquen
identificarse yfe diferenciarse  del
resto a través del uso de prendas v
srticulos exclusivos, disefiados con
base en su filosofia y necesidades.

beneficiarios? ;Céma entregas tu producto/
senicio?

\_ i0uiénlo recibe? /

ESTRUCTURA DE COSTES fsueos ____ WhiNaResos

(1) Costos operativos: generacidn de contenidos y disefio
(2) Costo de insumos tercerizados (manufactura, estampado y etiquetado)
(3) Costos de empaque y embalaje. (4) Costos de logistica v trans.

(5) Costos administrativos y de mercadeo

(6) Licencias, pagos mensuales y otros costos fijos

Le [
4Cémo cambian conforme escalas?

Fuente: Frigus, 2020

Figura 22 Modelo de negocio social

Desarroller contenido semanal que
integre a los usuarios en el proceso de
creacién y disefio del producte,

iDénde y cémo vas a invertir tus beneficios?

(1) Venta en linea de preductos terminados.
(2) Contacto con posibles marcas y prospectos y cierre de ventas.

Describe tus fuentes de ingresos en %



8.3 Disefio del modelo ambiental
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11. Costes socioambientales

Elaboracion de telas a partir del uso de materias primas verdes como la cafia.
Elaboracion de telas a partir del uso del plastico reciclado.

Disposicién final del producto.
Implementacion de modelos de logistica inversa y disefio ecoldgico.

12. Beneficios socicambientales

* Incremento en los ingresos gracias al valor agregado.
- Generacién de ingresos a partir de procesos de reciclaje responsable.
- Busqueda de disminucion de emisiones en los diferentes procesos productivos.

9. Materias primas y energia

Derivados de la cafia para
produccion textil.
Plastico desechado.
Caucho recidada
Reciclade de telas,
otros elementos.
Ecodisefio de
embalajes.
Bisqueda de fuentes de
energia altemativas para el uso
de maguinaria por parte de los
provesdares.

papel v

empaques Y

8. Asociaciones clave
Proveedor de camisetas (retail).

Proveedor de estampados.
Proveedor de empague.

Operador logistica (maquilar /
transportar)

Ademés, estos proveedores
deben cumplir con sistemas de
recogida de desechos, politicas

lsborales y  ambientales
efectivas y ademds, estar
comprometidos  con  Ia
bisqueds del mejoramiento
continue  y =l desarrallo
sostenible.

Empresss  de  recickje v

sinterizacion de desechos.

CAR

ANLA

7. Actividades clave

Desarrolle de un modele de
negocios social en donde se
incuya a las  poblaciones
wulnerables en los pracesos
productivos de materias primas y
productos  terminados  como
simbole  de  diferenciacién,
compromise con el desarrollo
del pais y creacién de valor

6. Recursos clave

Investigador  que  formule
contenido  por  drea  del
conocimiento y lo resemantiza
Disefiador  que  analiza el
concepto y soporta graficamente
el contenido.

Disefiader gréfico que adapte el
contenido a diferentes formatos.
Proceso logistico y de transporte.
Desarrollador de estrategias de
ventas.

1. Propuestas de valor

Somos una compafiia que se
especisliza en la creacién de
contenido  que  refleja Ia
identidsd  individual  de
nuestros usuarios, sus gustos y
preferencias,  mediante el
anélisis, la depuracion v la
resemantizacion de temas
educativos  utilizades  como
simbolo de reconocimiento al
esfuerza individual realizado
durante  su  procese  de
desarrallo profesional

Por otra parte, se busca
adoptar materias primas y
productos terminados
claborados @ base  de
productos  reciclados  y
materias  primas  verdes.

Ademds, se planea definir la
disposicion final del producto
a través de un modelo de
logistica inversa y l ecodisefio
de nuestros productas.

3. Relaciones con clientes

Interaccién virtual a través de
pagina web y redes sociales.
Contacto via correo electronico.

2. Canales

Comercio electrénico {cliente
final)
Redes sociales

0. Segmentos de mercado

[1) Estudiantes y egresados de

carreras universitarias entre |

os

21 y 42 afios, ubicados en

Colombia, con un
secioeconémice
cuyas dreas de interés se
académicas, con tendencia
consumir bienes de  bue
calidad.

{2)Grupas, clubes
fraternidades
Colombia,  que
identficarse y/o diferenciar:

nivel
medio-alto,

an
B
na

Y

ubicados  en
busquen

se

del resto a través del uso de
prendas v articulos exclusives,

disefiados con base en
filosofia v necesidades

su

4, Final de uso

(1) Estudiantes v egresedes de
carreras universitarias entre los

21 y 42 afios, ubicados en
Colombia, con un  nivel
socioecondmico  medio-alto,

cuyas dreas de interés sean
scadémicas, con tendencis 3
consumir bienes de buena
calidad

clubes v
fraternidades  ubicados  en
Colombia, que  busquen
identificarse y/o diferenciarse
del resto & través del uso de
prendas v articulos exclusives,
diseiiados con base en su
filosofia y necesidades.

(2)Grupos,

10. Estructura de costes

(1) Costos operativos: generacion de contenidos y disefio

(2) Costo de insumos tercerizad

3,

(3) Costos de empague y embalaje. (4) Costos de logistica y trans.
(5) Costos administrativos y de mercadeo
(6) Licencias, pagos mensuales y otros costas fijos

5. Fuentes de ingresos

(1) Venta en linea de productos terminados.
(2) Contacto con posibles marcas y prospectos y cierre de ventas

Figura 23 Modelo ambiental

Fuente: Frigus, 2020
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9. Beneficios para la comunidad

9.1 Desarrollo colectivo: ;Como el proyecto generara beneficios a la comunidad?

Una de las razones por las cuales el equipo emprendedor inicid el proyecto fue la
posibilidad de contribuir positivamente con la sociedad al generar empleos, ofrecer planes de
tecnificacion, desarrollo académico y profesional y talleres que enriquezcan el conocimiento de

las personas relacionadas directa o indirectamente con el proyecto.

Sin embargo, el reciente aumento del conflicto armado en el pais (aproximadamente del
288% segun Colprensa (2019)) ha generado que los creadores del proyecto se interesen en mejorar
las condiciones socioecondémicas y educativas de las poblaciones mas afectadas por los
movimientos subversivos. El objetivo principal es desarrollar un plan de integracion en el que la
poblacion perteneciente a los sectores de Narifio, Caquetd y Bajo Cauca puedan hacer parte de la

cadena de valor de la compafiia.

De este modo, no solamente se generard empleo y se incrementaran las posibilidades
adquisitivas para los habitantes de estas regiones, pero también tendran la posibilidad de
compartir sus historias, brindandoles una oportunidad para darse a conocer como personas
afectadas y generando, indirectamente, oportunidades para la formacion de alianzas que

beneficien a sus familias en diferentes aspectos.
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11. Anexos

A continuacion, se adjuntas todos los anexos en el siguiente link de acceso:

https://drive.google.com/drive/folders/162J149viKsGINXZLG7DTK gFmg4P-rGnt?u(.sp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/16gJI49vrKsGtNxZLG7DTKgFmg4P-rGnt?u0.sp=sharing

