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Resumen Ejecutivo

DOMA surge araiz de la necesidad a nivel global de sustituir productos descartables
de uso diario en productos amigables con el medioambiente, y la escasez de
plataformas que permitan comparar precio y obtener variedad de estos productos.

Para resolver esto pensamos en crear un Marketplace de productos sustentables
gue permita que pequefios y medianos productores puedan vender sus productos.
A su vez, generando que el consumidor obtenga una mayor variedad de productos
donde pueda comparar precios y elegir en base a calidad y/o precio al realizar la

compra.

El tamafio de esta oportunidad de negocio es cada vez mas grande, ya que es una
tematica en expansion. Actualmente en Argentina no existe ningun Marketplace con
un modelo de negocios por suscripcidn que se especialice Unicamente en este tipo
de productos englobando las categorias que ofrece DOMA (moda sustentable,

productos de uso diario y alimentos, entre otros).

La ventaja competitiva esta en el modelo de negocios, ya que no impone comisiones
a los productores, sino que fomenta el ecosistema emprendedor, eso nos posiciona

en un lugar estratégico para atraer tanto a productores como a usuarios.

El equipo emprendedor consta de dos personas Macarena Méndez y Dominique

Poirrier, socias fundadoras y emprendedoras.

Finalmente, creemos que DOMA es una oportunidad de negocio interesante que
viene de la mano con la tendencia mundial de eliminar el plastico de un solo uso y
concientizar a las personas en la variedad de productos disponibles, asi como

conectar a los usuarios con emprendedores.
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Introduccion y Antecedentes

Caminando por las gondolas del supermercado, ¢cuantos envases de plastico
descartable pueden enumerar dando una vuelta rapida con la mirada?
Probablemente la respuesta sea MUCHOS, porque efectivamente es asi. Si bien
las grandes marcas se estan adhiriendo a politicas de sustentabilidad en su
packaging, sigue siendo muy evidente que los envases de carne, de comida
preparada y de los productos de higiene son absolutamente descartables. Alguna
vez se preguntaron ¢ Cuanta basura de este tipo generamos en un mes? ¢Y en un

ano?

Segun estadisticas del Banco Mundial publicadas en mayo de 2018, en América
Latina se generan diariamente al menos 430,000 toneladas de basura. Es decir,
cada latinoamericano produce en promedio entre 1-14 kilogramos de basura al dia.
Asimismo, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) muestra que en la region no
se recicla mas del 2% del total de residuos. Si la basura se separara
adecuadamente antes de llegar al cesto, se podria reciclar casi el 92%. Sin

embargo, si los desechos se mezclan, solamente es posible reciclar el 30%:?.

Estas son las preguntas y algunas de las estadisticas que nos motivaron a pensar

gue es necesario fomentar un cambio de habito.

Las redes sociales nos permitieron acercarnos cada vez mas al mundo de la
sustentabilidad, donde emprendedores argentinos constantemente buscan
competir de una manera mas fuerte, y donde aun persisten los problemas de

visibilidad para dar a conocer marcas y variedad de productos.

La conexidn entre ambas aristas nos llevo a pensar en esta idea de negocios.

' Dia del Reciclaje: ;Qué tanto se recicla en América Latina?
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Marcos Conceptuales y herramientas de Management utilizadas

El siguiente plan de negocios busca evaluar la rentabilidad y viabilidad de una
propuesta de negocios en el contexto actual de la Argentina y el mundo. De esta
manera, se identific6 en primera instancia una oportunidad de negocios en el
comercio online de productos sustentables. Una vez identificada la oportunidad de
negocios se procedi6 a analizar la propuesta de negocios mediante las herramientas
adquiridas de Management:

l. La Industriay el Mercado
Se realizé un analisis segun las siguientes herramientas:

Las 5 fuerzas de Porter? (Porter, 1979): Se busca analizar el atractivo de una
industria segun el analisis extenso de 5 fuerzas — Competidores actuales,

Proveedores, Competidores Potenciales, Clientes y Sustitutos.

Andlisis PESTEL® (Aguilar, 1967): Analiza el contexto general mas alla de la
industria en particular, estudiando en detalle los siguientes componentes del

contexto — Politico, Econémico, Sociocultural, Tecnolégico, Ecologico y Legal.

I. La Propuesta de Valor

Se realiz6 el analisis de la propuesta de valor segun el modelo de Business Canvas
de Osterwalder (Osterwalder, 2005)* es un formato practico para analizar la
creacion, entrega y captacion de valor de una propuesta de negocios, considerando
9 elementos clave: Segmento, Propuesta, Canales, Relaciones, Recursos Clave,

Actividades Clave, Asociaciones Clave, Costos e Ingresos.

2 Porter, M.E (2008). “The five competitive forces that shape strategy”. Harvard Business Review

3 Aguilar, F (1967). Scanning the Business Environment

4 Osterwalder, A., Pigneur, Y., & Tucci, C. (2005). Clarifying Business Models: Origins, Present, and
Future of the Concept
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[l Estrategia de Marketing

Marketing Mix — Las 4 P’s: Se analizan 4 variables — Producto, Precio, Punto de
Venta y Promocion. Estas 4 variables conocidas como las “4 P del marketing”, tienen
la capacidad de explicar de una manera adecuada cémo funciona la estrategia de

marketing de una forma integral y completa.

V. Rentabilidad del Negocio

Para analizar la propuesta de una manera financiera, se utiliz6 el modelo de
valuacion de flujos de fondos descontados (DCF). Considera el valor presente de

los flujos futuros descontados a una tasa de descuento.

81 61



Descripcién de la Necesidad

Una encuesta para comprender las necesidades de los consumidores en toda la
region realizada por Mercado Libre revel6 la influencia del impacto ambiental de los
productos al momento de comprar online. Esta encuesta, realizada en 2019 a mas
de 18.000 compradores en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, Peru y
Uruguay reveld nuevas tendencias a la hora de elegir qué productos consumir
online. Principalmente, evidencié que los consumidores estan preocupados por la
situaciéon ambiental y social de la region. Esto se acentla en la franja de los
millennials (20% de los encuestados) y resulta mas notorio en aquellas personas

gue tienen hijos (73% de la muestra).

En términos de compra, en Argentina el 60% considera que el impacto ambiental
esta presente a la hora de comprar. Incluso, un 84% de este grupo, suele estar
dispuesto a pagar mas por un producto sustentable que por un producto tradicional.
Alimentos organicos e iluminacién led encabezan el ranking de productos

ecoldgicos mas elegidos por los consumidores.

De manera de seguir investigando acerca del potencial mercado de la
sustentabilidad, lanzamos una encuesta que nos permitio identificar donde estaban
los puntos de dolor de estos potenciales consumidores. Esto nos llevo a identificar
que este mismo 60% de personas interesadas en comprar productos sustentables
con frecuencia se encuentran en el dilema de donde buscar estos productos y qué

precio pagar por ellos.

Identificamos los siguientes problemas que dan lugar a este plan de negocios:
“asequibilidad”, “variedad”, y “fuerza de habito”. En definitiva, detectamos que las
personas terminan consumiendo productos que dafian el medioambiente porque
asumen que los productos sustentables estan fuera de su alcance econémico, y/o
gue no hay variedad de marcas para poder elegir o consideran que cambiar a
productos sustentables podria poner en riesgo la calidad del mismo (fuerza de

habito).
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Il. Idea de Negocio

De estos tres problemas que identificamos, encontramos que podiamos brindar una
solucién a dos de ellos creando DOMA — una plataforma donde se pueda visualizar
los productos ordenados por categorias y donde el usuario pueda comparar precios

a la hora de realizar su compra.

Mediante entrevistas que realizamos a productores, detectamos que el productor
hoy en dia necesita mayor acceso a canales de comercializacién donde puedan
mostrar la elaboracion de sus productos. En este sentido, si bien el canal
predominante de visibilidad de productos es Instagram (porque gracias a las
“stories” les permite video-fidelizar a sus clientes, mostrando el “product journey” o
recorrido de elaboracion del producto) este canal es insuficiente para generar
visibilidad en los productos sustentables. Es decir, el usuario de Instagram puede
usar una “search” para buscar especificamente estos productos en la aplicacion,
pero en término de publicidades que le aparecen, no tiene forma de distinguir si el

producto es sustentable o no.

Identificamos que para el productor contar con una plataforma como DOMA, donde
pueda mostrar la historia/recorrido de sus productos, es algo fundamental, y por
este motivo, creemos que es necesario que el Marketplace cuente con este

“feature”. De esta manera cultivaremos y fomentaremos la cultura emprendedora.

El segmento potencial de usuario de DOMA es toda persona, mayor de 15 afios con
un ingreso disponible. Por otro lado, identificamos como productor a toda persona
gue tenga una marca de productos sustentables que ofrezcan productos en las

siguientes categorias:

a) Alimentacion c) Hogar
b) Bellezay cuidado d) Moda sustentable
personal e) Articulos personales
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Estos segmentos son los que identificamos mas relevantes al momento en que una
persona busca productos, basicamente debido a su cotidianidad y/o necesidad

basica.
Cabe remarcar que DOMA es una plataforma de triple impacto:

A

l Impacto Economico l

Impacto Ambiental

Impacto Social

Mediante el impacto econdmico, lo que se busca es fomentar el emprendedurismo
y el ecosistema emprendedor en la Argentina. De esta manera, el impacto esta dado
no solo por el intercambio de productos sustentables, sino ayudando a los distintos
emprendedores y/o cooperativas que trabajan en este sector. EI impacto ambiental
viene por la razon de ser de la empresa, que es generar un cambio positivo en la
situacion global. Finalmente, el impacto social viene por fomentar la concientizacion

en la variedad y precios de productos sustentables.

La propuesta de valor es una propuesta diferencial porque busca no solo generar
un impacto ambiental, reduciendo la huella de carbono, y buscando que la gente
haga un cambio en los productos que consume habitualmente. Sino que ademas
busca fomentar que las personas consuman productos 100% Argentinos, hechos
por emprendedores locales y que esto, en definitiva, fomente el ecosistema de

pequefas y medianas empresas.
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lll.  Oportunidad de Negocio

a. Industria

Segun Statista, la facturacion que recibieron las empresas de comercio electrénico
en Argentina durante el afio 2020 fue de $5,539 millones de ddlares y se prevé que
para el 2025 al menos se duplique.

12,500
11,038

10,169

10,000

in million US$

| E—)
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2019 2020 2021 022 )23 )24 2025
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Fuente: Statista

Lo que permite ver este potencial crecimiento es que la industria de comercio en
linea aun no se encuentra consolidada, aun hay espacio para que nuevas empresas
entren a competir, especialmente cuando nos referimos al mercado de productos
sustentables.

Cabe destacar que en el contexto 2020, donde impact6 fuertemente la pandemia en
todo lo que es compra digital, se vio una aceleracion y un vuelco muy fuerte hacia

el modelo de oferta digital.

Entendemos que este cambio en el comportamiento del consumidor llegé para
guedarse. En este sentido, la inversibn mas grande no esta en desarrollar las
empresas de comercio a través de sucursales sino, poner el foco 100% en el cliente

y en la experiencia tanto de compra, de principio a fin.
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b. Analisis PESTEL

e PESTEL

El andlisis del contexto/entorno se efectuara a través del andlisis PESTEL. Este
analisis nos permite identificar diferentes factores que pueden incidir en el negocio.
A su vez, analiza el entorno macroeconémico y ayuda a identificar las oportunidades

y amenazas de la empresa.
1. Entorno politico

El entorno politico de la Argentina se caracteriza por su inestabilidad e
incertidumbre. Los cambios bruscos de politica o gestion pueden impactar en DOMA
de diferentes maneras. No obstante, el mercado del comercio electrénico ha llevado
consigo el repunte de numerosos sectores de la economia, con lo cual las politicas

han acomparfado el crecimiento y fortalecimiento del sector.

Particularmente durante el periodo de confinamiento en 2020, se puso en marcha
diversas iniciativas propias del gobierno para generar mas alternativas tanto en
materia de logistica como medios de pago. Esto no solo confirma el apoyo politico
a estos nuevos sectores, sino que aplana el camino para que mas empresas como

DOMA puedan tener menores barreras de entrada a la hora de competir en linea.
2. Entorno Economico

Argentina es una de las economias mas grandes de América Latina, con un
Producto Bruto Interno de aproximadamente $450 Billones de dblares
norteamericanos®. No obstante, la volatilidad histérica del crecimiento econémico y
la acumulacion de obstaculos institucionales han impedido el desarrollo del pais a

los margenes de crecimiento esperados.

El banco BBVA en su informe de 4° Trimestre de 20208 calcula una caida de 13%

de PIB en 2020 y anticipa que, aunque la actividad estd mejorando, los datos de

> https://www.bancomundial.org/es/country/argentina/overview
6 BBVA: Situacion Argentina. Cuarto trimestre 2020. Publicada el 26 octubre 2020
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alta frecuencia muestran una recuperacién poco robusta. En 2021, la actividad
creceria un 5,5%. El éxito de la negociacion de la deuda con el FMI abre una

oportunidad para realizar reformas necesarias para un crecimiento sustentable.

Si bien el sector del comercio electronico se vio beneficiado por el confinamiento
durante la pandemia, un engranaje para que este sector pueda seguir
fortaleciéndose en los afios venideros tiene que ver principalmente con el poder
adquisitivo de las personas. En este sentido, la recuperacion del crecimiento
previsto para la Argentina durante 2021 permite ver un panorama alentador hacia el

consumo.
3. Entorno Social

Desde hace algunos afios hemos visto una marcada valorizacion por los oficios,
(ejemplo: el textil, la gastronomia, la restauracion de muebles, entre otros) que han
permitido que el trabajo manual vuelva a tener reconocimiento sobre lo industrial.
Este vuelco en el consumo de productos manuales ha convertido en los oficios en
una fuente de ingreso viable para pequefios emprendedores locales. También ha
servido como una fuente de ingreso a un segmento de la poblacion que, muchas
veces, ha dedicado su vida a un oficio, en algiin momento olvidado, y que hoy vuelve
concretamente a la mente del consumidor en forma de productos Unicos, con

estampa y sello local.

A su vez, han surgido workshops en linea (Crehana, Udemy, Etsy, Domestika,
Youtube, Pinterest) que permiten que mas personas puedan aprender oficios y crear
sus propias empresas, fomentando el espiritu emprendedor a través del disefio y de

la creatividad.

Cabe destacar que en Argentina, hay un ambiente mucho mas colaborativo que
antes. Los productores hoy en dia no trabajan més aislados en sus talleres, si no
gue trabajan de manera colectiva. Es usual ver a 2 0 mas productores alquilando un

espacio comun y realizando workshops.
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4. Entorno Tecnoldgico

La Transformacion Digital (TD) se venia dando rapido en la region. Sin embargo,
ante el inicio de la pandemia y de los confinamientos obligatorios, ha avanzado a

una velocidad exponencial.

Desde el angulo del productor, se destaca la digitalizacion de numerosos aspectos
de su negocio, por ejemplo: la venta en linea, el marketing tercerizado para
fortalecer su presencia en redes, contratando medios de pago para facilitar la
experiencia del usuario y/o mediante proveedores logisticos.

Por otro lado, el consumidor, ha transformado su rutina de consumo incorporando
en su cotidianidad los pagos virtuales a través del teléfono celular y las compras
virtuales. En este sentido, Segun estadisticas de la Camara Argentina de Comercio
Electronico (CACE), 1 de cada 10 argentinos hizo compras online por primera vez
durante el contexto de aislamiento social. Entre las categorias mas buscadas
aparece el delivery de comida seguido por alimentos y bebidas. En total, se estima
gue la facturacion del segundo semestre crecio un 106% con respecto al mismo
periodo de 2019.

La digitalizacién de los negocios y el efecto derrame en otros sectores logisticos
“Last Mile” y “Pick up stores” al igual que las billeteras virtuales han generado que
sea mas facil y confiable realizar una compra online, lo que en definitiva proporciona

un camino sélido al establecimiento y futura consolidaciéon de DOMA.
5. Entorno Ecoldgico

La tendencia hacia un consumo mas consciente ha ido creciendo al menos durante
la dltima década. Las empresas son cada vez mas conscientes acerca de la

importancia de introducir medidas ecoldgicas y sostenibles en sus negocios.

Hasta ahora muchas empresas veian la sustentabilidad como parte de su estrategia
de marketing. Sin embargo, el cambio mas grande lo impuso el consumidor,

obligando a grandes empresas a cambiar el packaging u ofreciendo alternativas
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sustentables entre la gama de productos con el fin de mejorar la aceptacion en el
mercado y métricas como Net Promoter Score (NPS).

Este paso a la sustentabilidad por parte de las empresas se debe en gran medida a
la necesidad de las personas en buscar alternativas de consumo saludables, que
cuiden el medioambiente y que tengan mayor durabilidad.

Este cambio en la percepcién de los consumidores y productores es algo que ha ido
creciendo en proporcién a lo largo de los afios, hoy, creando una nueva cultura de

consumo que le da un efecto propulsor a DOMA.
6. Entorno Legal

En relacion con el entorno legal cuando hablamos de un Marketplace, es todo muy
nuevo. La reglamentacion hoy en dia se encuentra determinada por dos factores, el
cumplimiento en la entrega del producto conforme a las especificaciones y, por otro
lado, la portacion de datos de los usuarios y el riesgo de fraude y obtencion ilegitima
de datos de los usuarios. En este sentido, las regulaciones estan alineadas con los

derechos del consumidor.

Cabe destacar que, considerando estos focos de regulaciones, esto seria un
aspecto positivo para nuestra propuesta de negocio, ya que le ofreceria a DOMA un

marco legal a través del cual brindar sus servicios.

c. Tamano de la oportunidad

Considerando que la propuesta de negocio se basa principalmente en personas que
cuenten con acceso a internet, es fundamental mencionar que segun el INDEC
(1Q2020) en Argentina se estima que el 82,9% de los hogares tienen acceso a
internet’. De este porcentaje, se desprende que, en total, 20.359.623 personas en
CABA y Provincia de Buenos Aires tienen acceso a internet por red fija y red movil

(ver Anexo 1).

7 Datos correspondientes a “Accesos a internet totales por provincia. Primer trimestre de 2020”
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Sumado a lo anterior, se entiende que nuestro target de consumidores son las

personas mayores de 15 afios, sin limite de edad.

Actualmente la Unica informacion oficial disponible corresponde al CENSO 2010
desde donde se obtiene que la proporcion de residentes entre 15 y 64 afios en
CABA y Provincia de Buenos Aires es de 66% y que la proporcién de gente sobre
65 afos es de 14%.

Estos porcentajes de representatividad aplicados al total de poblacién con acceso
de internet nos permite llegar al siguiente cuadro:

Poblacion con acceso a internet a Poblacion Poblacion Total
Septiembre 2020 15-64 aios + 65 afios Poblacion
Total Pais 39.245.765 25.308.776 4.469.958 29.778.734
CABAYy Provincia de Bs.as  20.359.623 | | 13.411.110 | 2.758.624 | | 16.169.733

Esto nos da un total de poblacion objetivo en Ciudad de Buenos Aires y Provincia

de Buenos Aires correspondiente a 16.169.733.

No obstante, entendemos que nuestros clientes van a estar restringidos por el poder
adquisitivo y es por eso que esta variable se integra en el calculo del tamafio del
mercado potencial (ver Anexo 2). De esta manera, entendemos que un 47.6% de
las personas de la poblacion objetivo contaria con un ingreso superior a $65.000
pesos argentinos. Esto nos lleva a un total poblacional de 14.293.792 a nivel

nacional y 7.761.472 considerando solo CABA y Provincia de Buenos Aires.

Sumado a lo anterior, segun la encuesta realizada por Mercado Libre en 2019
mencionada anteriormente, un 60% de las personas estarian interesadas en
adquirir productos sustentables. De esta manera, aplicando el siguiente dato en
nuestra poblacion objetivo, obtenemos que 8.576.275 personas a nivel nacional
estarian interesadas en nuestra plataforma, y que, por otro lado, 4.656.883
personas en CABA y Provincia de Buenos Aires estarian interesadas en la

plataforma.
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A continuacion, un resumen de los datos explicados:

60% compraria productos

Poblacién con

Total Poblacion con

< . sueldo amigables con el
Pobl Ido >$65.
gRces > $65.000 D AL medioambiente®
29.778.734 48% 14.293.792 8.576.275
16.169.733 48% 7.761.472 4.656.883

Finalmente, considerando que el modelo de negocios es por suscripcion, donde la
persona paga mensualmente $250 pesos para tener acceso a los productos de la

plataforma, la suma anual corresponde a $3.000.

De esta manera, considerando el tamafio poblacional de 8.576.256 (abarcando toda
la Argentina) y la suscripcion anual de $3.000 y un tipo de cambio de $160 $/USD,

nos da un TAM de USD $160 Millones de ddlares norteamericanos.

Suscripcion anual

TAM en Pesos TAM en USD
Plataforma

$3.000 $ 25.728.825.799 $ 160 $160.805.161

Por otro lado, si consideramos Unicamente la poblacion en Ciudad de Buenos Aires
y Provincia de Buenos Aires 4.656.883 y asumimos que la suscripcion anual es de
$3000, nos lleva al siguiente SAM:

Suscripcion anual

TAM en Pesos usbD SAM en USD
Plataforma

$3.000 $13.970.649.659 $160 | $87.316.560

Finalmente, asumiendo que potencialmente podemos acaparar un 10% del

mercado, es decir, 465,688 usuarios en Capital Federal y Provincia de Buenos

8 Validado con encuesta de Mercado Libre mencionada anteriormente
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Aires, mediante redes sociales, publicidades en ferias y a través de los mismos

productores, calculamos que el mercado obtenible (SOM) es de:

Suscripcion anual

TAM en Pesos USD SOM en USD
Plataforma

$3.000 $1.397.064.966 $160 | $8.731.656

En resumen:

TAM $160.8M

SAM $87.3M

SOM $8.7M
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d. Analisis de Competidores - Porter

Del andlisis efectuado de mercado, se han identificado, en principio, cuatro
competidores a partir de los cuales se efectla el andlisis de Porter:

a) Fair Changes es un Marketplace espaiiol

FAIRCHANGES que tiene como proposito mejorar el

MARKETPLACE PAO DERECHOS HUMANDS

posicionamiento de las marcas locales. Es una

empresa que se dedica a fomentar la produccién local textil en fabricas
gue se preocupan por el bienestar de sus empleados, y la proteccion del
medio ambiente, la integracion de personas vulnerables y la preservacion
de la biodiversidad. A su vez, es un espacio donde se comercializan solo
productos responsables con el medioambiente (sin trabajo infantil y/o
esclavitud). La participacion en el mercado argentino es nula en este
caso, los productos se comercializan particularmente en Europa con foco

en Espafia.

b) Denda es un Marketplace de origen chileno que

% opera actualmente en México. Es una empresa que
busca comercializar productos innovadores y Utiles

d endﬁ para mejorar la calidad de vida y ahorro de dinero. La
empresa tiene como foco productos que permitan

disminuir el consumo de energia, fomentar la alimentacién saludable y el

reciclaje, reduciendo asi el impacto en el medio ambiente.

) Consuma Conciencia es un Marketplace
CONSUMA

CONCIENCIA de origen mexicano que busca brindar

MAS QUE UN MOVIMIENTO

O N

alternativas artesanales de buenas practicas,
consumo responsable, consciente, saludable y con huella ecolégica. Este
Marketplace se concentra en proporcionar productos segun las siguientes
categorias: indumentaria, hogar, bebidas, belleza y cuidado personal y
alimentos.
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d) Mercado Libre — Sustentable es una extensién
del Marketplace de Mercado Libre. Actualmente cuenta
con una seleccion de mas de 14.000 articulos de
impacto social y ambiental, entre esos energias
renovables, productos de materiales reciclados o reacondicionados.

e Analisis segun las 5 fuerzas de Porter:

Para analizar la estructura de la industria en funcion de la dindmica competitiva del
mercado se utilizo la herramienta de andlisis estratégico introducida por Michael
Porter. A través de este analisis, podemos analizar el atractivo de la industria segun

el andlisis extenso de cinco componentes claves:
1. Amenaza de nuevos competidores entrantes (moderada):

Identificamos a Denda como un Marketplace que podria ser una amenaza de
competidor entrante ya que en la actualidad opera en dos paises de la region (Chile
y México). El riesgo lo identificamos como moderado ya que si bien Argentina es un
gran mercado, no estan dadas las condiciones politicas y econdémicas para que sea

un mercado atractivo respecto a otros paises de la region.
2. Amenaza de productos o servicios sustitutos (alta):

En la actualidad, existen tiendas virtuales mas parecidas a lo que seria un
supermercado virtual, que ofrecen categorias limitadas a alimentacion saludable y
productos relacionados a la belleza y cuidado personal. Identificamos que las
empresas que compiten en este vertical actualmente buscan expandir mas las
categorias que comercializan. No obstante, ninguna de estas empresas comparte
el modelo de negocios de DOMA, por lo cual son competidores en materia de
categorias de productos, pero se diferencian a DOMA en cuanto al modelo de

negocios.
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3. Poder de negociacién con proveedores (bajo):

Al tratarse de un Marketplace, nuestro principal proveedor es Ingenio Market, una
empresa de creacion y mantenimiento de plataformas virtuales que se encargara de
desarrollar el Marketplace. Si bien el poder de negociacion de DOMA es bajo, se
encuentra asegurado contractualmente. DOMA debe contar con el “know how” y
“expertise” en este campo y considera que Ingenio Market es un socio estratégico
clave para poner en marcha este proyecto y mantener la plataforma durante al

menos los primeros 5 afos.

Cabe destacar que también entendemos a proveedores a aquellos emprendedores
gue depositan su confianza en la plataforma y desean abrir su canal de ventas a
DOMA. En este sentido es necesario reconocer que el Marketplace necesita

proveedores para generar traccion.
4. Poder de negociacion del consumidor (moderado):

El poder de negociacion del consumidor es moderado. Si bien el consumidor no
tiene en la actualidad otros espacios donde poder encontrar todos los productos
sustentables en un mismo lugar. Aun asi, existen alternativas a través de las cuales
el consumidor puede llegar a estos productos, por ejemplo, a través de las redes
sociales, ferias barriales, dietéticas y mercados en linea especializados. No
obstante, cabe destacar que al no existir un competidor directo de DOMA, el
consumidor debe hacer un recorrido mas largo para llegar al producto que busca,
esto hace que cuando encuentre todo en un mismo lugar, el poder de negociacion

baje considerablemente.
5. Rivalidad entre competidores (moderado):

Cuantos menos competidores se encuentren en nuestro sector, normalmente

seremos mas rentables econémicamente y viceversa.

Hoy por hoy DOMA cuenta con la competencia directa de Mercado Libre en su
version sustentable. No obstante, la diferenciacién con Mercado Libre es grande, ya

que DOMA ofrece una plataforma que permite visualizar al emprendedor desde otro
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angulo, recorriendo junto con el emprendedor su historia y productos. A su vez,
mientras que Mercado Libre le cobra al emprendedor una comision por venta,
nosotros estamos planteando un modelo de negocios absolutamente diferente,

donde el foco no es castigar al productor.

Por otro lado, la expansion de Denda o la creacion de una nueva plataforma como

la nuestra es el riesgo mas alto que corre DOMA.

A modo de conclusion se desprende que el sector posee barreras de entrada
moderadas para participantes que pretendan competir con el mercado de productos
sustentables a través de un Marketplace.

En este sentido, la amenaza de nuevos competidores es probable a corto y mediano
plazo. Sin embargo, al ser un sector relativamente joven y no haber soluciones a los
problemas que nosotros planteamos, entendemos que la oportunidad es grande y

la diferenciacion también.

e. Analisis FODA

El Analisis FODA es un proceso que busca identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una organizacion para alcanzar objetivos, modificarlos
0 estudiar los posibles desvios respecto a los planes estratégicos que se habian

implementado anteriormente.

1. Fortalezas

Modelo de negocios unico en la regiéon

- Sello de calidad DOMA?, representa una garantia para el consumidor

2. Oportunidades
- Es un mercado en crecimiento con amplio espectro de consumidores
- Dirigido a la comercializacion de productos cada vez mas valorados

- Cambios culturales apoyan este tipo de empresas

° Mediante una declaracion jurada que realizara el productor previo a registrar sus productos en
la plataforma
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- Demanda creciente de productos sustentables
- Impacto positivo en la opinion publica

3. Debilidades
- Dependencia con Ingenio Market para el desarrollo y mantenimiento de la
plataforma

4. Amenazas
- Posibilidad de nuevos competidores
- Emprendedores (productores que utilicen nuestra plataforma) se mueven
de manera informal
- Falta de desarrollo del mercado en Argentina
- Caidaenlaeconomia, recortes salariales, la poblacion esta buscando reducir

SusS costos

IV. Proceso de Validacion

El proceso de validacion consta de tres etapas:

1) Encuesta de interés
2) Validacion de idea de negocios

3) Entrevista a emprendedores
Etapa 1 — Encuesta de interés

Se realizd una encuesta en enero de 2019 a través de SurveyMonkey (ver Anexo
3) para entender el universo de potenciales consumidores de la plataforma sus
pains a la hora de comprar o buscar productos. La encuesta tuvo una respuesta de
111 personas en un rango etario de entre 15 y 80 afios que fue dirigida a conocidos

de la facultad, familiares y amigos de amigos.

Lo que pudimos extraer de esta encuesta fue que un 100% de nuestros encuestados

se interesa por el medioambiente. A su vez, un 95% estaria dispuesto a cambiar el
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uso de productos que dafian el medioambiente por productos sustentables. Con
respecto a la pregunta que se formuld respecto a tres de los productos mas
consumidos, como son el cepillo de dientes de bambu, shampoo en barra y pafales
de tela, muchos de los encuestados no estaban familiarizados con los precios
promedio, algunos creian que los precios son mucho mas altos de lo que en realidad
son. Cabe remarcar que los precios de referencia que se consideraron para medir
esta seccion de la encuesta fueron relevados en marzo de 2019 a través de
Mercado Libre y pueden haberse modificado en el transcurso de esta investigacion.

Finalmente, esta encuesta también tuvo como objetivo entender cuéles son las
categorias de interés para considerar en DOMA. Segun los resultados de la
encuesta, entendemos que belleza y cuidado personal (cremas corporales), hogar
(packaging) y articulos personales (cepillo de dientes) serian las principales

categorias de interés.
Etapa 2 — Validacion de idea de negocio

A diferencia de la primera etapa que tenia como objetivo entender el potencial
interés de las personas en productos sustentables, se disefid una landing website a
través de WIX que derivaba en una encuesta para validar la idea de negocio. Como
puede verse a continuacion, la landing tenia como objetivo presentar a nuestra
plataforma y los tres pilares de la propuesta de negocio. A su vez, derivaba en una
encuesta (ver Anexo 4) que tenia como objetivo validar la idea del Marketplace con

el consumidor.
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DOMA.

Bienvenido a Déma.

Hoy en dfa las personas quieren ser mds responsables con el medio ambiente, pero no saben dénde encontrar productos o servicios que

ayuden a cumplir con este propdsito en un sélo lugar.

Nosotros identificamos este problema y creamos DOMA, un mercado virtual que te conecta a vos con nuestros mas cercanos productores

para mejorar tu calidad y vida y ayudar al planeta.

Los pilares de nuestra propuesta de valor socio-ambiental son los siguientes:
1. Fomentar el consume de productos sustentables
2. Fomentar el emprendurismo

3. Compartir el product journey

Haz click para entrar

Fuente: Elaboracién propia

El link a esta landing fue distribuido a amigos y conocidos, a quienes les pedimos
gue nos ayudaran a difundir. Este experimento nos permitié investigar si las
personas efectivamente estaban interesadas en saber un poco mas acerca de la
idea de negocios. Esto lo probamos mediante el “click”, es decir, 53 personas
hicieron click para derivar a la encuesta, de un total de 70 personas a las que se le

mando el link (equivalente a un 76%).

Por otro lado, analizando las respuestas, un 94% de las personas que hicieron click
se interesaron en ingresar a DOMA. De este porcentaje, un 55% querria conocer el
recorrido del producto antes de comprarlo. A su vez, un 45% de estas personas les

interesaria conectar con el productor.

En definitiva, este proceso no solo valido nuestra propuesta de valor, sino que valida
gue el consumidor se siente atraido por la propuesta de conocer el “product journey”

y conectar con el productor.

Finalmente, las personas que respondieron la encuesta se interesaron en un 57%
ante la posibilidad de completar talleres sustentables virtuales. La informacién
extraida a partir de esta encuesta nos permite validar la idea de negocios

fuertemente desde el lado del usuario.
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Etapa 3 — Entrevistas a emprendedores

Para el desarrollo de esta propuesta de negocios se realizaron diversas entrevistas

de manera de entender en una mayor escala, las necesidades, y los recursos

necesarios para llevar a cabo el emprendimiento. Con este fin realizamos

entrevistas en linea con tres marcas de productos sustentables: “Leaf Social”, “Bio

Packaging” y “Mhu Minihuellas”.

Cabe destacar que las preguntas realizadas a estas tres empresas se pueden

observar en el anexo 6 de este documento.

Compaiiia

Descripcion

Leaf Social

Elaboran ropa y calzado con materiales
reciclados. Es una empresa 100%
argentina. Es una propuesta social y

medioambiental.

https://leaf.social/

Bio
Packaging

Desarrollan contenedores y envases para
la industria gastronémica cuya mision es
llevar un compromiso de concientizacién
a los usuarios de productos descartables
tradicionales para tomar conciencia sobre
su reciclaje y dar conocimiento de estos

nuevos productos.

https://biopackaging.com.ar/

Mhu

Minihuellas

Elaboran muebles y objetos con el
propdsito de generar un maximo impacto
social con un minimo impacto ambiental.
Dentro de su taller “Escuela de Oficios”
forman a jévenes entre 16 y 18 afios en
carpinteria, entelado, encuadernacion y
alfareria, generando oportunidades de
desarrollo en caso de que no puedan

continuar sus estudios.

https://www.minimahuella.com/

Fuente: Elaboracion propia

Lo que se puede extraer a partir de las entrevistas realizadas a estos tres

emprendedores de diferente escala, es que en todos los casos el principal punto de

dolor viene a partir de la visibilidad de la marca y la inversion en publicidad que
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tienen que hacer para darse a conocer. Si bien trabajan con distintos canales de
venta, uno de ellos Mercado Libre, una gran debilidad que tienen con mercado libre
es que sus productos se venden en las mismas categorias que productos
manufacturados en china, con lo cual, hace dificil justificar los precios y salvo
algunas ventas, no es el canal de venta principal. En todos los casos, tienen paginas
creadas en Instagram a través del cual tienen una suscripcion que les permite
integrar la plataforma con sus propios sitios de internet o tiendas virtuales donde

tienen catalogados sus productos, siendo esta la principal via de promocion y venta.
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V. El Cliente

El siguiente analisis se confecciond en base a las observaciones realizadas en la
encuesta de interés realizada a través de SurveyMonkey (ver Anexo 3) teniendo en
cuenta las opiniones de mas de 100 potenciales clientes de la plataforma. Asimismo,
se tuvo en cuenta las entrevistas realizadas a tres PYMES provenientes del

ecosistema sustentable.

Cabe destacar que DOMA es un Marketplace, y por este motivo se procedi6 a
analizar al cliente desde ambas aristas, como consumidores de la plataforma y
como proveedores de productos.

a. Mapa de Empatia

Consumidor

Personas mayores de 15 afios con ingreso | GOAL |— Dese;n ;:r:on;ar valiedad_de productos
disponible que estan interezadas en el que no dafien el medioambiente en un
medicambiente | solo lugar.
AN |

Cada dia hay mas productos
descartables en los

1)) What do they THINK and FEEL?
supermercados.

GAINS

PAINS

Desconece el alcance de los productos sustentables
fualmente tiene que bastante para
| poder prar todo lo que ¢

Piensa gue es io que el ser h
empiece a cuidar el planeta, que es un

I d rdicio que los plasticos terminen en los .

océanos. Siente que es injusto que algunos
fengan la ibi de
| sustentables y que no estén al alcance de
todos. Que un cambio es necesario, que
desearian que las cosas fueran diferentes.

Son p: que le dan i ia alo
que escuchan de sus amigos y suelen |
tomar como propias y verdaderas las
experiencias vividas por ellos.

Dice que cada vez es mas frecuente encontrar
productos sustentables perc que estan repartidos en
locales fisicos diferentes o en plataformas en linea
diferentes.

Es una persona sociable, camina los fines de semana buscando
cosas nuevas que le llamen la atencion. Le indigna ver
contaminacion, destruccion, basura tirada en el piso.
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Proveedor

WAt cAfme noughes 0 Toebegs mGh roteate et Defuric™

b. Arquetipo de cliente

Consumidor

MggIf

| —/-""'A"Tn:'.‘
8T T

Isabel tiene 33 afos, esta en pareja con Alejandro hace tres afios. Si bien no estan

casados, desde hace unos meses conviven en un departamento
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Estudié medicina y se especializo en psiquiatria en la Universidad de Buenos Aires
(UBA), atiende a sus pacientes en diferentes hospitales de la provincia, asi como

en su propio consultorio al que va 3 veces por semana.

Es una persona muy segura de si misma. Genera empatia y es carismética con las
demas personas. Su autoestima y su apertura hacia los demas le ha permitido
generar vinculos y consolidar la relacion con sus “pacientes” y también con su grupo

de amigas, las cuales ve con regularidad y comparte todo lo que hace.
Es sincera y le gusta expresar sus sentimientos por las personas que quiere.

Es responsable con su trabajo, pero sabe que lo mas importante es su familia. Le
gusta ayudar a las personas. Si bien no participa en ninguna organizacion social, le
preocupa que los jovenes no tengan un futuro. Le interesa cuidar el planeta, es
consciente de los océanos contaminados con residuos y tiene una preferencia por

productos que sean sanos, de buena calidad y que no dafen el planeta.

Realiza sus compras en un supermercado que le queda cerca de su casa, no
obstante, esta cansada de los productos que encuentra en el supermercado. Cada
vez que entra y camina por los pasillos, ve todo el plastico abarcando las géndolas
y le da bronca. Ultimamente estuvo comprando algunos productos en dietéticas y
ferias de barrio, pero no es una rutina que pueda mantener durante todo el afio.
Quiere encontrar todo en un mismo lugar y no tener que ir de un lado para otro para

encontrar lo qgque consume.
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Proveedor

Teresa tiene 30 afios, y junto con su amiga y socia Marta, arrancaron un negocio de
muros verdes y jardines verticales hace dos afios. Iniciaron su negocio con una van
gue se recalentaba cada 40 minutos. Ambas tenian el suefio de ser trabajadoras
independientes y para lograr esto, juntaron sus ahorros provenientes de su

experiencia en grandes empresas.

Hicieron crecer su negocio a pulso, yendo a ferias donde repartian flyers y
exponiendo a través de videos en Instagram el dia a dia para captar mas clientes.
Gran parte de su clientela fue gracias al boca en boca, mostrando trabajos

terminados y clientes satisfechos.

Actualmente, Teresa se encarga del marketing en las redes y manejar los pedidos,
mientras que Marta, habiendo estudiado paisajismo, busca nuevas ideas

sustentables y soluciones para espacios pequefios y grandes.

Hoy en dia tienen a dos asistentes y cambiaron la van destartalada por una Hilux
gue les permite transportar los materiales con mayor facilidad. Han sufrido los altos
y bajos de la economia y saben que es el riesgo de llevar un negocio propio en la
Argentina, pero apuestan al pais a pesar de los vaivenes y apuestan a su idea de

negocio, ecoldégica y moderna.

Suefan con llenar los balcones de jardines verticales, crear huertas y espacios
verdes en todas las terrazas de Buenos Aires, les gustaria ampliar su base de

clientes, pero saben que solo lograran esto con mayor visibilidad.
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VI. Modelo de Negocios

El Modelo de negocios lo analizamos mediante el Business Model Canvas, el cual
como se mencioné anteriormente, fue desarrollado en 2011 por Alexander
Osterwalder. El Modelo Canvas es una herramienta para definir y crear modelos de
negocio innovadores que simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta, infraestructura

y viabilidad econdémica en un recuadro con 9 divisiones. (Ver lienzo en anexo 4)

a. Segmento de Clientes

Considerando que DOMA es una plataforma B2B2C, es decir, provee servicios a
empresas y también a usuarios, hemos analizado ambos como segmentos en si
mismos. No obstante, reconocemos que hay dos tipos de usuarios diferentes, uno
de ellos es el consumidor habitual de productos sustentables, aquel que conoce y
guiere encontrar todo lo que consume en un mismo lugar, y aquel consumidor nuevo
gue sabe que quiere hacer cambios en su habito de consumo pero que prefiere ver

lo que hay y luego decidir si esta dispuesto a cambiar 0 no.

Nuestro usuario es una persona (hombre o mujer), de mas de 15 afios, con ingreso
disponible sobre $65,000 pesos que le permita tener un residual para gastar en una
suscripcion mensual, una plataforma que puede finalmente utilizar para consumir
con cierta frecuencia o no. Esta persona reside en Argentina, particularmente

porque es donde radica el objeto de negocio.

e Segmento 1 —Usuario (consumidor habitual)

Definimos a este usuario como una persona exigente, con gran interés en el
medioambiente, sabe lo que existe en el mercado y busca que todo se encuentre
en un mismo lugar, esta cansado de buscar en diferentes lugares lo que consume
a diario. Esta persona conoce los precios y la variedad de productos y es capaz de
captar rapidamente si nuestra plataforma es completa, si se encuentra a precio de

mercado y si es funcional a sus necesidades.
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Este es el consumidor que va a realizar compras habitualmente, y que va a sentir
una movilizacién interna por promover que otras personas también se suscriban a

la plataforma.

e Segmento 2 — Usuario (consumidor nuevo)

Definimos a este usuario como una persona curiosa que no se conforma con lo que
ve en el supermercado, sino que quiere indagar un poco mas en alternativas, que
le interesa ser responsable con el medioambiente. Considera que encontrar
productos sustentables buenos que superen la calidad del supermercado, es

complicado, y cuando se encuentra, es caro.

Este es el consumidor que buscamos convertir a usuario frecuente de la plataforma.
Es la persona que sabe que existen productos sustentables y quisiera probarlos,

pero no sabe donde buscarlos ni cuanto pagar por ellos.

e Segmento 3 — Productor

Todo aquel que fabrica productos relacionados a la alimentacion, belleza y cuidado
personal, hogar, moda sustentable y articulos personales. Definimos a nuestro
productor prototipo como un emprendedor local, que busca crear un producto
elaborado 100% localmente y que no dafie el medioambiente tanto en el proceso
de fabricacion como en el consumo. Nuestro productor hace productos con sello
propio que lo hace 100% auténtico. Vemos que lucha todos los dias con la
visibilidad, que busca ser conocido a través de Instagram pero que necesita otros
canales por los cuales hacerse visible. Quiere contar su historia, ser emprendedor
en un pais con los vaivenes como Argentina no es facil, quiere tener ese espacio
para mostrar su oficio y que el consumidor se identifique con la marca, con el

proceso de elaboracion y que compre sabiendo el origen del producto.

b. Propuesta de Valor

La propuesta de valor de DOMA es crear una plataforma de triple impacto donde

los usuarios puedan encontrar una variedad de productos sustentables que les
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permita comparar precio y encontrar alternativas reales para sustituir productos
descartables, que dafian el medioambiente, en alternativas ecoldgicas y duraderas.
Es una propuesta de triple impacto porque tiene un impacto social, ambiental y

econdémico.

DOMA es una plataforma que le permite a los usuarios ver, a través de videos,
quienes son las personas detras del proceso de elaboracion de los productos que
desean adquirir, y de esta manera, conectar con el productor. Lo que buscamos
lograr es que los usuarios conozcan el “product journey” o recorrido del producto y

puedan identificarse con el mismo.

Por su parte, los productores tienen un problema grande de visibilidad, hoy en dia
Instagram es su principal herramienta para darse a conocer, pero no es suficiente.
El equipo de DOMA entiende que muchas veces los procesos de elaboracion son
largos y hay una necesidad grande de parte de los productores de mostrarle a las
personas quienes son, a que se dedican, coOmo se elabora su producto y darse a
conocer. Este es el principal compromiso de DOMA, ayudar al ecosistema
emprendedor y radica ahi nuestro impacto econdémico. Este finalmente, es nuestro

principal diferenciador, y lo que nos hace unicos en el mercado.

c. Canal

El canal de venta de estos productos va a ser en linea. El roadmap es el siguiente:

! 3 ! \2

= [Quignes Son
= Propuesta de = 0Oferta de = calificacién del
valor productos = Hacer preguntas vendedor
= Arceso 3 locales = Wideos [ tutoriales = Realizar la compra = Calificacicn del
virtuales de procesos de producto
fabricacién

Fuente: Elaboracion propia

35| 61



En el paso a paso del sitio de DOMA los usuarios podran entrar a la pagina inicial
(“landing”) y ver quiénes son los emprendedores adheridos al Marketplace.
Posteriormente, podran acceder a los productos de dos maneras, entrando
directamente al banner del emprendedor (en caso de que ya conozca su marca) o

buscando a través de categorias de productos.

Landing:

FONDO GRATIS I IOFER7A5| MARCAS ~ ACERCA DE QBUSCAR W CARRITO (0) ES v

=
00

Mascarillas faciales = Decoracion para pared = Ideas de regalo = Jardin y exterior = Cuidado personal - Kits de manualidades -

Si entra directamente al banner del emprendedor podra acceder a toda la gama de
productos que ofrece, conocer su historia, ver videos o tutoriales explicando como

son fabricados sus productos.

Si, por otro lado, el usuario busca un producto a través de las categorias, podra
acceder a un catélogo virtual donde se encuentran listados los productos. Una vez

gue elige ver un producto, automaticamente derivara en la seccion del productor.
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El consumidor podra realizar preguntas relacionadas a los productos que desea
adquirir, y podra efectuar la compra en el momento o seleccionar el producto y

moverlo a un carrito mientras selecciona otros para comprar.

Concretada la compra, el consumidor podré evaluar al vendedor otorgandole una
calificacién de 1 a 5 en base a rapidez a la hora de responder sus preguntas y

calidad del producto.

d. Relacion con el cliente

DOMA va a tener como foco al cliente ya que entiende que es el principal catalizador
del sitio. No obstante, el flujo de clientes que esperamos tener hace que sea
imposible tener una relacion personal y exclusiva con cada uno de ellos. La relacion
sera transaccional. El cliente tendra la posibilidad de registrarse en la plataforma,
de esta manera podremos seguir al cliente, sus gustos y preferencias. No obstante,
cabe destacar que el foco principal de DOMA va a estar en que el sitio genere una
buena experiencia para el usuario logrando que el cliente pueda llevarse lo que esta

buscando.

Vamos a estar constantemente monitoreando a nuestro usuario gracias a las
meétricas que nos va a proveer nuestro socio estratégico Ingenio Market y gracias a

las referencias que vamos a tener por parte de nuestros compradores.
e. Fuentes de Ingreso

e Consumidor: La fuente principal de ingreso de nuestra plataforma va a ser a
través de la suscripcion del consumidor, la cual tendra un valor de $250
pesos mensuales (USD $18 anuales). A cambio, el consumidor podréa formar
parte de una comunidad DOMA recibiendo descuentos sobre algunos
productos e invitacion a eventos sustentables donde podran interactuar con
los productores y conocer mas profundamente la red de productos que hay

a disposicion.

Esto le permitiria al suscriptor entrar a una comunidad virtual que lo va a

conocer, podra tener descuentos de sus marcas preferidas y recibir alertas
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de cuando su productor favorito lanza un nuevo producto, teniendo ventaja

en la preventa del producto.

Afo 1
Afo 2
Afio 3
Afio 4
Afio 5

. Valor de la
Suscripciones Ny Total Ingreso
por afio SUSEIEE) Clientes (USD $)
anual (USD $)*°

200 18 $ 3.600

800 18 $ 14.400
1.200 18 $ 21.600
3.000 18 $ 54.000
4.500 18 $ 81.000

Fuente: Elaboracién propia

e Productor: El productor podra incorporarse a la plataforma realizando una

declaracion jurada por producto, donde deje asentado que su producto

cumple con los estandares de DOMA. No se le cargaran tasas por venta ni

comision por el uso de la plataforma. Sin embargo, se ofrecera un servicio

adicional en caso de querer promover sus productos.

Agregar publicidad dentro del DOMA — Tendra un costo mensual de USD $10.

Estimamos que un 30% de los productores van a contratar estos servicios a lo largo

de los proximos 5 afios de DOMA, a medida que se sumen suscriptores y que haya

una mayor competencia entre los productores.

Afio 1
Afio 2
Afio 3
Afio 4
Afio 5

30% productores

Ingreso por
Publicidad

RS contratan servicio Servi_ci.o de
Productores de publicidad publicidad
800 240 $ 10
1.500 450 $10
3.000 900 $10
5.000 1500 $10
8.000 2400 $10

Fuente: Elaboracion propia

10 Corresponde a $250 pesos mensuales

$ 2.400
$ 4.500

$9.000
$ 15.000
$ 24.000
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f. Recursos Clave

Los recursos claves mas importantes son humanos y financieros.

El recurso humano tiene dos dimensiones, en primer lugar, las fundadoras deberan
iniciar todos los contactos, tanto con emprendedores, como con los primeros
clientes mediante la publicidad in situ. En este sentido, el networking es central y
llevara al menos un afio. En segundo lugar, se necesitara mantener fuerte la alianza
con Ingenio Market para el desarrollo y mantencion de la plataforma. En este
sentido, resulta importante destacar que se debera tener como tarea el
cumplimiento de las funciones de Ingenio Market que se encontraran regladas bajo

contrato de prestacion.

El recurso financiero es clave para lanzar esta plataforma, es decir como inversion
inicial y obtener registros legales, sino también para el capital de trabajo hasta llegar
a cubrir costos mediante el flujo cotidiano del negocio. Finalmente, este es un
recurso indispensable cuando hablamos en la promocion del Marketplace con el
objetivo de conseguir una sdlida base de clientes y de productores que se adhieran

a nuestra plataforma.

g. Socios Clave

Un socio estratégico clave para el establecimiento y posterior funcionamiento de
DOMA es Ingenio Market.

Esta es una empresa que se dedica a crear Marketplaces y proveer el servicio de
soporte como seguimiento del producto. Su trabajo constaria de la creacion del
Frontend y Backend, proveer analytics y métricas del sitio para ver la evolucion del
mismo, proveer herramientas de marketing para identificar productos mas vendidos,
dénde hacer foco, integracién con redes sociales, soporte para uso de la plataforma

via movil, Web Hosting y mantencion de la pagina.
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La relacion con Ingenio Market es absolutamente contractual. Ellos nos brindan
diversos servicios para los cuales existen especificidades escritas a cuenta de

servicio brindado de parte de la empresa a DOMA.

h. Estructurade Costos

Los costos fijos seran los de mayor incidencia durante los primeros afios del
negocio, principalmente en Recursos Humanos, y mantenimiento de la plataforma.

También habra costos fijos de otras actividades de marketing y ventas.
i. Pricing

El modelo de negocio propuesto para DOMA es por suscripcion, donde el cliente
puede pagar una cuota mensual para acceder a descuentos por los productos

expuestos en la plataforma.

Elegimos este modelo ya que veiamos que todos los modelos actuales cobran una
comision al vendedor o al consumidor, obligando al vendedor a tener que bajar los
precios para ser competitivos en el mercado. En este sentido, DOMA tiene como
valor fundamental apoyar el ecosistema emprendedor y por eso elegimos un modelo

donde el vendedor no tiene que pagar por participar.

Con respecto al precio, otros modelos de suscripcion como Rappi, Spotify, Amazon
Prime, iCloud y Netflix, cobran a los usuarios valores de entre USD $1 a USD $4 sin
impuestos incluidos. En ambos casos entendemos que el valor de DOMA se
encontraria en el rango intermedio de precios que los usuarios pagan por otras
plataformas con el mismo modelo de negocios ya que el costo de suscribirse al

Marketplace tendria un valor de USD $1.6 mensual.
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VI

Go to Market Plan

a. Modelo de las 4P’s — Marketing Mix

Para explicar el Go to Market plan, utilizamos el modelo de las 4P’s de Marketing

Mix. Este modelo se utiliza para evaluar los detalles del posicionamiento de la oferta
de DOMA.

Producto

El producto en si mismo es un mercado o Marketplace que conecta a

emprendedores con consumidores. En este sentido, los aspectos que sobresalen

de la plataforma son los siguientes:

Agilidad: El usuario tiene la posibilidad de entrar directamente a la tienda del
productor y ver todos sus productos. Asimismo, podra comparar por
categorias de productos en base a precio y/o funcionalidad (Ej. Categoria:
Articulos personales; cepillos de diente). De esta manera la plataforma
cumple las dos principales funciones que es:

1) Permitirle al usuario conocer al productor e interiorizarse acerca del
producto que esta adquiriendo;

2) Comparar los productos segun el precio, pudiendo acceder a la compra

del que considera mas adecuado segun el presupuesto del consumidor.

Personalizaciéon: La plataforma va conociendo al usuario gracias a la
suscripcién, va recomendando productos segun la canasta habitual de
compra y reconoce si hubo conexién con algun productor en particular para

informarle al usuario de nuevos productos publicados por ese productor.

Estrategia de Precio

Como

se menciond anteriormente la estrategia de precio es la diferenciacion con

otros Marketplace dado el modelo de negocios de DOMA.
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La estrategia que elegimos es que el usuario se suscriba a la plataforma pagando
mensualmente una suma de USD $1.6. La suscripcion no es obligatoria para poder
recorrer el Marketplace, no obstante, le permite un ahorro a largo plazo en la compra
de canastas de productos habitualmente ya que le permitiria obtener descuentos.

Por otro lado, el productor tiene la opcidn de vender sus productos sin pagar costos
adicionales a los fijos que tiene por producirlos. No obstante, DOMA les da la
posibilidad de construir su marca dentro de la plataforma, pudiendo lanzar sus
productos con publicidad adicional pagando USD $10 mensuales, esto les podria

generar un incremento en las ventas gracias a mayor visibilidad.

Plaza

Al tratarse de un Marketplace electronico, la distribucion es a través de canales
digitales. En este sentido DOMA se encarga de intermediar entre el usuario y el
emprendedor, otorgandoles una plataforma donde poder visibilizar productos y

conocer el recorrido del producto a través de videos subidos por los emprendedores.

De esta manera, para el usuario la distribucion estara dada por la agilidad de la
plataforma y la personalizacion de la misma en cuanto a la facilidad para manejar la
plataforma y en cuanto a qué productos y productores DOMA le va a recomendar a

Sus SUSCI’iptOI’GS.

Con respecto al emprendedor, se puede decir que la distribuciéon también es remota
y digital. Aun asi, el proceso de captacion de productores tendra un gran
componente presencial y de contacto directo a través de ejecutivos de DOMA que
proveeran asesoramiento y perfeccionamiento de la presentacién de productos en

la plataforma.

Promocién

Durante los primeros afios, la promocion de DOMA tendra un fuerte foco en la

captacion de productores y suscriptores.
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Para lograr esto, es fundamental la presencia de DOMA en las redes sociales a
través de “influencers” que promocionen la plataforma por Instagram?!!, Facebook y
Twitter, asi como también a través de publicidad en Instagram que derive en el sitio
del Marketplace. Entendemos que esta publicidad no es gratuita, tanto los
influencers en su funcién de testear la plataforma como también la promocion de la
marca DOMA a través de Instagram, generaran costos altos en los primeros afios
de lanzamiento. Asi todo, consideramos que la promocion a través de las redes
sociales es una inversion para generar alcance sobre el Marketplace y tener ese

‘extra”, esencial para que despegue la plataforma.

En la promocion también estad considerada la presencia de DOMA en ferias
organizadas por el gobierno de la ciudad, por ejemplo*?: “Bio Feria”, “Bio Terra”,
“Brilla Crespo sustentable”, “Sembrando Conciencia”, “Eco Feria Sustentable”, entre
muchas otras que se realizan con una cadencia mensual por distintos lugares de la
Ciudad de Buenos Aires. Cabe destacar que la ventaja de contar con la presencia
de DOMA en lugares fisicos mediante stands, donde se pueda mostrar la plataforma
de forma interactiva y practica, nos puede llevar a captar el segmento de
“‘consumidor habitual” (identificado previamente), que puede ser el que mayores
suscriptores pueda generar porque DOMA resuelve su principal punto de dolor que

es: encontrar todos los productos que consume en un mismo lugar.

b. Customer Acquisition Cost (CAC)

CAC = Total cost of sales and Marketing / # of customers acquired

Para el célculo de costo de adquisicion del cliente se consideraron los siguientes

gastos en délares:

" Con una audiencia potencial de mas de 928 millones de personas, los anuncios de Instagram
son una herramienta clave para potenciar un sitio de internet.
12 http://ciudadsustentable.com.ar/ferias-sustentables/
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e Gasto en Ingenio Market — es un costo fijo esencial para el funcionamiento
de la plataforma, ya que, sin el soporte de esta empresa como SocioO
estratégico, no podriamos implementar este proyecto. Los montos asignados
a esta cuenta corresponden a los montos proporcionados por la empresa en
una reunién realizada en mayo de 2020. (Ver Anexo 7 — planes que
ofrecen)

e Gastos de Marketing — Los gastos de marketing comprenden: Gastos
provenientes de la propagacion de DOMA a través de las redes sociales'?,
arreglos con influencers para mayor difusion del sitio y finalmente, el pago de
stands en ferias publicas para camparias al aire libre de la plataforma.

e Gastos Administrativos — Estos gastos comprenden el sueldo de una de
las fundadoras que estara dedicandose tiempo completa a la operacion del
negocio y a mediano plazo (afio 3 en adelante) un potencial equipo comercial
y ventas (a contratar dentro del plan de 5 afos).

e Otros Gastos - relacionados al pago de una oficina de o “co-working space”

para realizar reuniones ocasionales, asi como otros gastos relacionados a la

actividad de la empresa.

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Gasto en Ingenio Market $1.548 $1.548 $2.748 $2.748 $4.188

Gastos en Marketing $2.900 $2900 $3400 $3.400 $3.160
Gastos Administrativos ~ $10.000 $10.000 $20.000 $35.000 $ 45.000
Otros Gastos $1.000 $2.000 $2.000 $5.000 $7.000

Total Gastos $15.448 $16.448 $28.148 $46.148 $59.348
Clientes adquiridos 200 800 1.200 3.000 4.500

CAC $7724 $2056 $2346 $1538 $13,19

Fuente: Elaboracién propia

Como puede verse a través del cuadro, el costo de adquisicién de un cliente en

ddlares va disminuyendo a medida que transcurren los afios.

'3 Tales como anuncios en historias, anuncios con foto y video e IGTV.
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c. Customer Lifetime Value (CLV)

A continuacion, se presenta el célculo del valor adquirido por cliente a lo largo del
tiempo en délares:

LTV = Avg value of sale x # of Transactions x Retention Rate x Profit Margin

Aol Afo2 Afno3 Afo4 Afio 5

Average Value of Sale $24 $24 $36 $ 36 $ 48
Number of Transactions per customer 2 4 5 6 10
Retention Time Period 0,4 0,6 0,6 0,7 0,8
Profit Margin -118% 12% 5% 24% 32%
LTV -$22,68 $6,75 $517 $36,74 $ 123,85

Fuente: Elaboracion propia
Supuestos:

1) Average Value of Sale: Asumimos que en el afio 1y 2 la canasta de compra
del usuario va a estar en aproximadamente dos productos. A partir del afio 3
esto se incrementaria a 3 productos por canasta, en promedio, y luego en el
afio 4 aumentaria a 4 productos por canasta.

2) Number of Transactions per customer: Asumimos que, a lo largo de los 5
afios considerados, el numero de transacciones por usuario durante el plazo
de un afo se va a incrementar gradualmente.

3) Retention Rate: Asumimos que, durante el primer afio, un 40% de los
usuarios van a ser retenidos, este porcentaje se incrementara gradualmente
a medida que haya una mayor oferta y difusion del Marketplace.

4) Profit Margin: Corresponde al margen de ganancia del negocio para cada

uno de los afios considerados.

VIIl. Implementacion del negocio

Las tareas previas al lanzamiento estan centradas en el desarrollo de la plataforma
e inscripciones legales. En siguiente grafico se pueden observar las principales
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actividades de lanzamiento. Cabe destacar que hacia finales del primer afio se
observa el primer crecimiento de la estructura del negocio, con entrenamiento de un
analista de ventas y otro enfocado en las actividades de marketing de la empresa.

Desarrollo de Plataforma - Ingenio Market

Planeamiento de médulos
Desarrollo

Pruebas y puesta online con Ingenio Market

Marketing y Ventas

Disefio e inscripcion de Marca
CEO- Networking con proveedores
Publicidad en medios digitales

Personal
Incorporacién de analista de ventas
Incorporacién de analista de marketing

Tareas Generales

Inscripciones legales y documentacion
Alquiler Oficina (co-work)

Compra de computadoras y mobiliario

Estrategia de Lanzamiento

1 2 3 456 7 8 9 10 11 12

A continuacién, presentamos afio por afio la estrategia de negocios de DOMA en

relacion al inicio de operaciones y posterior escalabilidad.

Ano 1 Inicio de la operacion

Ano 2

Campaina de marketing
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Como estrategia de lanzamiento se planea en el primer afio enfocar los esfuerzos
a trabajar en conjunto con Ingenio Market para crear una plataforma que permita un
front end amigable con los usuarios, tanto los que compran como los que venden y
cimentar el negocio para crear una plataforma funcional a los fines que
pretendemos, variedad en la seleccion de productos y comparacion de precios
rapida.

A partir del segundo afio el foco va a estar 100% en la promocién en redes sociales.
De esta manera lo que se pretende es conseguir publico que se registre en el
plataforma y que esto se traduzca en posteriores suscripciones que den mayor
sustento al negocio.

El tercer afio va a estar enfocado en la posibilidad de escalar el negocio para integrar
la provincia de Cordoba y Santa Fe, cuyas localidades segun nuestros calculos, le
sumarian a nuestro negocio una base considerable de operaciones. Este proceso
de escalabilidad va acompafiado de un esfuerzo considerable tanto en la busqueda
sponsors comerciales que ayuden a promocionar el negocio como también en la
busqueda de emprendedores que se adhieran a la plataforma fortaleciendo a la
misma.

IX. Plan Financiero, Resultados y requerimientos de
Inversion

a. Contexto Macro y Microeconémico

El contexto macroecondémico en el cual se va a implementar este negocio es el

siguiente:

e Renegociacion de la deuda con el FMI
e Cierre de 90.700 locales y 41.200 PYMES en 20204
e Tasa de desempleo: 11%?%°

« Indice de inflacion correspondiente a 43% para 2021

4 Dato proveniente de CAME “Confederacion Argentina de la Mediana Empresa”.
15 https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-4-31-58
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e Tipo de cambio fijo con manejo discrecional del ddlar

A los problemas econdémicos que azotaban a las pymes en la Argentina desde hace
un largo periodo de tiempo, durante el afio 2020, se le suma la pandemia del COVID-

19 y una cuarentena extendida que provoco un cambio inédito en el consumo.

En este sentido, durante el afio 2020 se evidenci6 un fuerte aumento en el
desempleo y un empeoramiento de las variables econémicas. Entre los rubros mas
perjudicados este afio se consideran los servicios, la hoteleria y el turismo. Sobre
los dos ultimos, aun no se han recuperado. En cambio, los rubros méas beneficiados
fueron aquellos que producen alimentos, productos esenciales, los ligados a
servicios de salud, y también los sectores de muebles y decoracion. Cabe destacar
gue el consumo de estos rubros se volco principalmente al canal online
especialmente en relacion con bienes esenciales como el rubro alimenticio y aquel

relacionado a articulos de cuidado personal.

Entendemos que, en este contexto, hay ciertos rubros de DOMA que podrian ganar
afluencia dada la revalorizacion de la venta de alimentos saludables (ej. Harinas,
mermeladas, azUcar organica, endulzantes naturales, entre otros) y cuidado
personal (ej. shampoo en barra, cepillo de diente de bamboo, pasta de diente
natural, entre otros). Finalmente, el confinamiento llevo a que la tendencia del
consumo en los hogares fuera principalmente de alimentos que permitieran cocinar

individualmente comidas saludables.

b. Requerimientos de inversion y financiamiento

A continuacion, se presentan los beneficios esperados en los proximos 5 afios, una
vez que se haya realizado el lanzamiento estimado para noviembre de 2021. Cabe
destacar que el lanzamiento de nuestra plataforma se realizard Unicamente en
Provincia de Buenos Aires y Ciudad de Buenos Aires debido al esfuerzo requerido

para generar promocion y contar con una base de clientes sélida.

Para entender mejor los ingresos proyectados, hay que tener en cuenta la siguiente

explicacion:
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Para la construccion del modelo, partimos de la base de que los ingresos se
componen por suscripciones por afo (ingreso del lado del cliente) més el servicio
gue ofrecemos de adicionar publicidad (ingreso del lado del productor). Esto nos
da que en el afio 1 el ingreso seria de USD $6.000, afio 2 USD $18.900, afio 3 USD
$30.600, afio 4 USD $69.000 y finalmente, afio 5 USD $105.000.

Con respecto a los costos, consideramos como principal costo el mantenimiento de
la plataforma (que contempla los gastos de actualizacion y desarrollo). A su vez se
adicionan, gastos en marketing que se descompone en gastos en anuncios de
Instagram, de Facebook y el costo de tener un puesto en las diferentes ferias al aire
de libre como actividad de promocion. Sumamos a esto gastos administrativos como
es el sueldo de la CEO (que se dedicara tiempo completo a llevar la operatoria del
negocio), asi como gastos relacionados a honorarios por servicios recibidos por un
estudio independiente de contadores y el alquiler de un espacio de co-work para
tener reuniones ocasionales (a partir del afio 2). Asimismo, la cuenta “otros costos”
es para cubrir costos de movilizacidn a reuniones y material necesario para la
operatoria del negocio. Esto llega a que los costos operativos para el afio 1 sean de
USD $15.448, afio 2 USD $15.448, afio 3 USD $28.148, afio 4 USD $46.148 y, por
Gltimo, afio 5 USD $59.348.

De este modo, la ganancia bruta, salvo para el afio 1 (que requiere de mayor
esfuerzo econémico debido al lanzamiento de DOMA), el resto de los afios

obtenemos resultados positivos.

En el siguiente cuadro se puede observar el estado de resultados y cash flow

proyectados (expresados en délares norteamericanos:
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1 2 3 4 5
INGRESO ANUAL ESTIMADO $ 6.000 $18.900 $30.600 $69.000 $105.000
COSTOS OPERATIVOS
Mantenimiento Plataforma $1.548 $1.548 $2.748 $2.748 $4.188
Gasto en anuncios de IG $1.200 $1.200 $1.200 $1.200 $ 960
Gasto en anuncios de FB $700 $ 700 $1.200 $1.200 $1.200
Stands en ferias $1.000 $1.000 $1.000 $1.000 $1.000
Gastos en Marketing $2.900 $2.900 $3.400 $3.400 $3.160
Gastos administrativos y otros $10.000 $10.000 $20.000 $35.000 $45.000
Otros costos $1.000 $1.000 $2.000 $5.000 $7.000
TOTAL COSTOS OPERATIVOS $ 15.448 $15.448 $28.148 $46.148 $59.348
GANANCIA BRUTA ) -$9.448 $3.452 $2.452 $22.852 $45.652
Menos: Depreciacion del Capital $ 500 $ 500 $ 500 $ 500
Ganancia sin retenciones -$9.448 $2.952 $1.952 $22.352 $45.152
Menos: impuestos -$2.362 $738 $ 488 $5.588 $11.288
GANANCIA NETA -$7.086 $2.214 $1.464 $16.764 $33.864
Mads: depreciacién del capital invertidc $ 500 $ 500 $ 500 $500
Menos: capital de inversion $3.688
FLUJO NETO DE CAJA -$10.774 $2.714 $1.964 $17.264 $34.364
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -$10.774 -$ 8.060 -$ 6.096 $11.169 $45.533

Finalmente, el valor actual neto (VAN) del proyecto es de USD $3.101. De esta
manera podemos ver que DOMA genera valor econémico. La tasa de corte se
encuentra estimada en un 20% y el periodo de repago se calcula en alrededor de
tres afios y cuatro meses. Por ultimo, el capital de inversién necesario para arrancar
DOMA es de USD $2.187,50 que equivale a contratar Ingenio Market para que
creen el Marketplace y los costos iniciales de publicitar la plataforma por medio de

Instagram mostrando un video corto de qué tipos de productos se van a encontrar.

3,35 La inversidn se recupera en 3,35 afios
Tasa de Corte 20% Para el calculo del VAN

VAN $3.101 Valor Actual Neto
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X.

Equipo emprendedor

Dominique Poirrier — Licenciada en Economia y MBA de San Andrés.

Mi experiencia profesional trabajando para un Private Equity en la busqueda
de empresas para invertir en América Latina, me permite contar la
experiencia de identificar negocios y pensar en el largo plazo de acuerdo a
tendencias. De esta manera considero que en DOMA, llevaria el cargo de
CEO y fundadora pensando en las decisiones estratégicas de la empresa de
acuerdo a como se mueve el mercado. El rol dentro de DOMA sera
completamente operativo, llevar adelante las finanzas, pagos y relacién con
Ingenio Market, la dedicacion sera 100% al negocio con foco principalmente

a la operatoria de la plataforma y al seguimiento de las métricas.

Macarena Mendez — Licenciada en Derecho y MBA de San Andrés

Cuenta con una experiencia de mas de 10 afios en grandes corporaciones,
especializandose en el area ventas y mercadeo. Esto le permite tener
extrema solidez a la hora de concretar convenios, armar un portafolio de
clientes y construir una marca. Macarena como co-fundadora de DOMA,
manejaria todo el area de Marketing y Ventas con foco principal en la

experiencia del usuario y networking con los emprendedores.

Ambas fundadoras creemos en que este proyecto de empresa tiene dos
finalidades, fomentar la cultura emprendedora y ayudar al consumidor a
conocer el mundo sustentable mediante la concientizacion. Esto nos motiva

internamente a creer en la posibilidad de hacer este proyecto algo tangible.
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Anexos

Anexo | — Accesos a Internet totals por Provincia. Tercer Trimestre de 2020

Jurisdiccién Julio 2020 m.ﬂ Agosto 2020 m Septiembre 2020 m

% % %

Total del pais 38.320.652 29 7.949.007 -26 30.245.765 05
CABA y provincia de Bs. As. 19.788.539 a7 19.714.201 a7 20,250,623 07
Catamarca 286 376 13 285717 42 207 814 30
Chaco 808 948 22 775.562 65 840,861 12
Chubut 562142 42 566.494 30 578 680 08
Cordoba 3364127 16 3349442 14 3207233 14
Corrientes 800.236 05 780.080 42 836 804 26
Entre Rios 1.062.986 18 1.044.449 32 1.016.701 6,1
Formesa 382 249 29 368 890 64 400 561 16
Jujuy 494,985 66 490.100 KT 526216 A1
La Pampa 200,231 23 200 285 14 301 880 16
La Rigja 316758 A7 314,707 25 w17 28
Mendoza 1.317.423 .26 1313849 34 1.255.527 03
Misiones 844 570 08 806 042 54 873932 25
Meuguén 675.659 44 680.907 a3 692212 A6
Rio Negro 494209 54 497,995 41 505.042 22
Salta 912.496 27 888 048 56 940219 03
San Juan 462 696 a7 462575 a0 475635 02
San Luis 314197 21 116226 09 26,189 20
Santa Cruz 162344 41 162641 a6 167.298 06
Santa Fe 2,990,863 09 2952 562 22 3.074.627 16
Santiago del Estero 574511 09 541.856 68 501 686 22
;:Tﬁﬁ;ﬁ?m“ o 155.490 51 155.244 50 158 659 25
Tucumin 1.256.537 09 1.188.125 a7 1.194.195 a5

Fuente: IWDEC, Direccion Macional de Estadisticas y Precios de la Produccidn y el Comancio. Direccidn de Estadisticas ded Secior Terciario y Precios.
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Anexo 2 — Poblacién Total seglun escala de ingreso individual. Primer
Trimestre 2020.

Poblacion total segun escala de ingreso individual. Total aglomerados. Primer timestre de 2020

Escala de ingreso (en §) Poblacion {?) Ingresos individuales {en $)
Mumero de decil Foblacion por Forcertaje de Ingreso Lolal Porcentaje Ingreso medio nareso
Desde Hasta por decil medio por
decil personas delingreso por decil
(miles ) estrato
1 135 7.000 1.741.040 10,0 6.940 002 1.2 3.986
2 7.000 12.000 1.743.268 10,0 17.109.018 3.0 9814
3 12.000 16.000 1.736.824 10,0 24991373 4.4 14.389
4 16.000 20.000 1.738.712 10,0 32.056 346 57 18.428 11.650
5 20.000 25.000 1.739.966 100 38.894 569 6,9 22354
6 25.000 30.000 1.740.143 100 47201825 84 27125
7 30.000 38.500 1.739.980 100 56475774 100 32458
8 36.500 45.000 1.740.068 10,0 71477871 127 41.078 30754
9 45.000 65.000 1.740.614 10,0 94.135 229 16,7 54082
10 65.000 8.760.000 1.739.554 10,0 174126 697 30,8 100.089 77.083
Pohlacién con ingresos (1) 17.401.169 61,0 563.408.704 100,0 32.378
Poblacion sin ingresos 11.040.269 387
Entrevista no realzada 95.827 0,3
Pablacion total 28.537.265 100,0

{")La suma del porcentaje de poblacion por decil corresponde al total de poblacién con ingreso

(2) A partir del primer trimestre de 2019 se incorporan a la medicion las 4reas faltantes en un conjunto de aglomerados, por lo tanto, las poblaciones de referencia no son
estrictamente comparables con los trimestres desde el segundo de 2016 al cuarto de 2018,

Nota: para minimiz ar el efecto de la no respuesta se asignad a los no respondentes el comportamiento de los respondentes por estrato de la muestra

Las diferencias en los totales de poblacion v de ingresos entre los distintos cuadros se deben al uso de los diferentes ponderadores correspondientes en cada caso

Fuente: [NCEC. Encuesta Fermanente de Hogares (EPH).

Anexo 3 — Encuesta de interés

Pregunta 1 - Sexo

Sexo

62,50%

37,50%

Hombre Mujer
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Pregunta 2 — Grupo Etario

Rango etario de los encuestados

> 40 anos

26-30

|
30-40 |
I
20 -25 I

||

< 20 anos

Pregunta 3 — interés por el medioambiente

Interés por el medioambiente

100%

uSi

Pregunta 4 - ; Cambiarias el uso de un producto industrial por uno sustentable?

Sustitucion de productos

No;
5,13%

94,87%
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Pregunta 5 — ¢ Cuanto destinas de tu sueldo mensualmente a la compra de
productos amigables con el medioambiente?

Gasto en productos sustentables

No consumo estos productos I
> $3000 I
$1500-$3000 I
$500-$1500 I
< $500

Pregunta 6 — ¢ Qué precio le pondrias a un cepillo de dientes de bamb?

Precio Cepillo de diente de Bambu

Nosé
$300 - $500 |-

<$100 |

Pregunta 7 — De las siguientes categorias, ¢ Cuales te atraen en relacion a la
busqueda de productos amigables con el medioambiente?

Interés en los siguientes productos

Muebles con materiales reciclados N 40,00%
Decoracion I 27,50%
Envases de comida 02 ,50%
Cepillos de dientes IS 45%
Panales de tela I 15%
Cremas Corporales I 55%
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Pregunta 8 — ¢ Qué precio le pondrias a un shampoo en barra?

Precio Shampoo en barra

No sé I
$500 - $700 I
I
$200 - S350 |1
< $200 |1

Pregunta 9 — ¢ Qué precio le pondrias a un pack de tres pafiales de tela?

Precio pack tres panales de tela

1500 - $3000) Il

$1000 - $1500 NN
<$1000 IR

No sé

Pregunta 10 — Tres palabras que te vengan a la cabeza cuando pensas en
"Sustentabilidad" 6

16 |a siguiente nube representa las palabras que tuvieron mayor frecuencia
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Anexo 4 — Business Model Canvas

B

Relacién con el cliente |

Segmento de clientes 9

il

Socios claves l*?,g{;'; Actividades claves ﬁi' Propuesta de valor Ir'}a;'

Recursos claves

NGENICMARKE

Canales

~

Estructura de coste

-~ | Fuentes de Ingreso

|

Anexo 5 - Validacién de laidea de negocios

Encuesta - Respuestas:

Te interesaria entrar a este sitio?
53 responses

® si
® No

]
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Al momento de comprar un producto, te interesaria conocer el proceso de fabricacion?
53 responses

@ si
@ No
© Tal vez

Al momento de comprar un producto, te interesa conectar con el productor y conocer mas sobre

sus productos?
53 responses

® si
® No
® Tal vez

Te interesa una oferta de talleres sustentables online?

53 responses

®si
® No

© Talvez
18.9%

56.6%
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Cuando compras productos en linea, pensas en comprar marcas locales?
53