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RESUMEN

El siguiente documento recopila el trabajo de investigacion, planeacion y conceptualizacion sobre una idea de
emprendimiento, el cual parte de como unir un saber aprendido sobre una técnica artesanal en este caso la
serigrafia, mi pasion por la ceramica adquirida extracurricular en la Universidad, para convertirlo en un proyec-
to de vida.

En la primera parte se encuentra el desarrollo de la idea, partiendo de la pregunta (Como se vuelve esta técnica
artesanal en un negocio sostenible? ¢Como fusionar lo artesanal con el diseno actual? Es asi como con la bus-
queda de referentes, tanto nacionales como internacionales, se apuesta por un modelo de negocio, donde se
le da al usuario el papel de poder realizar él mismo, ese espacio personalizado de su hogar.

Para comprobar si esta idea de negocio es sostenible, se implementd la metodologia LEAN STARTUP la cual se
basa en iteraciones, con esto se enfoca en probar etapas del emprendimiento como; diseno, produccion e im-
plementacion en el mercado. Con base en el resultado de las iteraciones, se plantea un modelo financiero y una

estrategia de marketing, ademas a esto se crea una estrategia de crecimiento en fases del emprendimiento en
relacion directa a los resultados de la metodologia LEAN STARTUP.

PALABRAS CLAVES

Ceramica, Serigrafia, Personalizacion, Co.-creacion, Baldosas ceramicas, Recubrimientos ceramicos, Espacios
creativos, Metodologia lean, Emprendimiento.
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ABSTRACT

The following document compiles the research, planning and conceptualization work on an entrepreneurial
idea, which starts from how to unite a knowledge learned about a craft technique in this case screen printing,
my passion for ceramics acquired extracurricular at the University, to convert it in a life project.

In the first part is the development of the idea, starting from the question: How does this artisanal technique
become a sustainable business? How to merge artisan with current design? Thus, with the search for referen-
ces, both national and international, a business model is committed, where the user is given the role of being
able to create that personalized space in his home himself.

To check if this business idea is sustainable, the LEAN STARTUP methodology was implemented, which is
based on iterations, with this it focuses on testing stages of entrepreneurship such as; design, production and
implementation in the market. Based on the result of the iterations, a financial model and a marketing strategy

are proposed, in addition to this, a growth strategy is created in phases of the venture in direct relation to the
results of the LEAN STARTUP methodology.

KEYWORDS

Ceramics, Screen printing, Personalization, Co.-creation, Ceramic tiles, Ceramic coatings, Creative spaces, Lean
methodology, Entrepreneurship.
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INTRODUCCION

Los azulejos o baldosa ceramica se han convertido a lo largo de los anos en el material de construccion mas uti-
lizado para decorar los hogares y establecimientos comerciales, no solo en Colombia, sino también en varios
paises; debido a sus diferentes formatos y estilos permiten gran cantidad de combinaciones desde los peque-
nos mosaicos hasta las grandes cenefas. Partiendo del punto de como los azulejos se han convertido en un ma-
terial de construccion tan importante en la arquitectura y en el diseno de interiores, gracias a su composicion
inicial es un elemento que combinando con una técnica artesanal como lo es la serigrafia, se convierte en un
objeto de diseno con un valor agregado, adquiriendo no solo valores estéticos sino también practicos.

Partiendo de estas técnicas artesanales se propone 1253 CREANDO ESPACIQS; un emprendimiento que busca
unir la ceramica con la técnica de serigrafia, con el fin de aplicar un conocimiento aprendido y convertirlo en un
proyecto de vida. Se propone personalizar baldosas ceramicas utilizando la técnica de serigrafia, el objetivo
principal de este emprendimiento es darle protagonismo a la personalizacion a través de procesos de
CO-CREACION con el usuario o cliente. A través de la ceramica y serigrafia se desea crear espacios donde los
usuarios se sienta Unicos, comodos representando su verdadera esencia.

Esta tesis presenta los resultados hallados durante cuatro momentos de investigacion. El primero de ellos
consta de una indagacion del contexto actual colombiano sobre el sector constructivo, arquitectonico y de
diseno interior. El segundo se denomina desarrollo metodologico porque hace énfasis en el uso de la metodo-
logia LEAN STARTUP la cual sirvio como guia para la ejecucion de las iteraciones con profesionales del sector.
Para el tercer momento se obtuvieron unos resultados con unos lineamientos bases para el disefo de produc-
tos y servicios referidos al emprendimiento. Finalmente se construye el modelo de negocio, resultado de todo
este proceso investigativo.
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CONTEXTUALIZACION

En el mercado actual existe un crecimiento constante de nuevas técnicas y estrategias para la venta de pro-
ductos, por eso se ha decidido abordar al cliente de una manera mas personal e intima, para esto se decidio uti-
lizar la metodologia de personalizacion, ya que ofrece el método idoneo para cumplir el objetivo del emprendi-
miento; asi se define la personalizacion como la posibilidad de suministrar productos o servicios acordes con
los deseos individuales de cada cliente (Gomez, 2016), debido a los retos que se presentan en el mercado actual
la personalizacion puede satisfacer ciertas necesidades individuales del consumidor, esto implica que debe
adaptarse a unas especificaciones personales; su servicio o producto debe tener un precio que pueda ser ase-
quible por el consumidor; debe estar siempre disponible y no importa donde se encuentre el consumidor, este
debe poder acceder a él (Gomez, 2016).

Pero no solo la personalizacion cumple con el objetivo de este emprendimiento, también debe haber un
método de como abordar el cliente. Para esto se utiliza la metodologia del diseno de servicio; Gadrey lo define
como una accion llevada a cabo por A, a peticion de un consumidor B, que consiste en una operacion para
transformar una realidad C, que posee o usa B (Viladas, 2010). La Organizacion para la Cooperacion y el Desa-
rrollo Economico (OCDE) también define los servicios como un grupo diversos de actividades que incorporan
la prestacion de valor anadido procedente de las personas en forma de trabajo, asesoramiento, habilidades de
gestion, formacion, intermediacion y similar (Viladas, 2010). Con base en estas definiciones se decide crear un
servicio de personalizacion que ofrezca al cliente ciertos elementos como originalidad, producto Unico de
acuerdo a sus gustos y necesidades. Todo esto superando sus expectativas, introducido en un producto tangi-
ble que sera una baldosa ceramica.

Las baldosas ceramicas acompanan el dia a dia desde la antigledad, y han extendido su uso y prestaciones
hasta creaciones impensables hace unos anos. Se trata de un material que aporta infinidad de ventajas en su
uso: durabilidad, facilidad de mantenimiento, resistencia al fuego, a los rayos ultravioleta, al desgaste. Ademas
de ofrecer una infinita gama de acabados, formatos y disefos. Colombia es uno de los paises mas atractivos
para los compradores e inversionistas extranjeros, gracias a los abundantes recursos naturales y materiales
como el cemento, cal, yeso, plastico y caucho, herramientas, productos metalicos, de ceramica, piedra y barro
entre otros. Las exportaciones hacia mercados como Estados Unidos, Ecuador, Venezuela, PerG y Panama, se
incrementaron mas del 50%, y en 2015 sumaron USD 3224 millones. Los principales destinos de exportacion
fueron: Estados Unidos con USD 113,6 millones, Panama con USD 39,2 millones, Ecuador con USD 31,5 millones,
PerG con USD 314 millones y Venezuela con USD 15,2 millones (Procolombia, 2016). Las oportunidades de
negocio se concentran en la comercializacion de baldosas y losas de ceramica para pavimentacion, barnizadas
o esmaltadas, productos de arcilla, piedra natural, fregaderos, articulos para bano entre otros. En cuanto al
mercado colombiano se demuestra un crecimiento no solo en la produccion de revestimientos ceramicos, sino
que también el ingreso proveniente de la actividad economica, demuestrando un crecimiento positivo, con
esto se puede decir que existe un mercado en el cual el emprendimiento se puede desenvolver.(ANDI, 2017)

En el mercado internacional en 2014 la produccion y el consumo mundial de Azulejos, segin el Gltimo estudio
de Acimac, publicado en la revista Ceramic World Review n.115/2015, crecio aunque mas lentamente que en
anos anteriores con incrementos del 3,6% y el 4,2% respectivamente (mercado, 2015).

La produccion mundial alcanzo en 2014 los 12409 millones de metros cuadrados, creciendo en casi todas las
areas del planeta y en 8 de los 10 principales paises productores. La comercializacion de la ceramica, tiene un
componente logistico importante que influye en gran medida a favor de un alto “autoconsumo”, de ahi el con-
cepto de “mercado cerrado’, es decir el consumo de una determinada zona viene explicado normalmente por
lo que se fabrica en dicha zona (mercado, 2015).
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En Colombia un alto porcentaje de familias que compran vivienda nueva en los rangos medio y alto. EI 72,9 por
ciento de los hogares que compraron viviendas esos rangos invirtieron, por unidad, un valor aproximado de 16,6
millones de pesos en mejoras. “Por rango de precios, el 75 por ciento de quienes adquirieron la oferta con pre-
cios entre 105y 261 millones de pesos destinaron un promedio de 20,8 millones de pesos para adecuarla, lo que
significd un gasto adicional: 13,5 por ciento del valor de la vivienda. En el caso de las casas y apartamentos de
mas de 261 millones de pesos, el monto por vivienda superd los 11 millones de pesos, es decir, 3,7 por ciento mas
del precio total invertido” (El tiempo, 2018).

Segun Maria Clara Luque, presidenta de la Federacion Colombiana de Lonjas de Propiedad Raiz (Fedelonjas), “la
preventa es la mejor etapa para solicitar cambios en los acabados de la vivienda nueva; en muchos casos, las
solicitudes de modificacion de las unidades son aceptadas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que una vez
se inicia la obra es mas dificil hacerlo, ya que se generan sobrecostos”

Se ha interpretado que los motivos mas comunes para realizar remodelaciones son; los inmuebles presentan
deterioro por el paso del tiempo; compra de inmuebles por su bajo costo en comparacion con una vivienda
nueva y deciden invertir ese valor diferencial en adecuar la vivienda a su gusto o necesidad; posterior venta, ya
que al realizarle adecuaciones puede aumentar su valor y utilidad
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DELIMITACION Y ALCANCE
DEL PROYECTO

Esta tesis esta planeado estratégicamente para crecer en fases de acuerdo a una metodologia LEAN STARTUP
basada en iteraciones de prueba y error. Esta primera fase se ha definido el modelo de negocio, cuales son los
actores claves que participan en la cadena de valor, como se realizara la produccion y qué momento es decisivo
para contratar servicios que son referentes a la cadena de produccion. Finalmente se decide cual es el canal
mas pertinente ejecutar e implementar la estrategia de marketing. Por lo tanto, para este primer afo del lanza-
miento del emprendimiento la meta principal es llegar al mercado con un producto de calidad, establecer una
relacion clave con socios comerciales y conseguir que el modelo de negocio sea sostenible con los recursos dis-
ponibles.
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

De acuerdo a lo mencionado anteriormente surgen distintas preguntas relacionadas con el desarrollo del pro-
yecto, la principal y el punto de partida fue:

¢COMO HACER DE LA PERSONALIZACION DE BALDOSAS UN NEGOCIO SOS-
TENIBLE EN EL TIEMPO EN UN MERCADO CON UNA COMPETENCIA POSI-
CIONADA DURANTE VARIOS ANOS? (QUE HACER PARA SER DIFERENTES?
¢COMO SER ATRACTIVOS ANTE EL USUARIO?

Partiendo de esta pregunta principal, se plantea diferentes preguntas derivadas:

(Cual es el usuario adecuado que pagara por el producto? ¢Como se aborda-

ran estos clientes?

(La serigrafia es la mejor técnica que puede utilizar para personalizar las

baldosas? {Cuales elementos son los que hacen la produccion mas efectiva?

¢Como un emprendimiento puede posicionarse en el mercado para ser
competitivos con respecto a las otras empresas? (Qué estrategia de marke-
ting sera efectiva para ser diferente de los demas? {Con cuales socios co-
merciales deben establecerse una relacion comercial para consolidarse en el

mercado?
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OBJETIVO GENERAL

CREAR UN MODELO DE NEGOCIO A PARTIR DE LA PERSONALIZACION DE BALDOSAS
CERAMICAS PARA ESPACIOS ARQUITECTONICOS UTILIZANDO COMO TECNICA LA
SERIGRAFIA CERAMICA

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Caracterizar el perfil del cliente, el cual va a adquirir el servicio de personaliza-
cion y distribucion del producto final.

2. Consolidar los agentes que pertenece a la cada de valor.

3. Estructurar un modelo financiero sostenible en el tiempo, teniendo en
cuenta los recursos disponibles.

4. Disenar una estrategia de comunicacion efectiva para posicionar el servicio
entre los aliados estratégicos.
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INTERMEDIARIOS CREATIVOS

Momento de Creacion:
- Metodologia de personalizacion
- Co-creacion con el usuario

Produccion:
- Taller de serigrafia
- Taller de ceramica

Producto:
Proyecto: Servicio de personali-
zacion para espacios arquitecto-

Se planeo una estructura en senti-
do de redes

PRIMERA ESTRUCTURA DEL PROYECTO
Naaeaaaa,)
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2 2> 2> > > >
v

v

Distribucion:

Arquitectos, ingenieros y disenadores:
empresas de construccion o remodela-
cion de espacios arquitectonicos

A
0l

Se unieron estas disciplinas con el
diseno para aplicarlas en un
modelo de negocio sostenible

El profesional no puede dar solu-
cion a los requerimientos del
usuario en cuanto al diseno de la
baldosa, hace el contacto con el
emprendimiento para suplir esto.

A

2> 2> > > > -)+

nicos

El consumidor obtiene unas bal-
dosas personalizadas e instaladas

€ € € € € €

€ € € € €

2> 2> D> > 5> > 2 2> 2> 2> >

)

2> 2> D> > > >

Cuando el usuario tiene la necesi-
dad de realizar una remodelacion a
su hogar contacta al profesional

El emprendimiento contacta al
usuario a través del profesional
para hacer el taller de co-creacion
y asi crear una baldosa de acuerdo
a sus necesidad y deseos

€ € € € €

2 2> > > > > 2> D> D> > > >
v
v

Finalmente el arquitecto instala la
baldosa resultado de este taller de
Co-Creacion.

€ € € € € €

€

INTERMEDIARIOS MERCANTILES :

v
L2
Consumo: v

Familias de estrato medio alto, cuentan | « « «
con los recursos para realizar remode-
laciones a sus hogares

Acceso:

Captacion del cliente por medio de
empresas de construccion y remodela-
cion

2 2> 2> > D> 3> D> D> > >

2> 2> 2> 3> > >

2 2> D D> D D> D D D> D DD D DD DD DD DD D DD DD D DD DD DD DD D DD DD D D D> D> D



ANALISIS DEL CONTEXTO

A continuacion, se usa la herramienta PEST para analizar el contexto en el cual se desarrollo el modelo de negocio:

INTERNO:

Eleccion propia sobre el manejo de la técnica:

Este emprendimiento esta planteado para usarse con
una técnica muy especifica como es la serigrafia en
ceramica la cual he aprendido en mi carrera como
disenadora.

Manejo de propiedad intelectual:
El componente principal del proceso creativo es la
utilizacion de la metodologia de cocreacion el cual se
disefia directamente con el usuario final, esto debe
tenerse en cuenta a la hora del manejo de propiedad
intelectual con clientes y aliados.

EXTERNO:

En el ambito de las industrias creativas y culturales
estas son las politicas actuales las cuales intervienen o
pueden ayudar a impulsar el crecimiento del modelo
de negocio.

Ley 1834 de 2017

Denominada ley naranja el cual tiene como objetivo
desarrollar, fomentar, incentivar y proteger las indus-
trias creativas. Estas seran entendidas como aquellas
industrias que generan valor en razén de sus bienes y
servicios, los cuales se fundamentan en la propiedad
intelectual. Algunos de los principales beneficios que
ofrece esta ley son la creacion de lineas de créditos
para emprendimientos creativos, ejecucion de la ley de
emprendimiento que ofrece la exencion de impuestos,
programas gubernamentales para fortalecer la indus-
tria creativa y cultural, entre otros.

Ley 2068 31 dic 2020:

“Ley del emprendimiento”, esta ley busca brindar un
marco regulatorio moderno que facilite el nacimiento
de nuevos emprendimientos y empresas, que los
ayude a crecer y a incentivar la creacion de nuevos
empleos, los aspectos mas importantes de esta ley son
la reduccion de cargas y tramites para los emprende-
dores, mejores condiciones en el mercado de compras
pUblicas, facilitar la consecucion de recursos para que
accedan a instrumentos financieros entre otros.

POLITICO

INTERNO:

Ingresos esperados

Mas que generar una cantidad especifica al ano, se
desea que el modelo de negocio sea sostenible en el
tiempo

Capacidad de adquirir los equipos

En las primeras fases del emprendimiento se ha
decidido contratar agentes que intervengan en la
produccion, dependiendo de la evolucion del empren-
dimiento se adquiriran los equipos necesarios

Financiamiento del proyecto

Enlas primeras fases se ha decidido que se contara con
inversion propia, mas a delante se analizara que tipo de
inversion es necesaria

EXTERNG:

Mercado de construcciones de Colombia

Aungue el ano 2020 el sector constructivo estuvo
afectado por la pandemia se prevé en el 2021 segin
Camacol, se inicie la construccion de 149.700 viviendas,
26% por encima del dato de 2020, en que se tiene
registro de 119.318 unidades de vivienda nuevas. (Porta-
folio, 2020)

Cantidad de remodelaciones al ano

El sector de remodelaciones y acabado es parte impor-
tante de la economia colombiana, ya que sus activida-
des y sus insumos generan cerca del 0,7% del PIB
nacional e impulsan 627000 empleos directos e
indirectos. (MinVivienda, 2020)

Competitividad en precios con respecto a otras empre-
sas

Aungue el sector de baldosas ceramicas en competiti-
vo especialmente porque existen grandes empresas
como Corona, Decorceramica, etc. El emprendimiento
tiene un valor agregado que es la personalizacion v el
producto “hecho a su medida”

ECONOMICO

INTERNO:

Creacion de audiencias:

Se establece una estrategia de puntos de contactos para
poder acercarse al usuario y aliado ideal.

Relacion con artistas/artesanos

Esta en una alianza estratégica que debe consolidarse para la
produccion de las baldosas en términos de calidad del
producto.

Relacion con proveedores
Esta es una alianza estratégica que debe consalidarse para
obtener insumos de excelente calidad con precios justos

Relacion con posibles socios
Establecer una relacion comercial con los aliados para poder
acceder a ese cliente final

EXTERNO:

Tendencias en el estilo de vida

Los eventos actuales como la pandemia del COVID-19 indica
que los consumidores estan cambiando la forma en como
consumen e interactUan con los productos, el estilo de vida y
las tendencias estan orientandose a ser mas saludable, las
personas quieren involucrarse en los procesos de creacion
ademas de no ser solo un consumidor de objetos

Actitud del consumidor

Los usuarios estan optando por el cuidado del medio
ambiente, herramientas tecnologicas y productos que
generen bienestar. Consumo de productos locales, econo-
mia circular y aire limpio para todos, son algunas de las
tendencias que establecen como los compradores quieren
aportar al cuidado del medio ambiente, (Bell, 2020)

Poder adquisitivo del consumidor:

Investigaciones actuales demuestran que la poblacion entre
los 25 y 34 arios son los mayores interesados a la hora de
adquirir un inmueble. Segin Camacol Bogota y Cundina-
marca, este segmento cuenta con ingresos promedio entre 4
y 8 salarios minimos, aproximadamente entre $3.312464
pesos y $6.624.928 (Vivendo, 2020)

SOCIAL
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INTERNO:

Desarrollo de la técnica

Profundizar en la practica de la técnica para ofrecer un
producto de calidad

Capacidad de competencia contra actuales y nuevas
tecnologias

Una de los aspectos para competitivos de la técnica es
que al ser artesanal de igual manera se logran disefios
de alta calidad por sus composiciones de lineas, formas
y colores

Ciclo de vida del producto

El producto tiene un ciclo de vida largo, de hecho lo que
garantiza su calidad, por su proceso de produccion al ser
sometido a altas temperaturas

Uso de nuevos materiales

Investigar que insumos serigraficos y ceramicos son
innovadores en el mercado global y podria aplicarse en
el nacional

EXTERNG:

Desarrollos tecnologicos en otras areas que puedan
competir con el mismo resultado

Existen tecnologias como la impresion digital que
pueden usarse para el mismo proposito, en este caso
varian los precios de produccion resultado de un
producto final mas costoso

Impacto en el mercado

La baldosa ceramica al ser un producto del comin en el
sector de vivienda esperamos innovar con una técnica
artesanal

TECNOLOGICO




ANALISIS DAFO
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Teniendo en cuenta cuales son esos aspectos claves que interactUan en el modelo de negocio con el entorno, se rea-
liza un analisis del modelo DAFQ, este “identifica los factores internos de la compania, unidad de negocio o equipo de
trabajo. En el caso de esta disertacion, identifica los factores al interior del Sistema, de sus componentes o subcom-
ponentes en forma de Fortalezas y Debilidades, y los factores externos del contexto en forma de Oportunidades y

Amenazas” (Obregon, 2017, pag. 358)

DEBILIDADES

1. Captacion de clientes: desconocimiento en estrate-
gias para atraer clientes

2. Captacion de aliados: no esta definido el perfil de
los aliados ni la estrategia para trabajar con ellos

3. Generacion de interés en aliados

4. Procesos de calidad del producto

5. Capacidad de adquirir recursos y equipos

AMENAZAS

1. Desconocimiento en temas de sostenibilidad

2. Competitividad con empresas del sector construc-
tor

3. Precios de insumos y la tecnologia

4. Innovacion de la técnica de impresion digital

5. Uso de tintas novedosas de otros paises

FORTALEZAS

1. Conocimiento de la técnica de serigrafia

2. Conocimiento de proveedores

3. Capacidad de desarrollo de proyectos

4, Garantia de calidad del producto final mediante la
tecnica

5. Costos razonables en cuanto a otras tecnologias

6. Innovacion mediante la técnica

7. Desarrollo en la parte formal, estético y técnico del
producto final

OPORTUNIDADES

1. Exploracion del mercado de construccion

2. Empresas especializadas en remodelacion de espa-
cios arquitectonicos

3. Precios de la competencia

4. Tendencias en el sector constructor

5. Costos altos en tecnologias avanzadas

B. Métodos de sostenibilidad en empresas de otros
paises
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PLANTEAMIENTO CAMA

Al tener claro el escenario del emprendimiento dentro de los factores del PEST, se analizan las situaciones
tanto internas como externas del DOFA, esto a su vez se convierten en acciones que se deben tener en cuenta
para el planteamiento del modelo de negocio.

MEJORAR

1. Crear una estrategia para la captacion de clientes

2. Establecer cuales son los aliados

3. Generar una estrategia para la generacion de interés
en aliados

4. Planear la cantidad de proyectos que se pueden
generar

S. Establecer en que etapa del proyecto existe la nece-
sidad de adquirir tecnologia propia

ADAPTAR

1. Investigar como son los procesos de calidad del pro-
ducto en otras empresas

2. Investigar como es la sostenibilidad en las empresas
del sector

3. Establecer cual es el valor diferencial de las empre-
sas del sector

4. Innovar en la técnica de serigrafia a tal punto de no
ser competencia con técnicas alternativas

5. Conseguir tintas que son novedosas en el mercado y
no estan disponibles en el pais

ASEGURAR

1. Afianzar los conocimientos sobre la técnica de seri-
grafia

2. Establecer una relacion de confianza con los pro-
veedores

3. Definir la cantidad de proyectos que es necesario
desarrollar

4. Disenar la metodologia de personalizacion de pro-
ductos que se quiere implementar

5. Disenar una estrategia para la comprobacion de la
calidad del producto final

B. Mantener los costos con respecto a la competencia
7. Investigar y desarrollar la técnica en términos de
Innovacion

8. Investigar y desarrollar la parte formal, estético y
técnico del producto final

CONSOLIDAR

1. Exploracion del mercado de construccion

2. Segmentar quienes son esas empresas especiali-
zadas en remodelacion de espacios arquitectonicos
3. Establecer cuales son los puntos fuertes de la
competencia; con respecto a tecnica y precios

4. Investigar que tendencias en el sector constructor
y crear una metodologia de diseno que siempre las
use

5. Investigar los métodos de sostenibilidad en empre-
sas de otros paises
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GENERANDO LA PROPUESTA
DE VALOR:

Los creadores de alegrias describen como

MAPA DE VALOR: sus productos y servicios crear ganancias Las alegrias describen los resultados que el PERFIL DEL CLIENTE:

para el cliente. clientes ~quiere lograr o los beneficios El perfil de cliente (segmento) describe un
Sle;:fiﬁz ldai Z::'Zrct[grri:gsaesszai ® concretos que esta buscando. segrSwento de clientes especgiﬂco en su modelo de
una propuesta de valor espe- ® negocio de una Formg mas estructurgda y forma
cifica en su modelo de nego- detallada. Rompe al cliente a sus trabajos, dolores y
cio de una forma mas estruc- ganancias.
turada y forma detallada.
Rompe tu valor propuesta en
productos y servicios, analgé- ®
sicos y creadores de ganan-
cias.
@ 72
L=, o
LI
/ Vo
®

Esta es una lista de todos '/ @
los Productos y servicios
en una propuesta de
valor es
construido alrededor. P

Los analgésicos describen como sus o Los trabajos del cliente describen lo que

productos y servicios aliviar los dolores de Las frustraciones describen malos resulta- intentan los clientes para hacer su trabajo y

los clientes. dos, riesgos y obstaculos relacionados con en sus vidas, como se expresa en sus propias

trabajos de clientes. palabras.

Grafico 2: Value Proposition Design

Para comprobar aquellos iniciales planteamientos sobre el proyecto y la propuesta de valor se decide utilizar la
metodologia Value Proposition Design (Osterwalder & Pigneur, 2011, para esto se entrevisto a un arquitecto con
SU propia empresa
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mi usuario final servicio FRU STR ACIO
rafico 2: Elaboracion propia
1 Grafico 2: Elab

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

| Value Proposition Design: Arquitectos
I

Como se planeo inicialmente el rol de los arquitectos, era crear una alianza el cual ellos se convertirian en los
intermediarios mercantiles, esto funcionaba de tal manera que eran ellos los que se acercaban al cliente final,
| para vender las baldosas a través de ellos.

| Esto era necesario para entender como es su trabajo en el sector de remodelaciones, alegrias y frustraciones,
y definir la propuesta de valor que alimentara el CANVAS.
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PRIMER ACERCAMIENTO E
ITERACION

Tras concluir la investigacion del contexto en que se desenvuelven el proyecto, se define la propuesta de valor
partiendo de un discurso realizado con los usuarios potenciales. Se planea efectuar un taller tipo entrevista
para obtener un primer acercamiento de como seria el modelo de negocio y taller de cocreacion, con esto se
espera comprobar que tan atractivo es la idea de personalizar las baldosas con personas que trabajan en el
sector de arquitectura y disefo de interiores. Al final taller se llama laboratorio de superficies y consta de los
siguientes escenarios:

LABORATORIO DE SUPERFICIES

~ 3.CASO ESTUDIO

Contextualizacion sobre los Aplicacion del servicio a
productos y servicios que partir de un caso estudio
comprenden el emprendi-

miento

2. TECNICA SERIGRAFIA 4. ESPACIO CO-CREACION
Explicacion de la técnica, Teniendo en cuenta toda la
resultados obtenidos y res- informacion obtenida du-
tricciones sobre esta misma rante la entrevista, procede-

mos a la personalizacion de
|la baldosa

’,

’ A Y
2
A ’
Sae



. 1121513

. RESULTADOS:

. ITERACION 1:

William Diaz, Arquitecto 38 anos Arquitecto por alrededor de 20 anos, ha trabajo en diferentes empresas de
construccion, desde hace 7 ahos cuenta con su propia empresa junto a su esposa.

| 1. g sujeto escucho atentamente el planteamiento del negocio y pregunto por casos puntuales
| que estaban relacionado con su campo de trabajo.

| 2. El sujeto escucho atentamente el planteamiento del negocio y pregunto por casos puntuales
| que estaban relacionado con su campo de trabajo.

| 3. El sujeto prefirio realizar una baldosa propia con un referente propio.

! 4. El sujeto demostrd entusiasmo por el espacio de creacion, se animé a crear una linea de bal-
| dosas para una futura produccion.

CONCLUSION:

I “El modelo de negocio esta claro, al conocer la técnica me permite hacer una idea sobre los disenos que
quiero plasmar en la baldosa, es bueno tener una linea de diseno propia que permite ofrecerle a clientes
especiales que desean pagar por ese servicio, es una buena idea el taller de creacion porque produce una
interaccion con el diseno que termina siendo un valor agregado, fue importante recibir asesoria en el mo-
mento de creacion”,

| ITERACION 2:

Andrés Sanchez, Arquitecto 29 anos, ha sido arquitecto durante 7 afos, tiene una Maestria en sostenibilidad,
| actualmente cuenta con su propia empresa de arquitectura.

1. El sujeto escuché atentamente el planteamiento del negocio y pregunto por casos puntuales
| que estaban relacionado con su campo de trabajo.

2. El sujeto estuvo mas interesado en la parte de produccion de la técnica en vez del disefo.
| 3. El sujeto prefirio omitir este paso,

| 4. [l sujeto prefirio buscar mas referentes sobre disefios e instalacion que pudieran aplicar al
| emprendimiento.

| CONCLUSION:

I “Aunque la idea es chévere, es un producto muy especifico para cierto pUblico, aun asi, debe pensar en la
| manera de acercarle al arquitecto, puede nombrar temas de sostenibilidad, produccion local, fichas técnicas
sobre colores, es un producto que su estética es fuerte e invita al arquitecto a que sea libre en sus disenos de
igual forma esta dirigido a proyectos muy especificos”.
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ITERACION 3:

Catalina Calderon, Disenadora de Interiores, Profesora de la Universidad el Bosque

1. El sujeto escuché atentamente el planteamiento del negocio pero, a la final no logré entender
si era personalizacion de espacios o superficies.

2. El sujeto estuvo interesado en la técnica y la posibilidad de disefos a realizar.
3.El sujeto recalco que hacia falta en la informacion que necesitaba para disefar.

4. El sujeto prefirié dar ideas de como mejorar el emprendimiento.

CONCLUSION:

“Es un proyecto chévere, la idea del servicio es fuerte, aunque el lenguaje de personalizacion de espacios o
superficies confunde un poco, el concepto de co-creacion esta de moda actualmente y ayuda a vender la
idea, debe definir un perfil exacto a quien venderle el servicio no es lo mismo un arquitecto que un disena-
dor”.

ITERACION 4:

Juliana Orozco, Disenadora de Interiores 42 anos, ha tenido diferentes empleos relacionados con las indus-
trias creativas y culturales, trabajo en la planeacion de eventos, durante 5 anos tuvo una tienda showroom
para objetos de diseno, actualmente esta empezando un emprendimiento relacionado con el disefo de inte-
rior.

I. El sujeto escuché atentamente el planteamiento del negocio, conté anécdotas de acuerdo a
SU experiencia.

2. El sujeto estuvo interesado en la técnica y la posibilidad de disefios a realizar.
3. El sujeto indagd en otras formas del uso de la baldosa, que no fuera s6lo contruccion.

4. El sujeto estuvo interesado en crear una baldosa utilizando como referente unas ilustraciones
de su agrado.

CONCLUSION:

“Es un servicio que permite al usuario crear su propia forma de personalizar, dando un nuevo concepto a la
baldosa, en vez de ser un objeto de construccion se convierte en un objeto de diseno deseable, al crear una
linea de baldosas propia se ofrecen disenos especiales”.
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CANVAS

Al analizar el trabajo de los arquitectos, como interactUan nuestros usuarios con ellos se definen una nueva pro-
puesta de valor, donde enfatizan en la PERSONALIZACION y enfocar en dejar en cada baldosa una marca perso-
nal de cada usuario ya sea arquitectos, disenadores o cada cliente que desee un espacio original disenado por el
mismo. A partir de esto se construye un modelo de negocio canvas enfocado en esto, dirigido a usuarios profe-
sionales del diseno, clientes con capacidad adquisitiva que adquieran nuestras baldosas personalizadas.

El modelo Canvas es una herramienta de gestion estratégica que te permite conocer los aspectos clave de tu
negocio y como se relacionan y compensan entre si. Hace visible la infraestructura, la oferta, los clientes y la
situacion financiera de tu organizacion, con el fin de reconocer las deficiencias y analizar su rendimiento.(Hubs-
pot, 2021)

Para el desarrollo de este proyecto se utilizo el CANVAS propuesto por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur en
Business Model Generation.
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ASOCIACIONES CLAVES

Proveedores de materiales:

Se debe tener una buena relacion con
proveedores en caso de que haya escasez
de materiales, saber esto a tiempo y
poder actuar estratégicamente para
cumplir con tiempos de entrega

Cadena de produccion (talleres):

Se debe estar pendiente de las personas
que realizan la produccion de la persona-
lizacion, en caso de que se presente algin
inconveniente poder reaccionar a tiempo

Disenadores junior:

Contratar disenadores (practicantes) para
realizar las propuestas graficas del
emprendimiento: ofrecer experiencia por
menos costos de contratacion

ACTIVIDADES CLAVES

O Promocion puerta a puerta
O Abordar clientes (redes sociales, ferias)

o Retroalimentacion  sobre el  servicio
(encuestas de satisfaccion)

O Seguimiento cadena de produccion
O Seguimiento a los clientes después del

proceso de compra en caso de que haya
accidentes (seguridad al arquitecto)

RECURSOS CLAVES

o Fisicos: movilidad, equipos, taller de
serigrafia y ceramica

O Intelectual: capacidad para relacionarse y
Ehle!

O Humano: administrativo, arquitectos, dise-
nadores, artista serigraficos, ceramista.

0O Recursos econdmicos

PROPUESTA DE VALOR

Se ofrecera un servicio de
personalizacion de baldo-
sas ceramicas exclusiva
para cada cliente, con ma-
teriales de calidad.

Manejar la exclusividad
como concepto principal
del servicio brindandole a
los socios un producto dife-
renciador del mercado.

RELACIONES CON CLIENTE

1. Fidelizacion con socios

2. Se realizard captacion del cliente por
medio de campanas de marketing en redes
sociales

3. Se establecera una relacion de confianza
con el cliente para que el mismo sea un
promotor del servicio

CANALES

1. Sistema de referencias a través de socios
comerciales; cuando ellos usan y se apropian
de nuestros productos se convierten en un
canal de divulgacion

2. Redes Sociales: se mostraran imagenes de
remodelaciones realizadas y resultados con
baldosas.

3. Pagina Web: se mostrara un catalogo virtual,
como adquirir el servicio, informacion sobre
costos y un enlace para contacto si quieren
adquirir el servicio.

4. Eventos de diseno: por medio de ferias abor-
daran posibles socios o futuros clientes,
mostrando pequefias muestras de producto

PERFIL DEL CLIENTE

Empresas de Arquitectura que tengan
dentro de su portafolio de servicios remo-
delaciones de viviendas, enfocadas en
usuarios de estrato medio alto

ESTRUCTURA DE COSTOS

O Salarios de empleados: disenadores, publicistas, administrativos

O Gastos de produccion: materiales, maquinaria y mantenimiento

del local.

FUENTE DE INGRESOS

Comision por venta por el servicio de personalizacion que va a tener una serie de sub servicios: asesorias de
diseno, rénder propuesta final, prototipado de la propuesta, instalacion
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ANALISIS DEL MERCADO

SECTOR CONSTRUCTIVO:

El sector constructivo y de vivienda, dentro de la pandemia ha protagonizado un factor importante dentro de la
reactivacion de la economia del pais, los datos arrojados segin CAMACOL; En febrero se vendieron 17.915 unidades
VISy No VIS en el pais, senalando una expansion de 8,1% frente al mismo mes de 2020. Este resultado convierte

al segundo mes de 2021 en el mejor febrero en ventas de la historia de Colombia (Camara de Comercio de Bogota,
2021)

Segun Jonathan Malagon, ministro de Vivienda; en el segmento VIS también se alcanzo el récord historico para un
mes de febrero, con 12455 unidades vendidas, una variacion de 13,1% frente al mismo mes de 2020. Mientras
tanto, en el segmento No VIS, la cifra fue de 5460 unidades, que, si bien senal6 una leve contraccion de 1,8%, com-
pleta 6 meses con ventas mensuales superiores a las 5 mil unidades, ratificando asi la recuperacion de este seg-
mento, (Camara de Comercio de Bogota, 2021), demostrando que el sector vivienda esta pasando por un momen-
to excepcional.

En cuanto a la contratacion el sector, podemos afirmar en el primer mes del ano se ocuparon 974 mil personas en
el sector edificador, 86 mil personas mas que en el mismo mes de 2020. (Camara de Comercio de Bogota, 2021),
de las cuales el 9,9% (26mil) son mujeres y el 90,1% (225 mil) son hombres (Camar de Comercio de Bogota,
2021)Este se convierte en el mejor resultado en empleo para un mes de enero en los Gltimos cinco anos. Por otra
parte, de las 757.531 personas que emplea el sector de la construccion en el pais, el 7.2% son mujeres y el 92,8%
hombres, dando como resultado que este 7,2% corresponde aproximadamente a 54 mil mujeres y el 92,8% alre-
dedor de 700 mil hombres. De acuerdo con el analisis realizado, el 477% de las mujeres ocupadas en el sector de
la construccion en Colombia, trabajan en Bogota. La participacion de mujeres ocupadas en este sector en Bogota
(9,.9%), es superior a esta misma participacion a nivel nacional (7,2%). (Camar de Comercio de Bogota, 2021).

A continuacion, mostraremos como ha sido el comportamiento del sector constructivo durante el ano 2021, esto
nos ayuda a analizar hacia donde se mueve el mercado y en qué sector estrato-econdémico situarnos:

UNIDADES VENDIDAS POR RANGO DE PRECIOS
TERCER TRIMESTRE DE 2021

24,804 : : : : :

| 3869 | | 2332 | | 3521

LA N A Ad

$136 millones $136 - 213 millo $213 - 304 millo $ 304 - 395 millo $ 395 - 435 millo Mas de $ 435 millo
VIS (150 smmlv) | (150 - 235 smmlv) | (235 - 335 smmlv) | (335 - 435 smmlv) | (435 - 500 smmlv) | (Mas de 500 smmlv)

FUENTES: CAMACOL: BOGOTA & CUNDINAMARCA
COORDENADA URBANA

Por rango de precios, la vivienda VIS es el segmento que registra la mayor participacion con el 66%, seguido por
las viviendas que se ubican en el rango de 136 y 213 millones de pesos (9.8%)
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UNIDADES VENDIDAS POR SEGMENTOS
ANO CORRIDO A SEPTIEMBRE DE CADA ANO

3.672
6.035

mm Segmento alto
mm Segmento medio
mm Segmento bajo

2019 _| 2020 T 2021
FUENTES: CAMACOL: BOGOTA & CUNDINAMARCA
COORDENADA URBANA

Para lo recorrido del ano, las cifras se ubican por encima a las encontradas antes de la pandemia (37.552 unida-
des). Por segmentos, el nivel bajo que comprende el tope VIS es el mas representativo (66,0%).

VENTAS POR ESTRATO
PARTICIPACION ANO CORRIDO A SEPTIEMBRE DE 2021

VENTAS BOGOTA
37552 Unidades

Estrato 1

0.4 %

Estrato 2

18.3 %

Estrato 3

52.6 %

Estrato 4

19.3 %

Estrato 5

6.3 %

Estrato 6

3.1%

FUENTES: CAMACOL: BOGOTA & CUNDINAMARCA
COORDENADA URBANA

Con esto podemos deducir que, aunque la pandemia freno actividades esto no detuvo el impacto econdmico el
cual viene en aumento, con ayudas del gobierno se implementaron subsidios economicos para la reactivacion del
mismo sector, por ejemplo, MinVivienda realizo la campana #RegalosParaMiCasa al cual tenia como proposito
ofrecerles a los colombianos interesados en renovar sus viviendas precios asequibles, e impulsar la reactivacion
economica del sector de remodelaciones y acabados. Cabe destacar que dicho sector tiene gran potencial para
contribuir a la reactivacion economica del pais: se estima que estas actividades y sus insumos generan cerca del
0.7% del PIB nacional e impulsan 627.000 empleos directos e indirectos (Minvivienda,2020).
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TENDENCIAS DEL MERCADO INMOBILIARIO

El mercado inmobiliario en Colombia continua en ascenso con cifras que superan los récords en ventas, siendo
septiembre el mejor mes de la historia, con un crecimiento del 43% en VIS y un 16% en NO VIS respecto a octubre
del ano 2019 (Vivendo, 2020). A continuacion, explicaremos algunas tendencias del sector inmobiliario para
entender como se mueve en el mercado:

L0S JOVENES Y LA COMPRA DE VIVIENDA NUEVA

Personas entre los 25 y 34 anos son los mayores interesados a la hora de adquirir un inmueble. Segun
Camacol Bogota y Cundinamarca, este segmento cuenta con ingresos promedio entre 4 y 8 salarios mini-
mos, aproximadamente entre $3.312.464 pesos y $6.624.928.

Asi mismo, las entidades financieras han revelado que esta poblacion es la que mas adquiere y solicita crédi-
tos de vivienda y consumo, al igual que, tarjetas de crédito. También, es considerado el grupo con mayor
estabilidad respecto al comportamiento de pagos.

LAS MUJERES TRAS EL MERCADO INMOBILIARIO

Con un 69,2%, las muijeres lideran el interés por la compra de vivienda nueva en Colombia en comparacion
con los hombres con un 30,8%. Lo anterior, evidencia que la presencia femenina en el sector inmobiliario ha
aumentado, hasta el punto de doblar las estadisticas y tomar las riendas de la parada.

LA VIRTUALIDAD UN GRAN ALIADO

La emergencia sanitaria, como bien sabemaos, ha llevado a que el mundo evolucione y se reinvente en pro de
continuar propiciando la economia. Esto no ha sido indiferente para el mercado inmobiliario, el cual, a través
de la virtualidad, ha logrado mantener su dinamismo.

SECTOR REMODELACION:

Las adecuaciones y remodelaciones no solo de vivienda nueva mueven gran parte del mercado se estima que
produce 0.7% del PIB (Minvivienda, 2020). Gran parte de las familias pertenecientes a los rangos medio y alto
remodelan sus viviendas nuevas, invirtiendo un valor adicional en esta actividad.

Cuando hablamos de familia de estrato medio alto, segin el Estudio de Oferta y Demanda de Vivienda de la
regional de la Camara Colombiana de la Construccion (Camacol) invierte:

Por rango de precios, el 75 por ciento de quienes adquirieron la oferta con precios entre 105 y 261 millo-
nes de pesos destinaron un promedio de 20,8 millones de pesos para adecuarla, lo que significo un gasto
adicional: 13,5 por ciento del valor de la vivienda. En el caso de las casas y apartamentos de mas de 261

millones de pesos, el monto por vivienda supero los 11 millones de pesos, es decir, 3,7 por ciento mas del
precio total invertido (Diaz G & Florez G, 2018).

Pero no solo los estratos medio y alto invierten en sus viviendas nuevas, los propietarios de viviendas de interés
social también invierten una cantidad relevante, segin los datos del gremio, aproximadamente, el 60 por
ciento de nuevos propietarios se inclind por esta oferta, en la que invierten, en promedio, 16,5 millones de pesos
en mejoras, lo que equivale a un gasto extra del 21 por ciento sobre el valor de la propiedad (Diaz G & Florez G,

2018).
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INVERSION ADICIONAL PARA MEJORAS
Dinamica en Bogota - Cifras en millones de pesos
Rango de precios de vivienda / Gasto promedio

Vivienda prioritaria
2. ass S I (6.5
Vivienda social, VIS:
s 05 lonc: R 16,5
Rango medio, no VIS
o 053252 rieres IR 0.8
Rango alto, no VIS 11 /|
mas de 262 millones ’

FUENTE: Camara Colombiana de la Construccion (Camacol), regional Bogota & Cundinamarca / *Sobre el valor de vivienda nueva por rango de precio

Guillermo Herrera, Secretario Distrital del Habitat (2018), quien explico que cada vez mas los hogares estan com-
prando para habitar y no para invertir o arrendar. De hecho, la encuesta de Camacol dice que el 80 por ciento de
las viviendas vendidas fueron adquiridas para ello. Algo para tener en cuenta, cuando se es propietario, es que las
adecuaciones y arreglos representan un beneficio, ya que no solo se mantiene bien el inmueble, sino que ese valor
agregado sera determinante a la hora de venderlo.

MOTIVOS PARA REALIZAR REMODELACIONES:

Comprar vivienda ya sea usada o nueva, es una de las inversiones mas seguras que se puedan realizar en el mer-
cado, con el paso del tiempo algunos espacios se deterioran, la familia aumenta o simplemente no se esta confor-
mMe en su espacio, es por eso que aparecen algunos motivos para remodelar (MMK Lab & Scotiabank, 2021).

Aumenta su valor: es una forma segura de incrementar el precio de venta de su vivienda. Segun expertos
en el mercado inmobiliario, remodelar puede incrementar hasta 25% el valor de una propiedad.

Comodidad: si esta pensando en cambiar algo es porque ya no esta siendo funcional para su familia. Un
nuevo cuarto, ampliar una habitacion o cualquier mejora que le haga a la casa optimiza el espacio y se
adapta al estilo de vida.

Menos arreglos: sobre todo en viviendas usadas cuando los materiales ya tienen demasiado tiempo y pre-
sentan danos. Remodelar y cambiar por completo la vivienda le da una vista moderna pero también los ma-
teriales nuevos pueden durar muchos anos sin reparacion.

Satisfaccion: nada mejor que tener una vivienda bonita, ver como se transforman los espacios y que refleje
la personalidad.

CONSUMO DE BALDOSAS CERAMICAS

SITUACION A NIVEL NACIONAL

Las baldosas ceramicas forman parte importante del sector constructivo, desde las actividades de remodelacion
hasta construccion de vivienda nuevas y otros, en el caso colombiano empresas como Alfa, Corona, San Lorenzo y
Euroceramica, representan 90% del total de produccion que al ano es de 87 millones de metros cuadrados (Porta-
folio, 2020) se estima que eso solo cubre el mercado colombiano.

Para el 2019 se calculaba que este sector producia 11.508 empleos directos y unos 5.900 indirectos (Portafolio,
2020), teniendo en cuenta que actividades mineras también hace parte de este sector.
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En materia de exportacion. Colombia para el 2019 produjo 5.357.926 millones de m2 en producto exportable
(ANDI, 2019), nuestros principales destinos de exportacion comprenden: Ecuador (59%), Estados Unidos (13.8%),
El Salvador (6%), Guatemala (5.75%), Panama (3.4%), México (14%), Curazao (1.3%), otros (8.1%).

CONSUMO DE BALDOSAS CERAMICAS A NIVEL MUNDIAL

En 2018 se consumieron 12.818 millones de metros cuadrados de baldosas ceramicas, en este sentido, se subraya
que el 78,5 % de la ceramica se consume en el mismo pais en el que se fabrica, mientras que solo el 21,5 % se des-
tina a la exportacion, porcentaje que significa 2.749 millones de metros cuadrados (LLorens, 2019).

Asia concentra el 664 % del consumo de ceramica en todo el mundo al sumar 8.551 millones de metros cua-
drados

Europa suma el 12,4 % con 1.560 millones de metros cuadrados, de los que 1.034 millones de metros cuadra-
dos se consumieron en los paises de la Union Europea

Sudameérica y Centro América suma 1.168 millones de metros cuadrados que significa el 9,1 % del consumo
mundial.

Ameérica del norte, en la que se incluye a México, se consumieron 556 millones de metros cuadrados (un 0,9
% menos que el ano anterior), que representa el 4,4 % del consumo global.

Africa consumié 930 millones de metros cuadrado (el 7.3 % de la cifra mundial)

Oceania consumid 54 millones de metros cuadrados (el 0.4 % de la fabricacion total)

PRODUCCION DE BALDOSAS CERAMICAS A NIVEL MUNDIAL

En cuanto a la produccion, en el mundo se fabricaron 13.099 millones de metros cuadrados de baldosas ceramicas
(LLorens, 2019).

® Asia produjo en 2018 un total de 8.099 millones de metros cuadrados, el 68,6 % del total.

® Furopa representa el 151 % de la produccion mundial, se fabricaron 1.984 millones de metros cuadrados:

1.366 millones correspondieron a la Union Europea, y los restantes 618 millones a la Europa extracomunita-
ria.

® Norteamérica con México incluido, se fabricaron 348 millones de metros cuadrados (el 2,7 % del total):

mientras en el resto del continente americano se fabricaron 1.064 millones de metros cuadrados (el 8,1% del
total).

® Africa, por su parte, fabrico 718 millones de metros cuadrados (el 5,5 % del total), y en Oceania solo se pro-

dujeron 5 millones de metros cuadrados.
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PERFIL DE ARQUITECTO COLOMBIANO

En Colombia, 1.598 arquitectos que ejercen legalmente la profesion a nivel nacional; el 34% corresponde a quienes
tienen entre 11y 30 anos de experiencia, el 32% a los que han trabajado de 1a 5 anos, el 23% a quienes cuentan

con una trayectoria de 6 a 10 anos y el 1% a quienes han trabajado por mas de 30 anos; del total, 33.4% son muje-
res y 66.4%, hombres. (CPNAA, 2021)

EI 80% de estos profesionales reside en 22 ciudades principales del pais. Bogota es la que tiene mayor representa-
tividad con un 41%, seguida por Medellin, Cali, Barranquilla, Tunja, Ibagué, Villavicencio y Bucaramanga. (CPNAA,

2021)

Un estudio ha revelado las areas de desempeno o especializacion la cual prefieren estos profesionales: La arqui-
tectura residencial, con 20.9%, lidera el ranking, seguida por la arquitectura comercial o publicitaria con 17.6%,

arquitectura bioclimatica con 14.3%, arquitectura escolar con 13%, arquitectura hospitalaria con 6.5%, arquitectura
acUstica con 5.9% y arquitectura industrial con 3.8%. (CPNAA, 2021)
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MARCO REFERENCIAL

NACIONAL

Np¥
} ‘ En Mosaicos Bien es una empresa ubicada en

N N Medellin, fabricante de baldosas hidraulicas, su
enfoque como creadores es la conservacion

M O S A I C O S B | E N del arte colonial, innovando constantemente
h and « e d

con disenos vanguardistas, llenos de vida y
sobre todo cargados de historia.

- " a £ t

La baldosa hidraulica esta compuesta por cementos grises y blancos, carbonatos de calcio, arenas, pigmentos
inorganicos para cemento y agua. Estos componentes se mezclan y prensan. El proceso termina con el fraguado,
endurecimiento y secado de las baldosas en el ambiente, la baldosa se componen de 3 capas y su instalacion
requiere 4 pasos. La baldosa es un producto hecho con materias primas de alta calidad que garantizan estabilidad
y durabilidad en el tiempo. Sin embargo, por ser de fabricacion artesanal a base de materiales cementicios pueden
presentar en las superficies variacion del color o craquelado, las cuales no se consideran defecto sino cualidades
del producto. Para evitar manchas, deterioro o posibles despigmentaciones es fundamental sellar la baldosa.
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PERSONALIZACION DE BALDOSAS EN SU PAGINA WEB :

Algo importante de resaltar de su pagina web, es que ellos al tener los moldes de cada baldosa lo que se puede
personalizar en este caso es el color de la baldosa, esto en algin grado ofrece exclusividad al cliente al poder elegir
la combinacion de colores que él desea, sin embargo, esto también es un valor diferencial que le agrega al produc-
to.
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CORONA

Corona es una corporacion multinacional dedicada a la manufactura, la distribucion de productos y soluciones
para la remodelacion y construccion. Fue fundada en 1881 en Caldas, Antioquia, Colombia. Corona tiene mas de 15
000 empleados y 29 fabricas en Estados Unidos, México, Centro América, Colombia y Brasil 1y seis unidades de
negocios que despachan productos y soluciones para el hogar y la construccion en mas de 50 mercados alrededor
del mundo.

MOSAICOS
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DECORCERAMICA &8

DECORCERAMICA

En 1995, Decorceramicas fue la primera compania que introdujo materiales para obra blanca al pais. Cinco ahos
mas tarde, la firma evoluciono al negocio de los centros de remodelacion, unas vitrinas boutique, que en la actuali-
dad le permiten al cliente interactuar con mayor facilidad con los productos de la tienda. Actualmente mantienen
actualizado su portafolio de pisos, paredes y banos con disefos de Ultima tendencia, provenientes de las marcas
mas prestigiosas de Europa, América y Asia. Tienen a disposicion mas de 6.000 referencias que abarcan los mejo-
res materiales para obra blanca, en todos los estilos, tamanos, colores y acabados.

BALDOSA DECORADA

$173.300 mt2
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INTERNACIONAL

LUI"C&

LURCA TILES

La marca Lurca Azulejos nace en 2010 con el objetivo de ofrecer una opcion diferente para quienes buscan deco-
rar con azulejos. Crean piezas inspiradas en los azulejos tradicionales brasilenos, con disefos geométricos que en
un principio pueden parecer simples, pero al ensamblarlos se transforman en hermosos paneles. Su proceso de
fabricacion es mediante serigrafia, cada pieza es estampada con una tinta adecuada y luego cocida a 940 grados,
resultando en un producto duradero y de bajo mantenimiento.

y Y AI
: T<WAh <YK\
.Y 4 A>~ Y 4 A>-

;‘u‘u &N 4%

e

Medida B‘aldtunsa 155x15.5¢cm Medida baldosa 15.5x15.5 cm Medida baldosa 15.5 x 15. 5.cm

I mt2: 42 baldosas 1 mt2: 42 baldosas I mt2: 42 baldosas
$ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2
($ COP 415,100) ($ COP 415,100) ($ COP 415100)
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Medida baldosa 15.5 x 15.5 . Medida I;éldosa 5.5 155cm Medida baldo.s-a 155 x“1_5.5 cm
I mt2: 42 baldosas I mt2: 42 baldosas I mt2: 42 baldosas
$ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2
($ COP 415,100) ($ COP 415,100) ($ COP 415,100)
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Medida baldosa 15.5 x 15.5 cm Med| a baldosa 15 5x155cm Medida baldosa 15.5 x 15.5 cm
I mt2: 42 baldosas I mt2: 42 baldosas I mt2: 42 baldosas
$ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2 $ BRL 580,00 mt2
($ COP 415,100) ($ COP 415,100 ($ COP 415,100)

PAGINA WEB: https://www.lurca.com.br/sobre/ .
{36}



BUSSO¥

BUSSOGA

12/5/3

CREANDO ESPACIOS

El objetivo principal del estudio es el disefo relacionado con las matematicas (desde objetos modulares a estam-
pados), por una parte, y el arte mural y la ceramica por la otra. La suma de estos conceptos resulta en estampados
ingeniosos que a través de la ceramica se convierten en productos que actdan como acentos y dan caracter a los
espacios. El taller disefa y fabrica productos para interiores o exteriores, desde mobiliario hasta revestimiento,
pasando por murales hechos a medida o articulos para el hogar. Sus azulejos son disruptivos, estan hechos a
partir de la técnica de serigrafia, a diferencia de otros empresas de baldosas sus disefios parte de un componente
visual fuerte diferente a lo clasico en el mercado.
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Medida baldosa 15 x 15 cm
I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2
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Med|da baldosa 15 X 15 cm

I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2

($ COP 537268)

Medida baldosa 15 x 15 cm
I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2
($ COP 537268)

PAGINA WEB: https://www.bussoga.com/

Medlda baldosa 15 X 15 cm
I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2
($ COP 537,268)
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12040 € mt2
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Medida baldosa 15 x 15 cm

I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2

($ COP 537268])

Med|da baldosa 15 X 15 cm
I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2
($ COP 537268)

Medlda baldosa 15 X 15 cm
I mt2: 44 baldosas
12040 € mt2
($ COP 537268)
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Siguiendo con el desarrollo del proyecto, todavia es necesario comprobar gran parte de los objetivos especificos,
como los agentes de la cadena de valor, cada fase de la produccion, alimentar el modelo de negocio, para esto se
decidio utilizar la metodologia LEAN START UP, a través de las iteraciones comprobar objetivos especificos del em-
prendimiento.

Pero ... éQué es?

METODOLOGIA LEAN START UP

El método Lean Startup adapta estas ideas al contexto del espiritu emprendedor, proponiendo a los
emprendedores que juzguen su progreso de una forma diferente a como lo hacen otro tipo de empre-
sas. El método Lean Startup usa una unidad diferente de progreso, llamado conocimiento validado.
Usando el conocimiento cientifico como criterio, se pueden identificar y eliminar las fuentes de derro-
che que estan asolando la actividad emprendedora.

El método Lean Startup pide a la gente que empiece a medir su productividad de otra forma. Como los
startups suelen producir accidentalmente algo que nadie quiere, no importa si lo hacen dentro de
tiempo o cinéndose al presupuesto. El objetivo de un startup es averiguar que debe producirse, aquello
que los consumidores quieren y por lo que pagaran, tan rapidamente como sea posible. En otras pala-
bras, el método Lean Startup es una nueva forma de ver el desarrollo de productos innovadores que
enfatiza la rapida iteracion y la comprension de los consumidores, una enorme vision y una gran ambi-
cion, todo al mismo tiempo. (Ries, 2020)

CIRCUITO DE FEEDBACK DE INFORMACION CREAR - MEDIR - APRENDER

En esta Ultima fase se crean

hitos de aprendizaje, una alter-

nativa a los tradicionales hitos

de negocio y producto. Estos

son Utiles para los emprende- 7
dores como forma de calcular
su progreso de forma rigurosay »
objetiva. /
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/
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Teniendo clara la idea, en la
primera fase se trata de construir
un producto minimo viable lo mas
rapido posible
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Cuando se acaba el circuito de Crear - Medir - Aprender, se enfrentan a la coyuntura mas dificil que tiene que
superar un emprendedor: si pivotar de la estrategia inicial o perseverar. Si se handescubierto que una de las hipo-
tesis es falsa, ha llegado el momento de hacer un gran cambio hacia otra hipotesis estratégica. (Ries, 2020)

El método Lean Startup crea empresas eficientes en el uso del capital porque permite a las startups reconocer
pronto que es el momento de pivotar, consiguiendo un menor despilfarro de tiempo y dinero. A pesar de que
llamamos el circuito de feedback Crear - Medir - Aprender porque las actividades tienen lugar en este orden, en
realidad esta planificacion trabaja en orden inverso: nos imaginamos que necesitamos aprender, usamos la conta-
bilidad de la innovacion para descubrir que debemos medir para saber si estamos obteniendo aprendizaje valida-

do, y entonces averiguamos que producto necesitamos crear para llevar a cabo experimentos y obtener estas me-
didas. (Ries, 2020)

Planeacion estratégica sobre el abordaje metodologico en intencion de fases del
método Lean Startup

Fase 2. Probar cada una de las hipotesis que rodeaban de acuerdo al momento de

diseno, produccion y relacion con el cliente final

Definir cuales son los elementos de diseno que me permite la técnica de serigrafia impri-
mirse en la baldosa

iable

INIMOo vV

r

Entender como el cliente (arquitectos) esta interactuando con el taller de creacion

Entender como el cliente (personas con necesidad de hacer una remodelacion) esta inte-
ractuando con el taller de creacion

Determinar los agentes claves en la cadena de produccion

o s

lteracion del resultado del taller de creacion

Cambio y definicion del taller de creacion
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Teniendo consolidado los agentes de la cadena de produccion, se hace una produccion
corta de una baldosa ceramica
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FASE 1. CREAR

Es esta primera fase del desarrollo metodologico se realizd una planeacion para probar como se iban a realizar,
para esto se crean el PMV (minimo producto viable) a continuacion, se explica como funciona el PMV.

¢QUE ES EL PRODUCTO MiNIMO VIABLE?

EI PMV es aquella version del producto que permite dar una vuelta entera al circuito de Crea - Medir -
Aprender con un minimo esfuerzo y el minimo tiempo de desarrollo. Al PMV le faltan muchos elemen-
tos que pueden ser esenciales mas adelante. Sin embargo, crear un PMV requiere un trabajo extra:
debemos ser capaces de medir su impacto.

Un producto minimo viable (PMV] ayuda a los emprendedores a empezar con el proceso de aprendizaje
lo mas rapidamente posible. No es necesariamente el producto mas pequeno que se pueda imaginar;
es la forma mas rapida de entrar en el circuito de feedback de Crear - Medir - Aprender con el minimo
esfuerzo. El objetivo del PMV es empezar el proceso de aprendizaje, no acabarlo. A diferencia de un
prototipo o una prueba de concepto, un PMV no solo esta disenado para responder las cuestiones téc-
nicas y de diseno. Su objetivo es probar las hipotesis fundamentales del negocio.

Un producto minimo viable varia en cuanto su complejidad, desde pruebas de humo extremadamente
simples (poco mas que un anuncio) a primeros prototipos completos con problemas y pocos elemen-
tos. Decidir el nivel de complejidad del PMV es algo que no se puede hacer a partir de una formula. Re-
quiere emitir algun juicio. Afortunadamente, este juicio no es dificil de desarrollar: la mayoria de los
emprendedores y equipos de desarrollo de producto sobrestiman la cantidad de elementos que
requiere un PMV.

Incluso un PMV de “baja calidad” puede ser Gtil para crear un producto de una enorme alta calidad. Si,
los PMV a veces parecen ser de baja calidad para los consumidores. Si es asi, deberiamos usar esto
como oportunidad para aprender cuales son los atributos que importan a los consumidores. Esto es
infinitamente mejor que hacer meras especulaciones o disenar estrategias sobre la pizarra, porque
aporta una base teorica solida a partir de la cual crear productos en el futuro.

Finalmente, hay que tener en cuenta que hay que prepararse para que los PMV terminen con malas
noticias. Los visionarios tienen un miedo especial a una falsa negativa: los consumidores rechazaran un
PMV con imperfecciones que sea demasiado pequeno o demasiado limitado. Si fracasa un PMV, es pro-

bable que los equipos pierdan la esperanza y abandonen el producto. Pero en un problema que se
puede remediar. (Ries, 2020)

Teniendo claro como funciona el PMV, es importante comprobar diferentes hipotesis sobre el desarrollo del pro-
yecto:

- Realmente el objetivo del negocio es {ofrecer un modelo de personalizacion?

- {La técnica de serigrafia realmente logra una buena calidad de imagen de acuerdo al disefio del producto?
- {Cuales son los servicios que se desean contratar en la cadena de produccion?

- {Cuales son los disenos mas atrayentes ante el pUblico?
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NUESTRO MiINIMO PRODUCTO VIABLE:

Para poder comprobar hipétesis de disefo, produccion y promocion se disefa un PMV en este caso un pequeno
taller de personalizacion que se divide en diferentes momentos a continuacion se detalla como se realizo cada

momento

TALLER DE COCREACION

Se realizaron talleres rapidos de cocreacion con aliados estratéegi-
cos, esto sirvio para dos elementos claves, el primero de este taller
resulto el diseno de varias baldosas con el que se pueden compro-
bar puntos clave de la produccion de las baldosas, el segundo fue
realizar una campana pequena de expectativa sobre como iba a
funcionar el emprendimiento y el tipo de producto a promocionar

PERSONALIZACION DE BALDOSAS

Las baldosas son el resultado de los talleres de cocreacion, para
este punto se hizo contacto con posibles agentes que intervienen
en la cadena de produccion, establecer cuales procesos producti-
VoS eran necesarios contratar, y a manera personal poder perfec-
cionar la elaboracion de esta técnica.

COMPROBACION DEL PRODUCTO

En el momento que las baldosas estuvieron listas, se concretaron
reuniones con las personas iniciales del taller de cocreacion, para
este momento lo importante es saber cuales son los resultados de
todas las iteraciones de la metodologia, confirmar las hipotesis y
tomar decisiones para el lanzamiento del emprendimiento.
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FASE 2. PROBAR

Para hacer las iteraciones se planed trabajar con 4 personas las iteraciones, de esta manera se realizan 4 disenos
diferentes, en esta parte del proyecto se tenia la meta de establecer los aliados sobre la cadena de produccion el
cual se logro, adicional perfeccionar la técnica sobre cual se estaba trabajando a continuacion, se muestra la tabla
de costos unificada con los agentes para estas iteraciones:
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DISTRIBUIDOR ITEM CANTIDAD | VALORUNITARIO [VALORTOTAL
MALLA 1 $ 96.000 | $ 96.000
Prisma Screen digital POSITIVO 3| $ 52.000 | $ 156.000
https://prismascreendigital.co [EMULSION 3| $ 20.000 | $ 60.000
m/ Cra 24 No. 70A - 22 PRENSA 1 $ 86.000 | $ 86.000
CEL:310-8176288 ESCOBILLIN 1 $ 56.200 | $ 56.200
BALDOSA 25| % 640 | $ 16.000
HL Impresores PIGMENTO AZUL 119 59.000 | $ 59.000
Calle17No.12- 67
311 5148290 PIGMENTOROJO 1 $ 56.000 | $ 56.000
https://www.hlimpresores.net
PIGMENTONEGRO 1 $ 48.000 | $ 48.000
Tornus Ceramica Artesanal
Carrera8#69-11,
Celular: (320) 496-3680
https://tornusceramica.com/ |COCCION 1 $ 238.000 | $ 238.000
TOTAL $ 871.200

Primer objetivo cumplido, fue haber empezado a consolidar una base de datos con los agentes que intervienen en
la cadena de produccion, para esta primera etapa de desarrollo del proyecto se hace contacto con intencion de
hacer una relacion comercial con proveedores de insumos serigraficos y de ceramica, por ahora se plantea contra-
tar estas opciones debido a que ser un emprendimiento que esta empezando y no se planea la posibilidad invertir

en equipos.

A continuacion también se demuestra cuales fueron esos resultados que ocurrieron mientras se realizaba las

iteraciones de produccion:
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APRENDIZAJE VALIDADO

»»» El protocolo del taller creativo esta dando resultado interesante, anima a los clientes o socios a realizar
personalizaciones.

»»» Deacuerdo a la calidad de imagen que se necesitaba lograr con la serigrafia, se obtiene debido a la canti-
dad de hilos de malla se pueden usar diferentes espesores de lineas ayudando en la composicion de la
imagen.

»»» Por el momento se restringe la cantidad de colores a usar, esto depende del proveedor, pero igual en la
personalizacion se pueden usar hasta 3 colores.

»P»» [stablecer unared de contactos y proveedores locales con los cuales se hizo contacto, ademas determi-
nar unos aliados alternos en caso de los actuales fallen en el proceso (cosa que ya sucedid)

Durante la produccion de esta primera iteracion se evidencia problemas que no esta-
ban contemplados:

P»P»» Se debe tener extremo cuidado con la malla, sucedio mientras se aplicaba la pintura, cuando se rompe la
tela se debe desmontar toda la malla.

»»)» Para la creacion de la pintura se requiere una cantidad especifica de pigmento ceramico y aceite serigra-
fico, en tal caso donde se requiera mas pintura no es viable diluir la pintura debido a que pierde su capaci-
dad de adherencia sobre la superficie de la baldosa.

»»» Paralograr unaimagen homogénea se necesita una sola trazada sobre la malla, para esto se debe repar-
tir muy bien la cantidad de pintura sobre la imagen y lograr la misma presion de la trazada sobre esta
misma, dependiendo de la cantidad de trazados el color se hace mas intenso en color.

»»)» Para este tipo de trabajos como las superficies arquitectonicas, se deben usar pigmentos que puedan
cocinarse a altas temperaturas, con esto garantizan la calidad del color, se vuelve resistente a los rayones
y al clima si se instala en ambientes abiertos, también para lograr la homogeneidad del color la tempera-
tura minimo que debe lograrse es de 900°C.
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IMAGENES TOMADAS DURANTE EL PROCESO DE COCCION DE LAS PIEZAS:
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FASE 3: MEDIR

En principio, la medicion tiene que arrojar datos reales sobre el punto de partida del modelo de crecimiento, como
tasas de suscripcion y prueba, tasas de conversion, el valor medio que aporta un cliente a la empresa, etc.

Asi mismo, en este paso se deben establecer unos indicadores claros sobre el punto de partida. También, una serie
de hipotesis sobre los factores que pueden mejorar esos indicadores, asi como una secuencia de experimentos
disenados para probar tales hipotesis.

Los indicadores deben ir orientados a medir el grado de ajuste que hay entre el producto ofrecido y las necesida-

des de los clientes potenciales. Todos esos datos dan pie para elaborar el producto final, que es el que se pondra
en el mercado. (Ries, 2020)
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ITERACION 1:

Estas mediciones se realizaron de acuerdo a los planteamientos realizados sobre la consolida-
cion de la cadena de valor y establecer un modelo de negocio sostenible.

Este es un juego de portavasos que se realizo para un socio arquitecto, para él lo importante
era tener un producto con el cual se identificara:

RESULTADO FINAL

El usuario logré desarrollar su creatividad durante el
taller, aunque prefirio guiarse por referencias propias
no le intereso que su diseno tuviera una aplicacion
diferente al que deseaba, asi que decide darle un uso
personal en este caso decide disenar un portavaso.
Piensa que la personalizacion es importante debido a
que puso disenar un objeto de acuerdo a sus gustos y
deseos. El resultado final cumple sus expectativas y
espera poder hacer futuros disenos.

e N
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DATO

El taller de creacion cumple sus expectativas

El taller de creacion el ofrece referentes de acuerdo a las tendencias actuales
El taller de creacion le permite desenvolver su creatividad

Cree que el taller de creacion es importante para el desarrollo del producto
Se siente limitado en el disefo que quiere realizar

Los colores propuestos en el taller son de su agrado

Es coherente el disefo ofrecido con el contexto de aplicacion de la baldosa
Las dimensiones ofrecidas son realmente Gtiles en el espacio que se va usar
Que tan importante es la personalizacion para el producto final

Prefiere que se le ofrezcan disenos establecidos

Prefiere personalizar usted mismo las baldosas

Adquiriria este servicio de manera online

Adquiriria este servicio de manera presencial

Suele adquirir este tipo de productos de manera online
Suele adquirir este tipo de productos de manera presencial
Esta dispuesto a hacer parte de este emprendimiento

Esta dispuesto a adquirir estos productos cuando se lancen al mercado
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ITERACION 2:

RESULTADO FINAL

De acuerdo a esta iteracion el usuario decide hacer algo minimalista acorde a la
decoracion de su hogar, que podria usarlo en su hora, para esto se busca referen-
tes con esta intencion, esta de acuerdo en que la personalizacion es algo que le
permite jugar y crear un objeto que se adapta perfectamente a él, piensa que este
tipo de diseno le da un toque diferencial y resaltada la personalidad de cada perso-
na en su hogar, esta de acuerdo en como el taller le permitio desenvolverse y
genero expectativas.
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DATO

El taller de creacion cumple sus expectativas

El taller de creacion el ofrece referentes de acuerdo a las tendencias actuales
El taller de creacion le permite desenvolver su creatividad

Cree que el taller de creacion es importante para el desarrollo del producto
Se siente limitado en el disefio que quiere realizar

Los colores propuestos en el taller son de su agrado

Es coherente el diseno ofrecido con el contexto de aplicacion de la baldosa
Las dimensiones ofrecidas son realmente Utiles en el espacio que se va usar
Que tan importante es la personalizacion para el producto final

Prefiere que se le ofrezcan disefos establecidos

Prefiere personalizar usted mismo las baldosas

Adquiriria este servicio de manera online

Adquiriria este servicio de manera presencial

Suele adquirir este tipo de productos de manera online
Suele adquirir este tipo de productos de manera presencial
Esta dispuesto a hacer parte de este emprendimiento

Esta dispuesto a adquirir estos productos cuando se lancen al mercado






ITERACION 3:

RESULTADO FINAL

Para este usuario empezar en el taller fue dificil debido a que no queria hacer una
baldosa, le dio un toque diferente y disefio una cenefa que pueda usarse en su
balcon, partiendo del uso que decidio darle al objeto fue facil encontrar referentes
y resolver el resto del taller, en su opinion la personalizacion se relaciona mas con
trabajos muy especificos como requerimientos especiales del cliente, aun asi, le
parece que es un recurso importante para el campo del diseno.
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DATO

El taller de creacion cumple sus expectativas

El taller de creacion el ofrece referentes de acuerdo a las tendencias actuales
El taller de creacion le permite desenvolver su creatividad

Cree que el taller de creacion es importante para el desarrollo del producto
Se siente limitado en el disefo que quiere realizar

Los colores propuestos en el taller son de su agrado

Es coherente el disefio ofrecido con el contexto de aplicacion de la baldosa
Las dimensiones ofrecidas son realmente Gtiles en el espacio que se va usar
Que tan importante es la personalizacion para el producto final

Prefiere que se le ofrezcan disefos establecidos

Prefiere personalizar usted mismo las baldosas

Adquiriria este servicio de manera online

Adquiriria este servicio de manera presencial

Suele adquirir este tipo de productos de manera online
Suele adquirir este tipo de productos de manera presencial
Esta dispuesto a hacer parte de este emprendimiento

Esta dispuesto a adquirir estos productos cuando se lancen al mercado
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ITERACION 4:

RESU LTAD 0 FI NAI_ El taller de creacion cumple sus expectativas

El taller de creacion el ofrece referentes de acuerdo a las tendencias actuales
El taller de creacion le permite desenvolver su creatividad

Cree que el taller de creacion es importante para el desarrollo del producto
Se siente limitado en el disefio que quiere realizar

Los colores propuestos en el taller son de su agrado

Es coherente el diseno ofrecido con el contexto de aplicacion de la baldosa
Las dimensiones ofrecidas son realmente Utiles en el espacio que se va usar
Que tan importante es la personalizacion para el producto final

Prefiere que se le ofrezcan disenos establecidos

Prefiere personalizar usted mismo las baldosas

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Adquiriria este servicio de manera online

Adquiriria este servicio de manera presencial

Suele adquirir este tipo de productos de manera online
Suele adquirir este tipo de productos de manera presencial

Esta dispuesto a hacer parte de este emprendimiento

Esta dispuesto a adquirir estos productos cuando se lancen al mercado

Este usuario a diferencia de los demas, tenia un diseno que habia visto en una
pagina web hace algin tiempo y aprovecho el taller para hacerlo fisico, comenta
que de alguna forma si se realiza una personalizacion debido a que permitio poder
usar un diseno referente y volverlo fisico para uso de él. En términos de disefo uti-
liza ese diseno como inspiracion y se crea uno nuevo que puede aplicarse en el
campo del disefo y las baldosas ceramicas. Para él, el taller le brinda la posibilidad
generar cualquier diseno que pueda aplicarse sobre la superficie de una baldosas.
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APRENDIZAJE VALIDADO

Al tener resultados de las iteraciones simplificados en encuestas, se procede a replantear el modelo de negocio
inicial y aplicarlo en el LEAN CANVAS, la idea de esto es comprender que ha salido mal de la idea de negocio o
hipotesis, para dirigir el emprendimiento hacia un modelo que sea sostenible en el tiempo.

En que consiste el LEAN CANVAS:
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Es un lienzo utilizado por los emprendedores, ya que permite conocer, explorar y poner a prueba un
nuevo modelo de negocio, esto permite obtener una vision general del mercado, no obstante, este
modelo le da la oportunidad a los emprendedores en pivotar y mejorar cada dia su version, logrando
obtener un modelo solido y consolidad. Se enfoca en pivotar y probar un nuevo modelo de negocio,
usado con frecuencia por emprendedores y startup.

E's una adaptacion del BUSINESS MODEL CANVAS, desarrollado en el afo 2008 por Alexander Osterwal-
der e Yves Pigneur, pero fue Ash Maurya, quien combino los elementos del modelo tradicional de negocio
y desarrollo lo que ahora conocemos como Lean Canvas.

PROBLEMA SOLUCION PROPOSlleJN VENTAJA SEGMENTO DE
DE VALOR UNICA | ESPECIAL CLIENTE
3 PROBLEMAS PRINCI- | 3 CARACTERiSTICAS | DESCRIBE coMo vas A | écUAL ES EL VALOR | SEGMENTO 0BJETIVO
PALES QUE EXISTEN EN | DEL PRODUCTO O SER- | AYUDAR AL CLIENTE, A | AGREGADO?
FL  MERCADO OQUE | vicio SOLVENTAR SUS PRO-
OUIERES APUNTAR BLEMAS
METRICAS CANALES
CLAVES
FLEMENTOS  CLAVES VIA DE ACCESO AL
(ALTERNATIVAS) OUEDESEASMEDIR | (coNcEPTO) CLIENTE (EARLY ADOPTERS )
({COMO SE SOLVENTA REALIZA UNA ANALOGIA DE CARACTERISTICAS QUE TEN-
ACTUALMENTE? LA MARCA CON UN ELEMEN- DRIA LOS PRIMEROS CLIEN-
T0 TES
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESQS

GASTOS QUE GENERA LA ESTRUCTURA

¢COMO VAS A GANAR DINERO?

LEAN CANVAS
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LEAN CANVAS:
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PROBLEMA

O Debido a la pandemia, las personas
reconocieron como su hogar debe ser
un lugar comodo, habitable que refleje
su forma de ser.

O Muchas veces las opciones que se
encuentran en el mercado no ofrecen
una personalizacion a menos de que
sea de color, al ser productos estandari-
zados.

O Una de los objetivos de compra del
cliente es buscar productos que sean
originales de calidad que diferencie su
hogar de los demas.

SOLUCION

El punto clave de nuestro emprendimiento sera el servicio
de personalizacion de baldosas, enfocandonos en que no
solo estamos remodelacion una superficie, sino que
estamos transformando todo un espacio habitable para la
familia, comercio, dependiendo del usuario que esta
adquiriendo el servicio

Adicional a esto, tendremos una linea de disefio de
baldosas disponible para que el usuario que no esté
abierto a la posibilidad de realizar el servicio de personali-
zacion, tenga opciones de adquirir una baldosa que sea de
su total agrado.

Uno de los puntos claves de nuestro emprendimiento es
el componente grafico, el cual no solo se usara en las
baldosas, también tenemos planteado encontrar un
publico solo para este mercado

METRICAS CLAVES

O Ndmero de personas que han adquirido el servicio

0O NUmero de baldosas en mt2 que se han vendido al

mes

O NUmero de seguidores en las redes sociales

O NUmero de interacciones en las redes sociales (likes,

historias, publicaciones compartidas)

O NUmero de ventas realizadas a través de redes

sociales

O NUmero de ventas realizadas a través de terceros

PROPOSICION DE VALOR UNICA

“EXPLORA TU CREATIVIDAD CON
UNA BALDOSA CERAMICA" crear
una nueva forma de personalizacion
donde el cliente sea el que le de un
nuevo uso a la baldosa

Vender el concepto de baldosa cera-
mica como un objeto de diseno en
vez de un objeto de construccion o
del comun

El componente grafico de la baldosa
es lo suficientemente fuerte para
convertirlo en un objeto deseable

Variedad en la oferta tanto grafica
con en el componente técnico
(tamafo, forma)

VENTAJA ESPECIAL

Asistencia especial: el cliente es atendido antes, durante y
después, incluyendo el servicio posventa con el fin de
garantizar la calidad del producto final

Servicio personalizado: ya sea de manera online o presen-
cial el cliente tendra acompanamiento durante todo el
proceso de creacion, hasta instalacion.

Técnica utilizada: la técnica de serigrafia se convierte en
un valor diferencial agregado, debido a sus cualidades y
disefos que se pueden lograr diferentes a lo tradicional
del mercado.

Componente grafico: cualquier usuario que desee usar
nuestros disefos no precisamente en una baldosa,
contaremos con un e-commerce para que pueda acceder
aél.

CANALES

Comunicacion: Como habiamos mencionado anterior-
mente, para nosotros es importante crear comunidad,
por medio de redes sociales los usaremos para estar
informando a nuestros clientes los productos sobre la
empresa, el servicio de personalizacion, promociones y
demas.

Distribucion: por ahora se tiene contemplado utilizar
empresas de envios para la distribucion de nuestros
productos tanto local como nacional.

Ventas: en la primera fase del emprendimiento se tiene
contemplado usar las redes para promocionar y vender
los productos, esto esta sujeto a evaluaciones segun las
iteraciones en que momento es ideal implementar el
e-commerce en el emprendimiento, hasta ahora en
ningin momento se ha planteado tener tiendas fisicas.

SEGMENTO DE CLIENTE

Nuestros clientes seran personas amantes
de lo original, productos de disefo que los
representa y diferencia de los demas,
entienden la lo clasico y disruptivo.

Para nosotros es importante crear un
nicho de mercado que entienda que la
baldosa no solo es un objeto de construc-
cion sino de diseno del cual se pueden
construir otros objeto.

ESTRUCTURA DE COSTOS

O Gastos de produccion: materiales, maquinaria

y mantenimiento del local.

O Salarios de empleados: disenadores, publicistas, adminitrativos

FLUJO DE INGRESOS

En su etapa inicial el emprendimiento cobrara por la venta de las baldosas y el servicio de personaliza-
cion y compra de los disefios de las baldosas o ilustraciones usadas.
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GOLDEN CIRCLE

Simon Sinek usa un modelo que él llama el Circulo Dorado para explicar como lideres legendarios como Steve
Jobs, Martin Luther King Jr.y los hermanos Wright pudieron lograr lo que otros que eran tan inteligentes y tra-
bajadores, y a veces mejor financiados, no eran.

HOW
WHAT

Se trata de un grafico formado por tres circulos, cada uno dentro del otro. Cada circulo tiene un significado y
una forma de aplicarlo a nuestro negocio de forma eficiente.

Podemos explicar el funcionamiento del Golden Circle de manera que mientras que la mayoria de las empresas
se plantean como inicio las respuestas a la pregunta “qué”, son plenamente conscientes del “como”, pero son
muy pocas las empresas que tienen claro el “por qué”.

El “qué” responde a lo que hacemos y a qué queremos dedicarnos. El “como” responde a los procesos a través
de los cuales llevamos a cabo nuestras acciones, y el “por qué” responderia a la razon por la que desarrollamos
nuestro negocio.

La Gltima cuestion, la del “por qué” es la mas importante, y para llevar a cabo el circulo dorado que nos muestra
Simon Sinek, debemos plantearnos las respuestas a esta pregunta previamente. Muchas veces podemos creer
que no es tan necesaria para el éxito como las otras dos, pero en realidad son las empresas mas exitosas las que
han respondido con antelacion a esta cuestion. Es la pregunta mas urgente.(LuisFont, 2019)

Podemos proceder a desarrollar un plan usando el Golden Circle a la hora de emprender o con una empresa ya
en desarrollo. De esta forma podemos encontrar los puntos mas débiles de nuestro plan de accion, en el caso
de estar ya en proceso.

Si somos capaces de encontrar las respuestas al “por qué” podremos interferir en el proceso de desarrollo y
convertirlo en un camino mucho mas eficiente.

El Golden Circle de Simon Sinek busca que como empresarios le demos una razon de peso a nuestros clientes
para comprar o adquirir nuestros productos o servicios. El porqué de comprar nuestros productos y no los de
otra empresa de la competencia.

Para llevar a cabo el circulo dorado debemos encontrar las respuestas a las preguntas en ese orden y saber
alinearlas para proceder con el desarrollo de nuestro plan de ventas. Una vez respondamos la pregunta del “por
qué” podremos ir rellenando el resto de huecos para transformar nuestro plan. Si sabemos por qué hacemos
lo que queremos hacer, sera mucho mas facil encontrar la forma eficaz de llevarlo a cabo (“‘como™), pues ten-
dremos una razon para hacerlo.(LuisFont, 2019)



GOLDEN CIRCLE

¢POROUE LO HACEMOS?

Sabemos como las generaciones actuales y futuras, no solo
desean adquirir PRODUCTOS DIFERENTES en el MERCADG,
ademas buscan disenos que se adapten a su FORMA DE SER,
viviry comprender el mundo; quieren productos DISENADQS
Y FABRICADO A LA MEDIDA, que reflejan como son y lo que
quieren EXPRESAR.

Nosotros como emprendimiento le apostamos al DISENO
ORIGINAL y la PRODUCCION LOCAL, valoramos el TRABAJO
ARTESANAL, disenamos para aquellos gue no solo tienen en
cuenta el atractivo del diseno, sino también la CALIDAD de

los materiales, la SOSTENIBILIDAD y el IMPACTO LOCAL de
nuestra produccion.
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GOLDEN CIRCLE

¢COMO LO HACEMOS?

Nuestro emprendimiento se adapta a los diferentes gustos y
necesidades de usuario, por eso que ofrece un servicio de co-
creacion de baldosas serigrafiadas para aquellos que deseen
tener su propia linea de disenos, también a quienes deseen
tener un producto original y diferente del mercado tenemos
nuestras propias baldosas manufacturadas, por Ultimo aquel
usuario que se sintio atraido a un diseno o ilustracion nuestra,
pero quiere usarlo en otro contexto, puede adquirirlo a través
de un e-commerce
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GOLDEN CIRCLE

¢QUE HACEMOS?

DISENAMOS y PRODUCIMOS PIEZAS SERIGRAFICAS impresas
en baldosas ceramicas, resultado de TALLERES CREATIVOS
realizados a partir de la METODOLOGIA DE COCREACION, en
colaboracion con agentes del SECTOR DE CONSTRUCCION o
DISENO, también le ofrecemos nuestra propia LINEA DE
DISENO de baldosas serigrafiadas, en caso tal donde nuestro
usuario no desee adquirir el servicio de personalizacion, por
Ultimo entendemos como nuestro emprendimiento al ser

¢QUE

parte de las INDUSTRIAS CREATIVAS debe adaptarse a otros HACEMOS?
campos, es por eso también ofrecemos nuestra linea grafica
para poder usarse en otros CONTEXTOS.
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VALORES DE MARCA

Con base en lo propuesto en el GOLDEN CIRCLE, lo aprendido durante las iteraciones con los posibles socios y
usuarios, se identifican una serie de conceptos que hace la diferencia de otras marcas del mercado:

»> Diseno Original:

Cuando hablamos de diseno original nos referimos a dos cosas, la primera con nuestra linea de diseno
queremos desligarnos un poco de lo tradicional, los mosaicos, texturas que siempre se han usado e
implementar disenos basados en ilustraciones vectores, la segunda parte es cuando un cliente desea
un diseno personalizado asegurarle que es un diseno propio solo para esta persona.

»>» Personalizacion:

Creemos que el diseno personalizado es una estrategia que siempre se ha centrado en darle protago-
nismo al usuario y lo hace diferente de los demas.

»» Produccion Local:

Desde el planteamiento del emprendimiento hemos resaltado el hecho que los insumos y mano de
obra contratada se hace de manera local, punto importante el cual impulsa la economia local.

»» Calidad:

Gracias a nuestra técnica de serigrafia y los insumos ceramicos, garantizamos un alto nivel de calidad,
hecho que permite a nuestros productos someterse a ambientes abiertos o cerrados, rayaduras,
debido a esto, nuestras baldosas no pierden sus colores, composicion en la imagen, garantizando su

calidad.

»»>» Co-creacion:

Para nosotros involucrar a los clientes en los procesos de creacion en las baldosas es parte funda-
mental del emprendimiento, de esta manera siempre hacen parte o del proceso de personalizacion o
en toma de decisiones del lanzamiento de un producto, iteraciones, promociones y demas.
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De acuerdo a los datos analizados en las entrevistas e iteraciones con futuros clientes, aparecen escenarios que
responden a necesidades que no se contemplaron en un principio, debido a esto, es necesario enfatizar en como
los productos y servicios pueden adaptarse a estos, al taller de manufactura y que responda con los objetivos de
sostenibilidad:

ESCENARIO1

Uno de los primeros inconvenientes cuando se realizo el taller de creacion, era empezar desde ceros,
es decir para algunos usuarios no tenian algun referente por cual iniciar, se les dificultaba empezar, un
dato importante que arrojo era tener preparada una galeria de imagenes que pudieran usar como
referencia para disenar.

En este caso se decide disenar un catalogo de imagenes con disenos de baldosas propio que puedan
usarse con la técnica de serigrafia, teniendo en cuenta que esta es la técnica que se usa en el taller de
produccion, entendiendo que es un catalogo disenado por el emprendimiento, se plantea la posibili-
dad de volverlo un producto. Es decir, que sucede con el usuario o cliente que esta interesado en un
diseno del catalogo, pero desea aplicarlo en otro contexto, siguiendo este planteamiento el catalogo
se convierte en un banco de imagenes de diseno ofrecido al pUblico, para aplicarse en la serigrafia
ceramica, también en textiles, imprentas, etc.

ESCENARIO 2

Durante el planteamiento del modelo financiero se entiende como el emprendimiento no solo puede
generar ingresos del servicio de personalizacion, ya que dependeria solamente de la venta del servi-
cio, se decide dividir la produccion del taller para crear una linea de diseno de baldosas propias, res-
pondiendo a la iniciativa de: ¢Qué pasa con los usuarios que deseen un producto original del mercado,
pero que no tienen disponibilidad para realizar el taller de cocreacion?

En este caso se usa el catalogo de disenos de baldosas planteados en el primer escenario para hacer
una produccion estratégica de un volumen de baldosas serigrafiadas que puedan venderse a un pU-
blico en general amante del diseno, esto con la meta de posicionarnos en el mercado con un producto

de calidad.

ESCENARIO 3

Este Gltimo escenario consta del servicio de personalizacion de baldosas ceramicas, esta dirigido a
profesionales del sector constructivo perteneciente a las industrias creativas llamese (arquitectos,
disenadores de interior, industriales, etc.) el objetivo es permitirles a ellos crear sus propios disenos
para sus empresas o algin trabajo especifico, este taller debe ser adaptable y escalable a cualquier
necesidad del profesional, es decir puede realizarse ya sea de manera presencial o digital, también
puede responder a la necesidad de intervenir una casa, un apartamento o lotes dedicados al comercio
como restaurantes, hoteles, etc.

Por otra parte, este escenario interviene con los dos anteriores en el sentido que, para disenar directa-
mente se utiliza el catalogo como referencia siendo esté el punto de inicio del taller de cocreacion, por
otro lado, se hace énfasis en como el emprendimiento no solamente disena baldosas, también posee
un taller productivo en funcionamiento con la capacidad de responder a cualquier capacidad de tra-
bajo.
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PRODUCTO 1: CATALOGO DE DISENOQS

Teniendo en cuenta los datos recolectados es necesario contar con unas imagenes referentes para poder utilizar
en el proceso creativo del servicio de personalizacion, partiendo de esta herramienta clave se planeta el disero del
catalogo de imagenes que sirvan como inspiracion para el proceso creativo ya mencionado, en este caso se propo-
ne el desarrollo de unos disenos propios que sirvan como referentes y puedan usarse en los productos del em-
prendimiento.

Las caracteristicas del diseno seran las siguientes:

- Estos disenos tendran composiciones geomeétricas, figuras organizas e ilustraciones

- Se usaran desde 1 hasta 3 pigmentos por composicion

- Tendran como base las tendencias en el sector inmobiliario para disefar

- Cada coleccion constara de 20 disenos

- Al ano se pretende tener 3 colecciones

- Previamente al lanzamiento de cada coleccion se hara un sondeo con los clientes por cuales disenos
son los preferidos, esto nos dara un requerimiento que permitira en cuales estilos se debe disenar

- Siguiendo la metodologia de iterar con el cliente final, se haran sondeos para saber cuales disenos
deben ser parte de la coleccion permanente del emprendimiento

- Estos disenos deben poder reproducirse como patron e imprimirse con la técnica de serigrafia

Este catalogo funcionara de dos maneras, por un lado, el archivo digital con cada uno de los disenos del emprendi-
miento, este servira para usarse durante el taller de cocreacion con los usuarios, también a manera de promocion
para enviarse a distintas firmas o empresas de arquitectura demostrando cuales son los disenos propios.

También tiene planeado realizar un e-commerce, que podran acceder los usuarios a través de las redes sociales,
en esta pagina encontraran cada uno de los disenos graficos o ilustraciones que se usan en las baldosas, el usuario
tendra la posibilidad de obtener los derechos parciales de reproduccion de la obra o en caso especial el derecho
total sobre esta misma.



PLANTEAMIENTO CATALOGO VIRTUAL

PORTADA

CONTRAPORTADA

La portada constara de la
imagen del logotipo con el
nombre del emprendi-
miento

En la contraportada se
hara una breve descrip-
cion del emprendimiento,
las técnicas de produc-
cion en este caso la seri-
grafia y también como
funciona el servicio de
personalizacion, en caso
tal que algun usuario este
interesado en adquirirlo
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Rénder de la baldosa en
su contexto, la idea es
mostrar como se veria la
baldosa si se usa en un
contexto  determinado
ejemplo una sala, un
bafo, una cocina, etc.

En la siguiente pagina
mostramos el disefo de la
baldosa, como se ve en
composicion y una des-
cripcion sobre tamanos.
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PRODUCTO 2: BALDOSAS SERIGRAFIADAS

Como se menciono anteriormente es necesario tener una linea de baldosas serigrafiadas con disenos propio del
emprendimiento, para esto se utiliza el catalogo planteado en el primer producto y se manufactura en el taller de
produccion, como ya se establecio estos disenos tiene la caracteristica que pueden producirse a través de la técni-
ca de serigrafia.

Es preciso aclarar que la manufactura de estas baldosas se hara en el mismo sentido de coleccion del catalogo de
disenos, es decir, cada vez que hay una coleccion también abra reproduccion fisica de estos disefos.

En cuanto al taller productivo se ha enunciado en repetidas ocasiones que se establecio alianzas estratégicas para
poder contratar servicios de la cadena de produccion, estos aliados se evaluaron de acuerdo a las iteraciones ya
realizadas, responden a los criterios de calidad en los insumos serigraficos, disponibilidad y accesibilidad a los
equipos relacionados con las técnicas, mano de obra con experiencia en el trabajo artesanal, cumplimiento en los
tiempos de entrega de los trabajos.

Por ultimo tenemos la promocion y divulgacion de estos productos, en la implementacion del proyecto se tiene

contemplado usar las redes como promocion de los productos adicional a esto, se contempla actividades como
participacion de ferias de diseno emergente para poder acercarse a un pUblico en general.

MOODBOARD REFERENTES PATRONES
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CUSTOMER JOURNLEY MAP

ETAPAS

OBJETIVO
DEL CLIENTE

ACCIONES

CANALES

PROCESO

PUNTOS DE
DOLOR

OPORTUNIDADES
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USOUEDA CONSIDERACION COMPRA | FEEDBACK

; |
i Decision sobre la
Decision de compra Busqueda del diseno - | cantidad de producto :

a comprar

o .__.__.__.__._.I

Compra de las

| baldosas

' obre las baldosas : de baldosas : Espera del producto : Entrega del producto ! Asesoria post-venta :

. El cliente tiene un espacio en . El cliente analiza diferentes.Teniendo en cuenta los. Conociendo el lugar ainterve- - El cliente espera el tiempo - El cliente verifica que todo el - El cliente recibe asesoria -

:su hogar que desea remode- ! tipos de baldosas e ideas de I diferentes disefos que existen I nir, la cantidad de producto a :acordado sobre la entrega del : producto este en buen estado, : sobre instalacion de la baldo- :

.lar, para eso decide que es.remodelacion a través de.en el mercado, el cliente toma. usar y el diseno que desea . producto .la cantidad es correcta y no.sa, en caso necesario recibe .
Imomento de comprar Unaslpaglnas web, redes sociales, Imedldas sobre el espacio alcompra toma la decision | lexista ningin error delasesoria por si existe algin |
Inuevas baldosas para remo- | ' ferias de disefo y comercios | "intervenir sobre el producto final ) !produccién .incidente sobre las baldosas
1 delar un lugar especifico de su I I I I I I
'hogar : : : : : : :

I--l--l--l--l--II--I--I--I--I--II--l--l--l--l--l--l--l--l--I--r--l--l--l--l--ll--l--l--l--l-ﬂl--l--l--l--l-ﬂ

1 .. . |
! . - Atencion al cliente

'~ Paginas web ' - Agente de venta

- Computador I

I 1 - Redes sociales I | - Paginas web I I 1 - Paginas web I
1 - Ferias de diseno 1 !~ Redes sociales ' ' " - Redes sociales '
I , - Establecimientos comercia- | , - Telefono I I 1- Correo electronico I
[ Iles [ I - Computador ' ' - Telefono '
L e i et e f = .

I

== = == s =m- __.__|——.——.——.——.——.__.__.__.__.__|__.——.——.——.——[——.—— - mem s o mm Em-m oy EmEm oy EmE s mE s ] . e r EmEm r mmem o omm]

I Esperar dema5|ado tiempo en I No encontrar el disefo I I El precio y disefio no se adap-" Demora en los tlempos de'En la entrega falte algo del'El cllente no reciba la atencion '
Itomar la decision de remode-ladecuadoasus gustos | “ten al plan de remodelacion , entrega Iproducto o no llegue en las, ; Necesaria y a tiempo sobre IosI
Ilar I [ I del cliente l I condiciones adecuadas lconvenientes ocasionados !
: : : : : :  sobre la entrega y uso poste- |

I I I I 1 [ 1 rior de las baldosas I

s s EmEm s e s s s e " Em d e EEm s e e " e s e o e s e f e e G S Es d e R EEEE R o EmE - - ——-— - - s s o e s T T R L ErE TS

i Crear contenido relevante en | - Como se ha mencionado ante- | 'Es importante tener tanto :A través de correos o mensa—'Se deben tener protocolos | Es necesario estar en cons-,

- redes sociales para incentivar - riormente se ofrece un catalogo - -variedad de disefios como - jes de textos ir informando al - para el embalaje de cada lote - tante contacto con el cliente -
t la decision de compra I variado con diferentes disefios | I rango de precios que se adap- | cliente  sobre el proceso | producido para evitar inciden- | para adelantarse a cualquier |
. .que se adapten a diferentes .ten al plan de remodelacion . productivo de las baldosas " tes al momento de entrega del . incidente ocasionado poste- .
I j gustos o1 1 de cada cliente 1 I producto I'rior a la compra, asi brindar !
! I - A través de las redes sociales ! I | I | una solucion rapida I

“ mostrar la aplicacion del produc- I

1 1 1 1 1 1
to en un contexto real



1/12/5/3

CREANDO ESPACIOS

SERVICIO DE PERSONALIZACION DE
BALDOSAS SERIGRAFIADAS

En el diseno del taller se utiliza como metodologia Design Thinking, se concretan momentos de desarrollo con el
usuario donde indagan en él (Por qué de la personalizacion?, se usa como referencia el catalogo de diseno ya
mencionado, luego el proceso de cocreacion, por Ultimo, si el cliente asi lo desea se realiza el proceso de produc-
cion. Siendo asi, ahora se indaga en la metodologia que se usa; DESING THINKING:

DESING THINKING:

E's necesario aclarar que el proceso de diseno del DESIGN THINKING no es un proceso lineal como suelen ser los
procesos de negocios, y basicamente se debe pasar por tres etapas, inspiracion, ideacion e implementacion. Estas
tres etapas se dividen en diferentes fases que en esencia son: comprender, observar, definir, idear, prototipar, tes-
tear, implementar y aprender. En el marco de estas fases, se pueden definir problemas, realizar las preguntas mas
adecuadas, crear mas ideas y seleccionar las mejores respuestas. Estos pasos no son lineales, pueden ocurrir
simultaneamente y pueden ser repetitivos en lo que los disenadores llaman un “proceso iterativo” es decir, un
proceso de repeticion. (Serrano Ortega & Blazquez Ceballos , 2019)

FASES DEL PROCESO DE DESIGN THINKING

Comprender

Hay que comprender y definir el problema o desafio lo mejor posible. En esta fase hay que ana-
lizar, pero sobre todo hacerse preguntas. Se trata de comprender en profundidad lo que hacen
las personas para quienes lo que quieres innovar va dirigido. Lo principal es reunirse con perso-
nas reales y prestarles atencion.

Observar + Empatizar

Debemos conseguir empatizar con el usuario y con su entorno basandonos en la observacion
de los mismos y la circunstancias alrededor del producto. Las necesidades humanas son el
punto de partida. Hay que observar lo que hace el consumidor y no lo que dice.

Definir

Definir es la etapa que lleva a considerar todas las alternativas posibles de solucion al problema,
desde las mas obvias hasta la mas aventuradas, sin dar ninguna por sentada. Se trata de visuali-
zar el futuro, lo que viene, no lo que ya hay. En esta fase debemos definir y estructurar el proble-
ma con el fin de aclarara y centrar el reto que nos hemos planteado. Por Gltimo, es necesario
saber comunicar el proyecto no solo en esta fase sino también en las fases de generacion de
ideas o en la presentacion del prototipo.

|dear

Una vez que tengamos claro el informa del disefo y con datos en la mano, es hora de crear y
evaluar conceptos que puedan resolver nuestro problema. La fase de ideas genera una gran
cantidad de posibles soluciones a nuestro proyecto como hemos ya comentado. Debemos
mantenernos centrados en el problema a resolver, pero no se debe juzgar tempranamente. Al
final de esta fase es necesario expresar el pensamiento con herramientas visuales, como fotos,
bocetos, diagramas, notas moviles (post it) para aclarar conceptos, etc.
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Prototipar

Es uno de los pasos mas importantes del proceso. Consiste en construir lo mas rapido posible el
producto o servicio realizando bocetos, maquetas, modelo de espuma, etc. La experimentacion
es la guia principal de una organizacion creativa y el prototipo es la mejor herramienta de venta
t comunicacion del proyecto, ademas de ser un buen proceso de aprendizaje. El prototipo es
una oportunidad para fallar rapido, fallar pronto y fallar barato. Damos la opcion al cliente para
hacer preguntas y opinar.

Testear

Es decir, repetir el ciclo hasta tener mas informacion del usuario, usando el prototipo generado,
modificandolo volviendolo a probar con mas gente y mejorandolo hasta llegar a su diseno final.
Esta parte es fundamental, ya que los cambios se hacen directamente sobre objetos que de
alguna manera ya existen, no sobre un documento o un dibujo que no se puede probar en la
practica.

Implementar

Consiste en escoger la mejor opcion con fundamentos probados, hacer lo necesario para poder
producirlo e implementarlo con éxito en el lugar o escenario donde se supone que el producto
o servicio estara en contacto con los usuarios. El ultimo paso, es el resultado de todo el proceso,
este paso consiste en saber si la solucion logro sus metas, ver que se puede mejorar y que
hemos aprendido durante el proyecto.

SERVICIO DE PERSONALIZACION

Partiendo de las fases del proceso de diseno del DESIGN THINGKING, se utilizan estas misma para proponer el ser-
vicio de personalizacion del emprendimiento, es necesario aclarar que este servicio esta dirigido va al cliente final,
siendo arquitectos, disenadores, profesionales del sector constructor y de interior. El fin de este taller es ofrecer
un servicio personalizado para la creacion de baldosas serigrafiadas, asi que su producto final varias desde una
linea de diseno propia del cliente o un trabajo de construccion o remodelacion especifico del lugar, de igual forma
el servicio se adapta a cualquier objetivo creativo. En cada fase del servicio se especifica el trabajo de cada mo-
mento y las herramientas necesarias para el desarrollo de este mismo, aun asi, el profesional encargado de imple-
mentar este servicio siempre sera el disenador del emprendimiento, se busca siempre aplicarlo en donde el clien-
te este mas comodo, puede ser su espacio de trabajo, en su hogar o también puede ser aplicado de manera digital,
esto se le especifica a cada cliente al momento de ofrecerlo para su comodidad.

Como es un servicio personalizado, esta disenado para hacerlo de manera personal o maximo dos, debido a que
es un espacio creativo, donde se generan ideas, buscan referentes y generan un diseno como resultado final
adaptado a cada profesional, el tiempo utilizado en cada servicio depende del profesional, en la comprobaciones
ya implementadas se pudo comprobar que el tiempo minimo utilizados fue de 30 minutos, aun asi, esto depende
del tiempo disponible del cliente y la dificultad del proyecto a disenar.
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METODOLOGIA DESIGN THINKING
FASE COMPRENDER

El proceso comienza con una profunda comprension de las necesidades de
los usuarios implicados en la solucion que estemos desarrollando, y tam-
bién de su entorno. Debemos ser capaces de ponernos en la piel de dichas

personas para ser capaces de generar soluciones consecuentes con sus
realidades.

Fase 1. EMPATIZAR CON EL CLIENTE:

Para crear un relacion de confianza con el cliente se realiza una entrevista
de manera informal en su lugar de trabajo, indagando sobre los siguientes
temas:

1. Motivos por el cual desea personalizar.
2. Necesidades acerca de la remodelacion.
3. Preferencias y gustos personales.

4. Contexto social.

5. Contexto demografico

HERRAMIENTAS:

- Camara fotografia

- Elementos de medicion

- Grabadora

METODOLOGIA:

- Entrevistas semiestructuradas

METODOLOGIA DESIGN THINKING
FASE DEFINIR

Durante la etapa de Definicion, se debe resumir la informacion recopilada
durante la fase de Empatia, enfatizar lo que realmente aporta valor y logre

nuevas perspectivas interesantes. Identificar problemas cuyas soluciones
seran clave para la obtencion de un resultado innovador.

Fase 2. DEFINIR LA INFORMACION:

1. TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS:

Al momento de transcribir las entrevistas, analizamos losa datos mas im-
portantes de ellas:

1. Definir requerimientos del diseno

2. Realizar brief de diseno

HERRAMIENTAS:

- Computador

- Materiales de oficina
METODOLQGIA:

- Moodboard

- Mapas mentales
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2. EXPLORACION DE CONCEPTOS:

Teniendo en cuenta la informacion recolectada, se determinan los con-
ceptos de diseno, se definen referentes que ayuden en el proceso de
diseno: ’

- SE REALIZA CATALOGO DE IMAGENES PARA EL PROCESQ CREATIVO.
Este catalogo debe contener:

1. Analisis de las tendencias actuales del mercado: forma, color, textura e
imagen.

2. Muestra de imagenes, ilustraciones, composiciones relacionadas con el
concepto de diseno.

3. Composicion de referentes nacionales e internacionales, relacionados
con la propuesta de concepto.

METODOLOGIA DESIGN THINKING
FASE IDEAR

La etapa de Ideacion tiene como objetivo la generacion de un sinfin de
opciones. No se debe trabajar con la primeraidea. En esta fase, las activida-
des favorecen el pensamiento expansivo y eliminar los juicios de valor. A

veces, las ideas mas estramboticas son las que generan soluciones visiona-
rias.

Fase 3. MOMENTO CO-CREACION CON EL CLIENTE:

1. SOCIALIZACION CONCEPTO DE DISENO:

A través de un storyboard se socializa los conceptos de diseno:
- En este momento se le muestra el material de trabajo al cliente, hace-
mos un analisis a la informacion.

2. APROPIACION DE LA INFORMACION:

Teniendo en cuenta la informacion analizada, con el cliente procedemos a
escoger:

1. Concepto de diseno

2. Colores

3. Formas

3. DESARROLLO BRIEF PROPUESTA DE DISENO FINAL:

Se define la el brief con los requerimientos finales a partir de las decisio-
nes tomadas por el cliente

4. CREACION PROPUESTA DE DISENO:

A partir del brief y los demas materiales obtenido mediante el proceso
creativo, elaboramos maximo 3 propuestas de disero con el cliente, esto
lo hacemos con ayuda de un software de diseno en un computador.

HERRAMIENTAS:

- Computador

- Materiales de oficina
- Software de disefio
METODOLOGIA:

- Moodboard

- Mapas mentales

e S
, Y
V75 )
Al ’

Sa-



1/12/5/3

CREANDO ESPACIOS

METODOLOGIA DESIGN THINKING

FASE PROTOTIPADO En la etapa de Prototipado se convierten las ideas en realidad. Construir
prototipos hace las ideas palpables y ayuda a visualizar las posibles solucio-
nes, poniendo de manifiesto elementos que deben mejorar o refinar antes
de llegar al resultado final.

Fase 4. PROTOTIPADO:

1. REDISENO PROPUESTA DISENO FINAL:

Se revisan las propuestas disenadas a partir del proceso creativo y se le
hace un filtro final, esto con el fin de que pueda imprimirse a partir de la
técnica de serigrafia.

Este rediseno final se hara con el equipo creativo propio del emprendi-
miento (deben tener conocimiento sobre la técnical

Depende del area a intervenir...

2. SIMULACRO VIRTUAL:

Por medio de renders, visualizar el diseno final (baldosa serigrafiada) ins-
talada en el espacio intervenido.

3. PROTOTIPADO BALDOSA:

Crear un prototipo de la baldosa serigrafiada para evidenciar el diseno
final instalado en el espacio intervenido

HERRAMIENTAS:
- Computador

- Software de diseno

METODOLOGIA DESIGN THINKING
FASE TESTEQ

Durante la fase de Testeo, se prueban los prototipos con los usuarios impli-

cados en la solucion que esten desarrollando. Esta fase es crucial, y ayudara

a identificar mejoras significativas, fallos a resolver, posibles carencias.
Durante esta fase evoluciona la idea hasta convertirla en una solucion.

Fase 5. TESTEO E ITERACION CON EL CLIENTE:

1. COMPROBACIONES: Teniendo en cuenta que el prototipo cuenta con un tipo de instala-
cion, el siguiente paso es realizar las comprobaciones de diseno.
- Diseno
- Forma HERRAMIENTAS:
- Color - Computador
- Materiales de oficina
- Textu.ra - Software de diseno
- Area instalada

El diseno debe aprobar los 5items mencionados, en caso contrario se
debe volver arealizar la fase 3, hasta obtener la aprobacion del clien-
te.
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CLIENTE FINAL
BUYER PERSONA

ANA GARCIA

EDAD: 29 - 36 anos
PROFESION: Arquitecta

CARACTER Y PSICOLOGIA:

E's una persona imaginativa y curiosa, diariamente esta en busqueda de inspiracion, a través del arte y la musica,
sus disenos son siempre una muestra de su personalidad activa, es pulcra y decidida, ante cualquier desafio busca
la forma mas audaz de cumplirlo.

BIOGRAFIA:

Ana es una mujer que siempre ha tenido una afinidad especial con el arte, desde pequena le encantaba dibujar,
ahora que es grande fundo un estudio de disefo con un amigo de su universidad, ella se especializa en el diseno y
remodelacion de cocinas, al ser una persona tan creativa siempre esta enterada de las tendencias del mercado y
en bUsqueda de materiales u objetos que puedan darle un valor diferencial a su estudio de diseno.

COMO NOS HA CONOCIDO:

A traves de las redes sociales, un dia le dio “like” a la
imagen de una baldosa publicada, desde ahi sigue
nuestro trabajo constantemente.

QUE LA CONVENCIO DE COMPRAR NUESTRO SERVI-
ClO:

La promesa de que ofreciamos un producto Unico que
solo ella podria usar en sus trabajos de disefo y remo-
delacion, ademas de enfatizar que usamos materiales
de calidad con produccion local.

TOUNCHPOINTS QUE FUNCIONA:

- Ana es usuaria de redes sociales, el primer contacto
que tenemos con ella es a través de estas publicacio-
nes

- Ella nos contacta a través de comentarios o mensa-
jes directos, en este caso nosotros le informamos
como funciona el servicio y nuestro sistema de venta
- Para generarle confianza realizamos un taller rapido
de personalizacion y como producto le entregamos
unas baldosas personalizadas en forma de portavasos
- Teniendo establecida esa alianza, se le estara actuali-
zando mensualmente a través de redes sociales o
correo  electronico, lanzamientos de productos
nuevos, promociones entre otros.

DE QUE MODO NOS RECOMIENDA:

- Por medio de las redes sociales, ella compartira con-
tenido importante con la realizacion de sus proyectos,
mostrando que es un trabajo colaborativo

- Nos recomendara con sus colegas del sector men-
cionando nuestro valor agregado que es la personali-
zacion

CUAL ES SU TEMOR DURANTE LA EXPERIENCIA:

- Imprevisto en la obra

- Retraso en el tiempo de entrega

- Dano de material

QUE LA MANTIENE SATISFECHA DE NUESTRO SER-
VICIO:

- Ofrecemos precios competitivos del sector

- Tiene la posibilidad de disenar sus propias piezas
serigrafiadas

- Plan de gestion de riesgo en caso tal que suceda
algun inconveniente con la produccion

- Lote de respaldo en caso de necesitarse mas produc-
to

TOUCHPOINTS SIN RELEVANCIA:

Debido a la situacion actual, todos los contactos que
haremos con Ana, se realizaran d manera virtual, pen-
sando en nuestra seguridad y la de ella, en este caso
una visita a su oficina no tendria alguna relevancia

PRINCIPAL OBJETIVO:

- Sus clientes estén satisfechos con el diseno final

- Cumplimiento con los plazos de entrega

- Producto sea de calidad

- Existan promociones relacionadas con el producto
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S 0 CI OS C 0 M ERC IALES Este es el tipo de socio que por sus trabajos de disefos, sus
estéticas, sus formas de exponerlos se puede crear una rela-

cion real:

CATHERINE MOGGIO INTERIORS

Esta colombiana fundo, junto a su colega Nicole Berg, la firma Moggio Berg Interiors luego de su regreso a Bogota
en el 2013. Actualmente Catherine Moggio tiene su propia firma que se caracteriza por crear interiores que evocan
calma y armonia. Nunca perdio su identidad latinoamericana y a pesar de integrar elementos de sus viajes, logro
una identidad propia que gana cada vez mas adeptos.

https:/www.catherinemoggio.com/
https:/www.instagram.com/catherine.moggio.interiors/?hl=es

JOTAELE ARQUITECTURA

ﬂjllllldndgk |

Jotaele es un estudio de arquitectura ubicado en Bogota, cuya mirada por el mundo del diseno de interiores y todo
lo que vive en él es profunda y apasionada. Fundado en el 2007 por la arquitecta, egresada de la Universidad Na-
cional de Colombia, Jimena Londono, este estudio se caracteriza por solucionar proyectos que van desde la arqui-
tectura, la construccion, la restauracion, el diseno de interiores, la decoracion, hasta el disefo personalizado de
mobiliario, a la medida, segun la necesidad de cada espacio. Unidas por una pasion por el oficio, la arquitecta Laura
Escobar, también egresada de la Universidad Nacional de Colombia, se une al equipo de Jotaele en el ano 2019
para fortalecer lo que las dos consideran una practica sofisticada, de detalle y filigrana. Mas alla de disenar espa-
cios, buscan disenar estilos de vida llenos de pequenos detalles que conduzcan al bienestar total, en sus palabras.

https:/www.jotaelearquitectura.com/
https:/www.instagram.com/jotaelearquitectura/?hl=es
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AEI SPACES
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Marta Gallo y Juliana Fernandez son dos arquitectas colombianas; se especializaron en el disefo de oficinas, resi-
dencias y hoteles. Juntas fundaron la firma AEl Spaces hace 25 anos. Actualmente tienen oficinas en Estados
Unidos, Colombia, Panama y Ecuador y, han logrado llevar a feliz término mas de 600 proyectos en todo el mundo.
Se han destacado por su diseno innovador pero, sobre todo, su responsabilidad social y su diseno sostenible que
garantiza el cuidado de nuestro entorno.

https:/aeispaces.com/
https:/www.instagram.com/aei_spaces/?hl=es

CONTRAFUERTE

Fﬁ,ﬂ%ldl' ﬂr o
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Es una empresa radicada en Bogota -Colombia operando dentro de las ramas de la arquitectura, el interiorismo,
la construccion y la visualizacion. Impulsada por un interés comun de emprender, experimentar e innovar se crea
en el 2013 para desarrollar de forma independiente y colaborativa los proyectos y concursos.

https:/www.contrafuerte.co/
https:/www.instagram.com/contra.fuerte/?hl=es
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Julian Molina es Arquitecto de la Universidad de los Andes en Bogota, graduado en 2009. En 2008 estudio en la
Escola da Cidade en Sao Paulo y en 2005 participo en el "Seminar on Theoretical Practice,” en Pratt Institute,
Brooklyn, NY. Tiene una trayectoria de mas de 10 anos desarrollando proyectos residenciales, comerciales y cor-
porativos.

https:/refugio.co/
https:/www.instagram.com/refugio_arquitectura/
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PLAN DE NEGOCIOS

DEFINICION DEL NEGOCIO (IDEA Y GENE-
RALIDADES)

EMPRESAS DE ARQUITECTURA, DISENO DE INTERIORES O CUALQUIER PROFE-
SIONAL EN EL SECTOR CONSTRUCTOR

{En qué negocio esta la empresa?

Diseno, desarrollo y produccion de Baldosas ceramicas personalizadas a través de la técnica de serigrafia

{Qué tiene de innovadora la idea de negocio?

@ Posibilidad de crear su propia linea de baldosas serigrafiadas, se le garantizara la produccion de las
baldosas cada vez que sea necesario, ademas de contar con un producto de calidad con produccion
local

@ Producto ajustado al requerimiento de cada usuario, respaldado por asesoria de profesionales en
diseno, con los mas altos entandares de calidad

¢{Descripcion del producto?

Revestimientos arquitectonicos con alto valor de diseno, creados en participacion del usuario final, con
alta resistencia los cambios climaticos, rayones y alto trafico, debido a su produccion artesanal se puede
lograr gran variedad de composiciones en niveles formales del diseno

(A que necesidades responde el Producto?

(@ Es personalizable de acuerdo a la idea del creativo, puede instalarse en pareces, pisos, ambientes exter-
nos como internos

(@ Exigencias del consumidor por encontrar un producto Gnico que no esté disponible en el mercado

{Porque adquieren el Producto?

@ Es un valor agregado para su oferta como profesional, tiene el sello creado por él mismo, ademas de
contar con altos estandares de calidad producido localmente

@ Alto valor en disefio, ajustado a su propio criterio y necesidad

{Porque es mejor que otras alternativa compara-
bles?

(@Es un producto que cuenta con la misma calidad de producto del mercado excepto que esta disefado
completamente pensado en el usuario

@ Tiempos de entrega, propuesta de disefio que se adapta a las necesidades del creativo

(Cual es el mercado principal?

Hogares, establecimientos comerciales, cualquier predio con necesidad de remodelacion de sus revesti-
mientos arquitectonicos

(Qué clientes constituyen nuestro segmento
objetivo?

@ Arquitectos
(@ Disenadores Industriales
@ Disenadores de Interiores

{Por qué es este segmento de especial interés
para nosotros?

(@ Empresas con musculo comercial, canales constituidos de venta y logisticos

(@ Proyectos especiales con margenes altos en volimenes reducidos

(Como pretendemos ampliar nuestra cuota de
mercado y nuestro volumen de ventas?

@ Seguimiento de reportes de venta, feedback continuo de los canales comerciales. Optimizacion del
proceso productivo para lograr mas volumen a precios cada vez mas competitivos.

(@ Seguimiento oferta postventa, promociones en las siguientes compras, fidelizacion con el usuario

{Como va a evolucionar este mercado objetivo
incluidos aspectos de tecnologia y geopolitica?

1. Con la pandemia las personas le estan dando mas interés a los espacios habitable

2. Buscan formas de que su vivienda refleje su estilo de vida

3. Los nuevos consumidores buscan marcas que generen algun tipo de conexion emocional

4. Los consumidores son se han vuelto impredecibles, a veces prefieren pagar por una experiencia en vez
de un producto tangible

5. El mundo digital se ha convertido en un importante escenario no solo para potenciar las marcas tam-
bién el comercio

{Quiénes son o seran nuestros competidores
directos e incluso indirectos?

Corona, Decorceramica, Ceramica ltalia, Ceramica San Lorenzo, Mosaicos bien, Icona Taller

{Cuales son los sustitutos de nuestro producto?

Baldosas Hidraulicas, Vinilos decorativos

{Cual es el foco estratégico de la empresa?

Lograr un producto con un alto valor de disero, enfocado en proceso productivo artesanal que garanti-
cen una inversion reducida, precios competitivos garantizando la alta rotacion de producto, buscando no
competir con las industrias tradicionales en producto ni tecnologias de procesos. Vincular de manera
abierta disefadores e industrias como socios estratégicos que promuevan la marca y agreguen valor a
nuestras tecnologias.




{Qué canal/es de distribucion emplearemos?

{Cuanto nos costara el apoyo de promocion vy
marketing?

;Qué actividades de las incluidas en el Sistema de
Negocio llevara a cabo la propia compania?

¢Cudles comprard y que contratara con terceros?

;Qué valores y normas definen a la organizacion
(cultura corporativa)?

:Cémo influye la relacién de socios y sus otras
actividades o negocios en el proyecto?

;Cudles son las ventajas de esta cooperacion
tanto para nosotros como para nuestros socios?

¢Como y con quién deberia completarse el
equipo?

;Coémo y con quién deberia completarse el
equipo?

AVARIK
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(©yEmpresas de arquitectura y disefno interior
(@ Redes Sociales

$10,000,000,00 / Anuales

Disefio y Desarrollo de Producto, Produccién, Promocion y Venta.

%)) Comprara: Materias Primas - Equipos técnicos

&) Contratara: Mano de obra artesanal calificada - Procesos complementarios de servicios de serigrafiay

ceramica - Contabilidad - RRHH - Disefio Web - Disefio Grafico - Networking

(@ Motivacion, por metas y objetivos claros.

(OyLEAN Startup Metodologia.

{QyProduccion sea totalmente de mano de obra local

{@Métodos de desarrollo en biisqueda de una innovacion continua basada en iteraciones cortas, aprendi-
zaje validado a través del feedback como motor de crecimiento.

Apoyo en produccidn, infraestructura, ventas y rotacion de producto

Con la infraestructura que dispone se reducen costos de inversién inicial, reconocimiento comercial
facilita relaciones con proveedores y clientes.

@ Contabilidad
(O)Logistica

(@ Artesano

(& Disefiador Grafico
(@ Publicista

1. Disefado Industrial
2. llustrador

3. Comunicador

4. Artista Serigrafico
5. Adminsitrativos

6. Contador
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ORGANIZACION / ADMINISTRACION

Desde el comienzo de este proyecto se establecio, que uno de los objetivos especificos del emprendimiento era
general un modelo de negocio sostenible con los recursos disponibles, partiendo de la union del diseno industrial
con las técnicas artesanales como la ceramica y la serigrafia, la gestion de este emprendimiento se enfoca en el
diseno de piezas originales o productos derivados del oficio creativo con el cliente final y el trabajo conjunto de
talleres artesanales del sector, aunque el oficio principal del emprendimiento es el disefo de estas piezas también
es necesario mencionar el trabajo realizado con los talleres artesanales encargados de los insumos y produccion
de las piezas ya mencionadas.

El emprendimiento cuenta con el capital financiero para contratar estos servicios y relacional para contar con ellos
en los trabajos de produccion, es asi como el emprendimiento debe tener un disenador de planta, en este caso es
el rol que asumo como propietaria del emprendimiento, entre mis funciones estan el diseno de las piezas de las
lineas de diseno y la implementacion del servicio de personalizacion con los clientes del sector constructor, por
ahora empezando operaciones el cargo se desarrollaria entre el director general y el director creativo, adicional es
necesario tener un contador y un técnico de serigrafia, responsable de las actividades de produccion relacionadas
con la técnica de serigrafia, adicional a esto se deben tener relaciones comerciales por talleres responsables de la
venta de insumos serigraficos y ceramicos, ademas de artesanos que puedan llevar la labor de manejo de produc-
cion de las piezas serigrafiadas. Ahora explicamos como es el sistema del emprendimiento:

¢COMO ES EL SISTEMA DE NEGOCIO DEL EMPRENDIMIENTO?

Es un modelo centralizado apoyado por Industrias y Disenadores como insumos y complementos que fortalecen
la capacidad industrial y creativa del negocio, todo este modelo para ofrecer productos de alta calidad a empresas
especializas en diseno arquitectonico esperando un alto volumen de venta y rotacion del producto, apoyados en
la produccion por talleres artesanales de serigrafia y ceramica del sector.

Productos originales del mercado
Precios competitivos

Tiempos de entrega garantizado
Produccion local

Insumos de calidad

Exclusividad de producto

CLIENTE FINAL

o 1121513 -
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PLANEACION FINANCIERA

Se escoge la metodologia Lean Startup como guia para implementar las iteraciones no solo en el proceso investi-
gativo, también en la implementacion del modelo de negocio, a través de la ejecucion de las iteraciones alimentar
las hipotesis principal del modelo CANVAS, para esto al final se decide no solo enfocarse en el servicio de persona-
lizacion, sino también en el lanzamiento de la linea de diseno de baldosas propias de 1253 CREANDO ESPACIOS,
también de crear un E-COMMERCE para las personas que estan interesadas en usar nuestros disefos en otros
contextos. Adicional de tener claro los agentes que intervienen en la cadena de produccion y el modelo de negocio,
se adapta este modelo a una planeacion financiera sostenible en el tiempo, cabe resaltar que se elabora de acuer-
do a los recursos disponibles.

Uno de los planteamientos claros desde el principio, es como la produccion también se realiza en intencion de las
iteraciones de esta manera se contempla no realizar producciones masificadas, sino evaluar el rendimiento de
venta de cada diseno de cada baldosa, con esto se evalUa si la estrategia de promocion y venta funciona o como
puede mejorar.

Teniendo en cuenta esto, se estructuran los costos con una produccion pequena, en intencion de poder iterar cada
seis meses, asi poder evaluar cuales disenos son los que mas tienen ventas y modificar los que no.

CADENA DE PRODUCCION

En el momento de realizar las iteraciones, se comprueba cada factor de la produccion, asi comprender como son
los tiempos, como se comportan los materiales y entender cuales servicios deben contratarse y que actividades
se pueden hacer en el taller.

El emprendimiento tiene un componente productivo encargado de la produccion parcial de las baldosas serigra-
fladas, estas se tienen en cuenta en el capital humano e intelectual contratado. En un primer momento esta el
diseno de las piezas serigrafiadas y la aplicacion del servicio a los clientes, esta labor es destinada al disenador del
emprendimiento, en este caso de su creadora, por otro lado las actividades relacionadas con el proceso productivo
de las baldosas serigrafiadas, para esto se tiene contemplado contratar los servicios de produccion con talleres
artesanales del sector, estos servicios consta de la creacion de la malla, la impresion del negativo y emulsion de la
malla, limpieza de esta misma en caso tal de tener cambio de diseno, por otro lado tenemos el trazo de a tinta
sobre las baldosas, esta actividad es la Unica que se hara dentro del emprendimiento, aun asi, si se tiene una pro-
duccion mayor a la capacidad propia, se puede establecer contacto con talleres artesanales ya evaluados para
poder contratar este servicio también, por ultimo tenemos el componente ceramico, siendo uno de los mas im-
portante de la cadena de produccion, debido a que este proceso es el que permite que la baldosa pueda ser
ensamblada en superficies arquitectonicas.

En el proceso productivo el componente de calidad es importante, debido a que estas baldosas son de trafico
pesado y de instalacion tanto en interiores como exteriores, para poder obtener estas especificaciones se utilizan
materiales de calidad, por un lado se usan pigmentos ceramicos de coccion en altas temperaturas (300°C) esto
permite que la superficie ademas de obtener las caracteristicas ya mencionadas, también evita que su color se
altere por agentes externos y es resistencia a las rayaduras. Por otro lado, la serigrafia también ofrece un compo-
nente de calidad, en este caso se relaciones con la construccion de la malla, a mayor uso de hilos se obtiene una
calidad de imagen mayor, por Ultimo, la mano de obra artesanal debe contar con la experiencia suficiente para
generar tramos iguales e imagenes uniformes.



A continuacion, se evidencia el cuadro de la cadena productiva con los agentes que intervienen en esta produc-
cion, en este caso se muestra cuales son los talleres artesanales que trabajan en determinado momento de la
cadena, es necesario aclarar que estas producciones son por diseno de baldosa:

ACTORES QUE INTERVIENEN EN LA CADENA DE PRODUCCION

PRISMA SCREEN DIGITAL SAS.
Direccion: Cra 24 No. 70A - 22
https:/prismascreendigital.com/

LA CASA DEL SCREEN
Direccion: Calle 24A # 24-48

http:/www.lacasadelscreen.com/sitio_2020/

CONSTRUCCION
DE LA MALLA

8 horas

PELICULA
1 hora

EMULSION
1 hora

LIMPIEZA DE LA
MALLA

1hora

112|513
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TORNUS CERAMICA ARTESANAL
Carrera 8 #69-11, Bogota, Colombia
https:/tornusceramica.com/

Actividad propia del
emprendimiento

APLICACION DE
LA TINTA
2 horas =1 mt2

PARTICULA TALLER DE CERAMICA
Direccion transversal 27a#53b - 25
https:/www.instagram.com/parti-
culataller/?hl=es

COCCION
8 horas

LA JAGUARA TALLER
https:/www.instagram.com/lajaguarata-
ller/?hl=es
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Uno de los aprendizajes mas significativos que deja las iteraciones de prueba, fue entender como funcionaba la
produccion de cada baldosa, en el caso de la aplicacion de la tinta, tiende a ser la actividad que el taller realiza, se
cuantifica la cantidad de tiempo gastado mientras preparan el puesto de trabajo, encintan la malla para evitar
derrame de tinta y la aplicacion de la tinta sobre la baldosa, este tiempo demora de 5 a 10 minutos dependiendo
de la cantidad de pigmentos a usar sobre una sola baldosa.

De acuerdo a lo aprendido en las iteraciones los tiempos de produccion del taller son asi:

2 horas = 25 baldosas : 1 mt2

1 dia productivo : 8 horas

4 mt2 de baldosa : 100 baldosas
30 dias =120 mts : 3.000 baldosas

En resumen, empezando operaciones del emprendimiento se logran intervenir 120 mts2 de baldosa personaliza-
da, dividiéndola en baldosas de diseno propio y baldosas de diseno personalizado.

ESTRUCTURA FINANCIERA Y PROYECCION:

Para empezar operaciones se debe hacer una inversion inicial en mallas, pinturas ceramicas, escobillin y prensas,
debido a las iteraciones que se hicieron en la etapa de prueba, se adelanto la compra de gran parte de los equipos
para la produccion, por ahora solo debe hacerse la inversion de las pinturas ceramicas.

CUADRO DE INVERSION
Tipo de inversién Valor
Malla serigrafica $ 280.000
Activos Fijos Prensa $ 86.000
Escobillin $ 56.200
Total $ 422200
Pigmento Azul Oscuro $ 553.350
Pigmento Azul Basico $ 392.700
Capital de Trabaio Pigmento Rojo $ 392.700
Inicial Pigmento Amarillo $ 374.850
Pigmento Negro $ 481.950
Pigmento Verde $ 321.300
Gastos Pre operativos | Pagina web, publicidad $ 5.000.000
Total Inversién $ 7939050 - - -

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos
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$ 7939.050 es el valor inicial que
empezar operaciones, cabe destacar

debe hacerse para
se planean 4 mallas,

3 se usaran para los disefos de rotacion de producto, 1
malla para el servicio de personalizacion y la cantidad de

pigmento para intervenir las baldosas



FUENTES DE FINANCIACION

Personal $ 2.000.000 $ 2.000.000
Particulares $10.000.000 $10.000.000
TOTAL INVERSION $12.000.000

112513
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Para el funcionamiento del primer ano del emprendimiento se establecen unos costos fijos mensuales de los
cuales incluyen los servicios pUblicos que generan el taller de produccion y unos salarios pertenecientes al perso-
nal que se tiene planteado contratar. El profesional contable y administrativo se plantea contratarlo por horas,
debido a ser un emprendimiento en su etapa inicial no es necesario tenerlos a tiempo completo, pero se deben
tener en cuenta, en cuanto al artista serigrafico si se tiene planeado contratar debido al flujo de trabajo proyecta-
do, por Gltimo se incluye el salario del disenador en este caso como creadora de todo lo grafico perteneciente a la

linea de diseno y el servicio de personalizacion.

GASTOS FIJOS MENSUALES
Perfiles necesarios para Contratado de Numero de horas Valor total Salario empleado | Total gastos
el desarrollo del planta o por horas | por mes empleado por de planta
proyecto horas
SALARIOS PERSONAL
A OMINISTRATIVG Horas 120 $ 454,000 $ 454000
SALARIOS CONTADOR Horas 120 $ 454000 $ 454000
SUELDOS ARTISTA SERIGRAFICO Planta $ 003.526 $ 003.526
SUELDOS DISENADOR Planta $ 4.000.000 $ 4.000.000
SUELDOS COMUNICADOR Planta $ 2.000.000 $ 2.000.000
TOTAL PAGOS EMPLEADOS $7.811.526

SERVICIOS PUBLICOS Y ARRENDAMIENTO

Valor mensual

ARRENDAMIENTO $ 1.000.000
ADMINISTRACION $ 350.000
AGUA $ 100.000
LUZ $ 100.000
TELEFONO $ 120.000
GAS $20.000
TRANSPORTE $150.000
PAPELERIA $ 30.000
MANTENIMIENTO $ 50.000
COMUNICACIONES $100.000
ASEO $ 50.000
CARGAS FINANCIERAS $ 100.000
OTROS GASTOS $ 100.000
OTROS (PUBLICIDAD) $ 650.000
TOTAL SERVICIOS PUBLICOS Y ARRENDAMIENTOS $ 2.920.000
TOTAL DE COSTOS FIJOS MENSUALES $10.731.526

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos
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En el cuadro de costos fijos mensuales se puede apreciar como el total es de $10.731.526, ahora esta cantidad esta
bien para un emprendimiento con un volumen de venta constante, en este caso que hasta ahora empieza opera-
ciones el emprendimiento se deben analizar estratégicamente cual es la mejor forma de convertir los costos fijos
en variables o, en caso tal, asumir una solucion de igual forma viable pero econdomica.

Primero se analiza el nUmero de empleados del emprendimiento; en el primero ano el personal administrativo no
es urgente contratarlo debido a que sus funciones pueden cubrirlos otro personal, el contador es alguien esencial
para el emprendimiento aun asi, el comunicador encargado de los servicios de publicidad, manejo de redes y man-
tenimiento de pagina web, se deciden contratar a terceros, reduciendo los gastos en $1.000.000, el artista serigra-
fico aunque es un empleado fundamental para el desarrollo del emprendimiento también se puede convertir en
un costo variable de la siguiente manera; cada vez que el flujo de trabajo sea alto se contacta con diferentes talle-
res de serigrafia contratando la mano de obra, asi se puede asumir el costo de la mano de obra directamente en el
costo de produccion de la baldosa, por ltimo el pago del disenador que es la persona encargada de los disenos de
las baldosas, realizar los servicios de personalizacion y contactar clientes debe seguir siendo un costo fijo. Es preci-
so mencionar que el pago de los empleados se hace por un contrato de prestacion de servicios.

Ahora para reducir los servicios pUblicos mensuales, se analizan de la misma manera, como en este caso los servi-
cios de serigrafia se contratan a terceros, no es necesario contar con un lugar para el taller productivo de esta
forma no se paga arrendamiento, administracion, luz, agua, gas, en cambio, los servicios de transporte y teléfono
se elevan un poco debido al transporte de mallas, baldosas y materias primas, las actividades restantes que inter-
vienen con el emprendimiento se realizan de manera virtual.

GASTOS FIJOS MENSUALES

Perfiles necesarios para Contratado de Numero de horas Valor total Salario empleado | Total gastos
el desarrollo del planta o por horas | por mes empleado por de planta
proyecto horas
SALARIOS CONTADOR Horas 120 $ 454,000 $ 454.000
SUELDOS DISENADOR Planta $ 4.000.000 $ 4.000.000
TOTAL PAGOS EMPLEADOS $ 4.454.000

SERVICIOS PUBLICOS Y ARRENDAMIENTO Valor mensual
TRANSPORTE $350.000
PAPELERIA $ 30.000
COMUNICACIONES $200.000
ADMINISTRACION Y CREACION DE CONTENIDO (REDES SOCIALES) $ 650.000
MANTENIMIENTO PAGINA WEB $ 54.949
TOTAL SERVICIOS PUBLICOS Y ARRENDAMIENTOS $ 1.284.949
TOTAL DE COSTOS FIJOS MENSUALES $5.738.949 |== - =

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

Si comparan ambos cuadros sobre los costos fijos men-
suales pueden notar a través de la estrategia mencionada
se reducen los gastos hasta $ 5.738.949



GASTOS FIJOS MENSUALES

PRODUCTO: CATALOGO DE DISENOS

Como se enuncio anteriormente se plantea no solo vender la baldosa manufacturada, en caso tal donde el usuario
requiera la compra del disefio digital, se debe prever esta situacion, debido a esto se disena el e-commerce donde
pueden realizar esta venta, para esto se decide darle un valor al diseno grafico Gnicamente, se hace de la siguiente
manera: calcular las horas que se demora creando el disefo, le suman la mano de obra y se hace una proyeccion
anual de cuantos disenos se deben vender para generar ganancias.

COSTO UNITARIO ILUSTRACION

1/12/5/3
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MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
llustracion | $ 30.600 | $ 30.600
TOTAL MATERIAS PRIMAS $ 30.600
Mano de obras u horas de servicio $ 20.833
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 20.833
COSTO VARIABLE UNITARIO $51.433
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $61.720

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

Para cuantificar el costo del disefio se tiene en cuenta,
dos factores; el primero en los derechos de reproduc-

cion de la obra, es decir, este valor pertenece aqueelq. - . _:
usuario podra usar este diseno en otro contexto, pero
no tiene el derecho total sobre esta misma, basica-
mente no puede decir que es una obra original de él y
que nadie mas la puede usar

MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
llustracion l $ 800.600 l $ 800.600
TOTAL MATERIAS PRIMAS $ 800.600
Mano de obras u horas de servicio $ 20.833
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 20833
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 821833
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $ 960.720

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

Este valor pertenece a un escenario donde el cliente,

compro los derechos totales sobre la obra, en este caso ¢ - - . -
nosotros como emprendimiento dejamos de usar el
diseno para la produccion de baldosas.



PRODUCTO: LINEA DE BALDOSA MANUFACTURADA
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Para calcular los costos de las baldosas ya sean la linea de diseno propia o resultado del servicio de personalizacion
se establece unos parametros de pigmentos a usar en cada diseno, esto se hace con la meta de disminuir costos,
debido al ser el factor que generaba un mayor peso en los costos, gracias a esto se puede disenar dentro de unos

rangos que generan un precio que puede usar con respecto a la competencia.

CANTIDAD DE PIGMENTO A USAR POR BALDOSA

Pigmento Negro kilo $ 481,950
Baldosa 1 tinta 7 gr $ 3376
Baldosa 2 tintas 5gr $ 2408
Baldosa 3 tintas 3gr $ 1445
Pigmento Azul Oscuro kilo $ 553,350
Baldosa I tinta 7 gr $ 5533
Baldosa 2 tintas 5gr $ 3320
Baldosa 3 tintas 3gr $ 2213
Pigmento Azul Basico/ Rojokilo | $ 392,700
Baldosa I tinta 7 or $ 2,748
Baldosa 2 tintas 5gr $1963
Baldosa 3 tintas 3gr $1178

Pigmento Amarillo kilo $ 374,850
Baldosa I tinta 7 gr $ 2,623
Baldosa 2 tintas 5gr $1874
Baldosa 3 tintas 3gr $ 1124
Pigmento Blanco kilo $ 481,950
Baldosa I tinta 7 or $ 3373
Baldosa 2 tintas 5gr $ 2,408
Baldosa 3 tintas 3gr $ 1445
Pigmento Verde kilo $ 321300
Baldosa 1 tinta 7 or $ 2,249
Baldosa 2 tintas 5gr $ 1606
Baldosa 3 tintas 3gr $ 904
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Teniendo claro los valores que se usan sobre los pigmentos, se plantean los costos de las baldosas de diseno propio
para esto lo dividimos en 3 grupos dependiendo de los pigmentos que se usan, también los valores de las mallas,
pelicula y emulsion se divide en una cantidad de proyeccion que se manufacturara sobre el ano, se le suma la
mano de obra con esto tenemos el valor unitario de cada baldosa. Estos costos se hace de la siguiente manera, se
le suma la malla, pelicula y emulsion divididas en la cantidad de baldosa a producir por el diseno, se le suma la
mano de obra, mencionado anteriormente contratada a un taller de serigrafia, los pigmentos dentro de los rangos
utilizados y la coccion siendo esta parte fundamental de la produccion.

COSTO VARIABLE UNITARIO BALDOSA DE1PIGMENTO

MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
Baldosa l $ 16000 25 $ 640
Pigmento | $ 3873 | $ 3873
Pelicula l $ 2.000 720 $3
Emulsion l $ 46,000 720 $ 64
Coccion I $ 2.000 I $2.000
TOTAL MATERIAS PRIMAS $ 6579
Empaque $ 200
Transporte $ 400
Mano de obras u horas de servicio $ 4.800
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 5.480
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 12059
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $ 14.472

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos
COSTO VARIABLE UNITARIO BALDOSA DE 2 PIGMENTOS

MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
Baldosa I $ 16,000 25 $ 640
Pigmento | $ 2.356 | $ 2.356
Pigmento | $ 2.356 | $ 2.356
Pelicula | $ 2.000 /720 $3
Emulsion | $ 46.000 /720 $ 64
Coccion | $ 2.000 I $2.000
TOTAL MATERIAS PRIMAS $7.418
Empague $ 200
Transporte $ 400
Mano de obras u horas de servicio $ 4.800
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 5.480
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 12.898
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $ 15478

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos
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Este mismo ejercicio de costeo se realiza con las baldosas para la venta del servicio de personalizacion, teniendo
en cuneta que se cobra de la misma forma, en este caso solo cambia el volumen de produccion, varia dependiendo

del usuario.

COSTO VARIABLE UNITARIO BALDOSA PERSONALIZADA 2 PIGMENTOS

MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
Baldosa | $ 16,000 25 $ 640
Pigmento | $ 2.408 | $ 2.408
Pigmento | $ 1963 [ $ 1963
Pelicula | $ 2000 720 $3
Emulsion | $ 46.000 720 $ 64
Coccion | $ 2,000 \ $2.000
TOTAL MATERIAS PRIMAS $ 7.491
Empague $ 200
Transporte $ 400
Mano de obras u horas de servicio $ 4.800
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 5.480
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 12971
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $ 15565

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

COSTO VARIABLE UNITARIO BALDOSA PERSONALIZADA 3 PIGMENTOS

MATERIA PRIMA UNIDAD DE COMPRA | COSTO DE UNIDAD | UNIDADES UTILIZADAS COSTO
Baldosa | $ 16.000 25 $ 640
Pigmento | $ 1.660 | $ 1.660
Pigmento | $1.178 | $1.178
Pigmento [ $ 064 | $ 064
Pelicula | $ 2.000 720 $3
Emulsion | $ 46.000 720 $ 64
Coccidn I $ 2.000 | $2.000
TOTAL MATERIAS PRIMAS $ 6.922
Empague $ 200
Transporte $ 400
Mano de obras u horas de servicio $ 4.800
TOTAL COSTO VARIABLE PARA LA UNIDAD DE COSTEO $ 5.480
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 12.480
PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ( GANANCIA DEL 20%) $ 14.882

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

A continuacion se muestra una proyeccion del primer afno de lanzamiento del emprendimiento, cabe mencionar
para este momento todavia se trabaja con el modelo Lean Startup, lo que permite mes a mes evaluar las ventas,
saber cual es el disefo mas vendido, en caso de algin diseno no esté dando los rendimientos esperados, se hace
una autoevaluacion para saber si quitarlo del catalogo del emprendimiento y porque, cual deberia ser reemplaza-
do, laidea no es forzar el proceso ni las ventas, sino entender la interaccion del usuario y crecer de manera organi-

cay sostenible.

Esta proyeccion se hace teniendo en cuenta la capacidad de produccion del taller, ademas se plantea que la linea
de diseno propio ocupe el 50% de la produccion, seguido con un 40% el servicio de personalizacion con sus activi-

dades derivadas por Ultimo el catalogo virtual se enfocara solo un 10% de las actividades requeridas.



PROYECCION DE VENTAS MENSUAL PARA EL PRIMER ANO : 1 | 2 | 5 | 3
i CREANDO ESPACIOS

ITEM

Unidades a vender por llustracion

Valor Ventas Mensuales

$ 1.234.392

$ 1.234.392

$ 1.234.392

Mes 4

0]

$ 1.234.392

Mes 5

30

$ 1.851.588

Mes 6

30

$ 1.851.588

Mes 7

30

$ 1.851.588

Mes 8

30

$ 1.851.588

$ 2.468.784

Mes 10

40

$ 2.468.784

Mes 11

40

$ 2.468.784

Mes 12

40

$ 2.468.784

Total Airo

360

$ 22.219.056

Costo Total por Producto

Unidades a vender por llustracion Total

Valor Ventas Mensuales

$ 1.028.660

$ 960.720

$ 1.028.660

$ 960.720

$ 1.028.660

$ 1.056.792

$ 1.028.660

$ 1162471

$ 1.542.990

$ 1278718

$ 1.542.990

$ 1.406.590

$ 1.542.990

$ 960.720

$ 1.542.990

$ 960.720

$ 2.057.320

$ 960.720

$ 2.057.320

$ 960.720

$ 2057.320

$ 960.720

$ 2057.320

$ 960.720

$ 18.515.880

$ 12.590.332

Costo Total por Producto

$ 800.600

$ 800.600

$ 880.660

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 800.600

$ 9.687.260

Unidades a vender | Pigmento Stock

Valor Ventas Mensuales

$ 6512220

$6.512.220

$6.512.220

$ 6.512.220

$ 7.959.380

$ 7.959.380

$ 7.959.380

$ 7.959.380

$ 9.406.540

$ 9.406.540

$ 9.406.540

$ 9.406.540

$ 95.512.560

Costo Total por Producto

Unidades a vender 2 Pigmentos Stock

$ 5.426.850

$ 5.426.850

$ 5.426.850

$ 5.426.850

$ 6632817

$ 6632817

$ 6632817

$ 6632817

$ 7.838.783

$ 7.838.783

$ 7.838.783

$ 7.838.783

$ 79.593.800

Unidades a vender 3 Pigmentos Stock

Valor Ventas Mensuales

$ 6.444.720

$ 6.444.720

$ 6.444.720

$ 6.444.720

$ 7.876.880

$ 7.876.880

$ 7.876.880

$ 7.876.880

$ 9.309.040

$ 9.309.040

$ 9.309.040

$ 9.309.040

$ 94.522.560

Costo Total por Producto

$ 5.370.600

$ 5.370.600

$ 5.370.600

$ 5.370.600

$ 6.564.067

$ 6.564.067

$ 6.564.067

$ 6.564.067

$ 7.757.533

$ 7.757.533

$ 7.757.533

$ 7.757.533

$ 78.768.800

Unidades a vender 2 Pigmento Servicio

Valor Ventas Mensuales

$ 3.891.300

$ 3.891.300

$ 5.836.950

$ 5.836.950

$ 7.782.600

$ 7.782.600

$ 9.728.250

$ 9.728.250

$ 11.673.900

$ 11.673.900

$ 12.452.160

$ 12.452.160

$ 102.730.320

Costo Total por Producto

Unidades a vender 3 Pigmentos Stock

$ 3.242.750

$ 3.242.750

$ 4.864.125

$ 4.864.125

$ 6.485.500

$ 6.485.500

$ 8.106.879

$ 8.106.875

$ 9.728.250

$ 9.728.250

$ 10.376.800

$ 10.376.800

$ 85.608.600

Utilidades netas (ganancia total de mes)

DEUDA INTERNA DEL EMPRENDIMIENTO Y
PUNTO DE EQUILIBRIO

4954872

-/84.077

4954872

-1.568.45]

5.605.209

- 1.701.452

5.7/90.948

- 1.649.453

1
El tercer mes se genera la

maxima

emprendimiento

deuda

del

Nota. Elaboracion propia. 2021. Modelo de prospeccion financiera. El modelo original
fue elaborado por: Phd. Silvana Navarro-Hoyos

7.382.246

-6.146

/510118

1.765023

7.698.573

1.959.624

Punto de equilibrio,
pagando deudas de los
primeros meses

7 .698.573

1.959.624

0.173.624

3.434.675

0.173.624

3.434.675

9.427.354

3.688.405

9.427.354

3.688.405

88.797.368

19.930.43 | g

Valor Ventas Mensuales $ 3.720600 $ 3.7206001 $ 5580900] $ 5580900 $ 7441200 $ 74412000 $9301500 $9.301500[ $ 11.161.800] $ 11.161.800[ $ 11.905.920[ $ 11.905.920 $ 98.223.840
Costo Total por Producto $3.100500] $3.100500] $ 4650750 $ 4650750 $ 6201000 $6201.0000 $7751250, $7.751.250 $9.301.500] $9.301.500] $9921600] $9921600 $81.853.200
Valor Tofal de Ventas Mensuales 20.729.232| 29729232 33631254 33736933 42703486 42831358 46.191.438| 46.191.438| 55041744 55041744 56564124 56564.124{527 956108
Costo Total por Producto 24774360 24774360 28026045 27945985 35321240 35321240 38492865 38492865 45868.120| 45.868.120 47.136.770 47.136.770|439.158.740

' Proyeccion
|

I .-
+ Proyeccion

Proyeccion

correspon-

| diente a los productos del

. catalogo de disefo

Valor Ventos Mensuales $ 6965280 $ 6965280 $6965280| 6965280 $8513.1200 $8513120 $8513.120] $8513.120 5 10060960 § 10060960| $ 10060960| $ 10060960} 102.157.440] 1 " _ correspon-
' diente a la linea de disefo
Costo Total por Producto $ 5804400 $5804.400| $5804.400] $5804.400| $7.004267| $7.094267| $7004267| $7094267 $8384.133 $8384.133 $8384.133 $8384.133| 885131200 ! propiade baldosas

correspon-
servicio de

personalizacion

' diente  al

primer ano
dimiento

~ Banancias netas en el

del empren-
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I PROYECCION DE VENTAS Y ACCIONES DEL PRIMER ANO DEL EMPRENDIMIENTO CREANDO ESPACIOS

1
| I
® | ENERO — FEBRERO ——— MARZ0 — ABRIL — MAYO — JUNIO

i ! |
| SERVICIO 1 | CATHERINE M%%GIOINTERIORS : JOTAELEA?C?UITECTURA : REFUGW@
' SERVICIO DE PERSONALI- » Projecto VMENDA ! Proyecto VIVIENDA ! Proyecto IVIENDA
| GIADE CO-CREACION | | o |
) I Promocion: El servicio de personalizacion se puede : Promocion: El servicio de personalizacion se puede | Promocion: El servicio de personalizacion se puede

1 1. Se envia de forma digital ya sea por

realizar de manera presencial en la

1. Se envia de forma digital ya sea por

realizar de manera presencial en la

. 1. Se envia de forma digital ya sea por

realizar de manera presencial en la

I redes o correo electronico el catalogo  oficina del profesional o virtual a través redes o correo electronico el catalogo oficina del profesional o virtual através | redes o correo electronico el catalogo  oficina del profesional o virtual a través I
I con los disefos de baldosas de videollamadas I' con los disefios de baldosas de videollamadas I' con los disefios de baldosas de videollamadas
| 2. Se hace una visita presencial a la | 2. Se hace una visita presencial a la © 2. Se hace una visita presencial a la |
oficina del arquitecto a manera de  El servicio se cobra por tiempo, estda | oficina del arquitecto a manera de El servicio se cobra por tiempo, esta | oficina del arquitecto a manera de El servicio se cobra por tiempo, esta

! I marketing se obsequia unos portava-  dividido en 2 partes: ' marketing se obsequia unos portava- dividido en 2 partes: * marketing se obsequia unos portava-  dividido en 2 partes:

I sos con algUn disefio de la marca : sos con algun diseno de la marca Ira Parte. 5 Parte: : sos con algin diseno de la marca ira Parte: 2da Parte: I
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| redes enviando los posts con image- ~ DISENO ITERACION | redes enviando los posts con image- | redes enviando los posts con image- |

I nes del trabajo realizado ' nes del trabajo realizado I nes del trabajo realizado I
. .

C, ' :
I _ 1 _ 1 _ 1 _ 1 _ ! _ I
| I 10 DISENOS DE BALDOSAS : 10 DISENOS DE BALDOSAS : 10 DISENOS DE BALDOSAS : 10 DISENOS DE BALDOSAS : 15 DISENOS DE BALDOSAS : 15 DISENOS DE BALDOSAS |
PRODUCTO 1: | 20 Imagenes en total ! 20 Imagenes en total ! 20 Imagenes en total ! 20 Imagenes en total 5 30 Imagenes en total ! 30Imagenes en total

' CATALOGO DE DISENO DE | | | | !

| BALDOSAS | |

| | 4 p— Elaboracion del catalogo de diseno, pa; 4 El precio estimado se calculo de la siguiente manera: como\ |

L . ~ . ~ .

' | % la venta de cada diseno de baldosa se disenador mensualmente deberia ganar 5.000.000 este l

| | pretende crear un Marketplace donde dividido en las horas laborales da un estimado de 20.900 en | |

| | estaran exhibidos todos los disenos promedio cada diseno se demora 2 horas en realizarse I

| \ creados. teniendo un costo final de 61.720 incluido el precio ala venta |

| AN U |

I ® I |

' 1 10 DISENOS DE BALDOSAS : 10 DISENQOS DE BALDOSAS : 10 DISENQS DE BALDOSAS : 10 DISENQOS DE BALDOSAS : 15 DISENOS DE BALDOSAS : 15 DISENQOS DE BALDOSAS *

| PRODUCTO 2: | 54 mts en total : 54 mts en total : 54 mts en total : 54 mts en total : 66 mts en total : 66 mts en total |

| BALDOSA CERAMICA | |

1 SERIGRAFIADA : l

I | K ®) A través de una Marketplace se pretende \ ( Participacion en ferias de disefio como arquitectura y em\ |

I | vender las baldosas serigrafiadas, la idea no es A < dimientos emergentes, esto nos ayuda paraingresaraun | |

. - - . St  mercado con un publico objetivo diferente a los profesionales
' ' A~ limitarse a una sola ciudad sino a través de —_ . . !
. . el seCtor, otro punto Importante es que estos usuarios

| = redes poder ampliar nuestra oferta en territo- I del sector, otro punto importante es q : |
| P Pl , pueden interactuar fisicamente con el producto a diferencia

I | \ rio nacional / \ de los canales digitales j I

1 I 1

l® } ]

| - |
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I . Promocion: El servicio de personalizacion se puede + Promocion: El servicio de personalizacion se puede - I
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+ del trabajo realizado + trabajo realizado ' esion
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I Se creara un Marketplace o pagina web, donde los Estos disenos se promocionaran de manera | Este catalogo también se le puede I
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CRECIMIENTO EN FASES

Para el desarrollo de este proyecto siempre se trabajara en funcion de la metodologia LEAN STARTUP, esto quiere decir que cada paso planteado sera evaluado
para luego decidir si seguir o retroceder y hacer cambios para mejorar, en este sentido se propone unas fases de crecimiento que deberan cumplirse para los proxi-
Mos anos:

EARLY STAGE

@ Captacion de clientes

@ Desarrollo producto tangible

@ Feedback cliente final

@ Estrategia de crecimiento

@ Implementacion portafolio de productos y ser-
vicios

@ BuUsqueda de inversionistas

@ Constitucion de empresa

@ Implementacion y medicion del plan de marke-

ting
@ Primeras ventas
@ Validacion modelo de negocio

ANO 2022

GROWTH STAGE

@ Producto posicionado

@ Exploracion nuevos mercados

@ BuUsqueda de alianzas con empresas nacionales
@ Conformacion de equipo de trabajo

@ Consolidacion clientes

@ Compra de tecnologia indispensable

@ Stock de insumos

@ Registro de marca

@ Posicionamiento de canales de venta y marke-

ting

ANO 2023

P
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EXPANSION STAGE

@ Irrupcion y posicionamiento mercado global

@ Busqueda de alianzas con empresas nacionales
@ Lideres y reconcomiendo de produccion

@ Certificacion de Calidad.

@ Financiacion sostenible propia

ANO 2024
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PROMOCION Y DIVULGACION
DE LA MARCA

Siguiendo los resultados de las comprobaciones, es necesario tener un marketing mix, uno estara enfocado en la
promocion del servicio antes los clientes del sector profesional, otro tipo de marketing sera el de contenidos,
estara enfocado en la promocion y divulgacion d ellos disenos propios del emprendimiento, se haran de manera
digital con un marketing de contenido

PROMOCION DEL SERVICIO DE PERSONALIZACION

La promocion de este servicio se hara directamente con las empresas de arquitectura que previamente se realizo
un ejercicio de evaluacion sobre el tipo de proyecto que desarrollan, esto con el fin de verificar si existe compatibi-
lidad con los valores de la marca, adicional a esto ya se adelanto este ejercicio en el capitulo de cliente final,
pueden ver como se exponen 5 clientes potenciales con los cuales se iniciarian labores de promocion. Esta estra-
tegia constaria de 3 pasos:

1. Se hace un primer acercamiento de manera digital, es decir, se envia el catalogo de diseno ya mencionado en los
productos a través de redes sociales o correo electronico, para demostrar cual es la linea de diseno que trabaja el
emprendimiento, también en formato de renders mostrar proyectos de arquitectura donde pueden ver las baldo-
sas implementadas

2. En una segunda accion se envia obsequios a estas empresas ya mencionadas portavasos con baldosas serigra-
fladas, esto con el fin de mostrar en resultado final del taller productivo. No hay mejor manera de mostrar la cali-
dad de un producto, cuando el cliente tiene la posibilidad de manipularlo personalmente.

3. La ultima parte de la estrategia consiste en concertar una reunion para hacer un ejercicio rapido de personaliza-
cion, esto ayuda a que el cliente experimente rapidamente como es el trabajo del emprendimiento y se haga una
idea de lo que seria el trabajo a futuro.

Se tiene otro tipo de promocion y ocurre cuando ya estos profesionales se convierten en consumidores fieles de
la marca, con esto lo que se busca es que ellos sean promotores del servicio y divulguen el servicio y las piezas
serigrafiadas con otros profesionales del sector. Por eso se ha hecho énfasis en que la produccion debe tener altos
estandares de calidad para que a la final el vos a vos sea la promocion mas fuerte del emprendimiento

ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

La estrategia de marketing se basa en la creacion de una audiencia que responde a unos gustos especiales por el
diseno, de acuerdo a las iteraciones un resultado importante y relevante fue evidenciar como el usuario debido a
la pandemia esta cambiando la forma de hacer compras, como el diseno se vuelve una parte fundamental donde
refleja su personalidad y estilo de vida, es a esto donde se desea apuntar y crear fidelizacion con la marca, de esta
manera pretender crear contenido digital relevante, no solo que impulse su deseo de compra por los productos,
sino también a través de contenido de informacion sobre el diseno, tutoriales, videos, crear una audiencia fiel a la
marca.
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OBJETIVO GENERAL

Posicionarnos en el mercado colombiano como una marca enfocada en el diseno de baldosas origi-
nales personalizadas, para esto crear una comunidad en linea que entienda como el diseno genera
reconocimiento, representa el estilo de vida Unico de cada persona para asi convertirse en fiel repre-
sentante de la marca.

0BJETIVOS ESPECIFICOS

@ Atraer por medio de contenidos relevantes usuarios interesados en el ne-
gocio

@ Convertir las visitas de nuestras redes sociales en clientes potenciales
@ Vender nuestros productos y servicios a través de las plataformas digitales

@ Encantar a nuestros clientes a través de contenido relevante que se vuelva
consumidor de nuestra marca en general

KPI's
@ Numero de personas que han adquirido el servicio
@ NUumero de baldosas en mt2 que se han vendido al mes
@ Numero de disenos que se han vendido en el e-commerce
@ Numero de seguidores en las redes sociales
@ NUmero de interacciones en las redes sociales (likes, historias, publicacio-
nes compartidas)

@ NUmero de ventas realizadas a través de redes sociales

@ NUmero de ventas realizadas a través de terceros
MARKETING DE CONTENIDO

Marketing de Contenidos es una manera de involucrar a tu pUblico objetivo y hacer crecer tu red de leads y clien-
tes a través de la creacion de contenidos relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y generando valor para las
personas y, de esa forma, crear una percepcion positiva de tu marca, generando mas negocios. El objetivo del
marketing de contenidos es conseguir:

@ Aumentar ventas

@ Crear vinculos con las personas
@Solucionar problemas
@Posicionar busquedas

@ Comunicar valores

TONO DEL MENSAJE

Para comunicarse con los usuarios, se pretende crear una comunicacion del tipo informativa y emocional, es decir
no solo incentivar el proceso de compra, sino también ofrecer informacion de interés que puedan utilizar para su
estilo de vida, empleo, aumente su creatividad, de esta forma mostrar una marca con un lenguaje humano que
esté en conversacion directa con el consumidor.
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CONTENIDO
REDES SOCIALES - INSTAGRAM

‘@ IMAGEN DE PRODUCTO:
Demostrar como es el resultado de un proceso de personalizacion

@ TIPS SOBRE DISENO INTERIOR:
Compartir ideas sobre diseno interior que pueda aplicarse en los hogares

@ INSPIRACION:
A través de imagenes cuales han servido de inspiracion para disenar

@ DETRAS DE ESCENA:
Mostrar como es el proceso de produccion

© TENDENCIAS:
Mostrar cuales son las tendencias del mercado

@ CASOS DE EXITO:
Mostrar el antes/después de sitios intervenidos

@ Servicio de personalizacion:
Explicacion y promocion de como funciona el servicio

PROMOCION EN FERIAS

Se ha mencionado anteriormente que es necesario tener un acercamiento fisico con el publico en general
para ir generando reconocimiento sobre los disenos originales del emprendimiento, para esto se busca me-
diante la participacion de ferias de diseno y arquitectura generar esta interaccion. Siguiendo esta logica se
evalUan las ferias que se realizan anualmente en Bogota, debido a ser la ciudad donde se implementa el em-
prendimiento, el criterio para participar en estas ferias consiste en que deben ser ferias relacionadas con la
arquitecturay el diseno de interiorismo o ferias que incentiven los emprendimientos emergentes, siendo asi,
a continuacion, se mencionas las ferias que cumplen estos criterios; ademas de esto se planea participar en
minimo 2 ferias al ano:

- Bogota Design Festival

- Expoconstruccion Expodiseno
- LaMadame

- NATHAL Pop UP Store

- BOHO Expo

- UEPPA

100



CANALES DE VENTA

Siguiendo la tendencia del auge que ha tenido las redes sociales y las paginas web para el implemento y creci-
miento de los emprendimientos se decide, crear y disenar un E-=COMMERCE asi vender los productos al pablico en
general, esta pagina debe tener unos requerimientos, de facil uso, intuitiva, compatible con todos los pagos. Se
decide crear un E-=COMMERCE porque a diferencia de una tienda fisica, este requiere menor inversion para su fun-
cionamiento, ademas la manera que consumen nuestros usuarios esta cambiando hacia lo digital, se debe adaptar
esta tendencia, de esta forma se planea el diseno siguiente manera:

INTRODUCCION:
En el primer enlace contamos la
historia del emprendimiento, el

servicio de personalizacion y el
como se hace las baldosas

PORTAFOLIO DE TRABAJO:

Funcionara como galeria
mostrando las diferentes etapas
del proyecto, el objetivo es que
futuros clientes conozcan como

trabaja el emprendimiento

PIE DE PAGINA:

Informacion  de contacto  del

emprendimiento:  numero  de
celular, correo electronico, etc.

112[5/3
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IMAGEN PORTADA:

Imagen alusiva al emprendimiento
+ Nombre 'y logotipo  del
emprendimiento

E-COMMERCE BALDOSAS:

En esta pagina los wusuarios
podran las baldosas serigrafiadas
de su agrado vendra incluido con
un carrito de compras y enlace
para pagos

F-COMMERCE DISENQS:

En esta pagina los usuarios
podran los disefios graficos de su
agrado vendrd incluido con un
carrito de compras y enlace para

pagos

CONTENIDC:

Imagenes con los disefio del
catalogo y baldosas acompafiados
de los precios y cantidad a
comprar
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CONCLUSIONES

Segun lo aprendido e indagado sobre el proyecto no se debe apuntar a un solo pUblico objetivo, debido a que la
intencion y uso de compra siempre varia dependiendo del cliente, es decir, se apunta a crear relaciones comercia-
les solidas con personas del mercado comercial (arquitectos, disenadores, obra) ellos son canales de divulgacion
de los productos no solo entre clientes sino también en otros agentes del sector como otros arquitectos, ademas
que ayuda a entrar en nuevos retos de disefo y entornos comerciales, otro tipo de cliente son las personas que
desean remodelar o agregar un toque de personalidad a sus hogares o espacios comerciales, para esto la inten-
cion es crear una audiencia amante de lo original que consuma la linea de disefo propio del emprendimiento, con
contenido digital relevante comunicando como las baldosas no solo es un objeto de construccion sino también de
diseno.

Gracias a la metodologia Lean Startup, se aprendio a través de las iteraciones se pueden disipar los errores antes
del lanzamiento de un producto, es por eso que se ha tomado decisiones sobre la produccion, disefio y ventas,
priorizando la contratacion de servicios alusivos a la cadena de produccion, gracias a esto se inicia operaciones con
bajo presupuesto, en cuanto al diseno de las baldosas siempre se someteran a prueba e iteracion por eso se ha
decidido indagar entre los usuarios antes del lanzamiento de esta misma, en cuanto a promocion y venta de los
productos debido a la situacion actual se tienen planteado realizarlo a través de redes sociales, esto ayuda a redu-
cir costos de personal y locales, también se ha comprobado que esto obtiene un alto alcance de divulgacion.

Una de las cosas que pudimos consolidar son los agentes que intervienen en la cadena de produccion, consolida-
mos relaciones con talleres de serigrafia, insumos serigraficos, insumos ceramicos y talleres ceramicos, con esto
ademas de tener proveedores con el cual siempre se trabaja, también lograr concertar contacto con terceros en
caso de que se presenten circunstancias alternas.

En la planeacion financiera se entiende como los costos fijos pueden afectar el crecimiento de un emprendimien-
to, hasta limitarlo, en este sentido se decide hacer una planeacion aterrizada a los recursos disponibles, es decir,
varios costos fijos se convirtieron en variables adaptados al volumen de produccion mensual y otros simplemente
no se van a usar, esto se adapta a la meta en el primer ano del emprendimiento se quiere ingresar al mercado y
posicionarse con un producto de calidad, obtener reconocimiento a través del sector de diseno, siguiendo la estra-
tegia de ventas y promocion en el momento de generar ganancia se hace la planeacion de hacia donde quiere
evolucionar, en este caso es preciso contratar personal de planta y el lugar para el funcionamiento del taller pro-
ductivo.

Como vimos anteriormente estrategia digital esta disenada para entretener, informar y ensenar sobre los produc-
tos y servicios, por tiempos de pandemia se aprendio es como las redes sociales se convierten en un espacio de
divulgacion y atraccion de clientes de alto rango de edad, profesion, gustos entre todos, es el mejor momento para
incursionar en las redes y crear comunidad.

Por Ultimo entender como la pandemia ha afectado la economia actual, como emprendimiento perteneciente a
las industrias creativas se enorgullece enaltecer como los agentes pertenecientes a la cadena de valor, insumos, y
demas se trabaja de manera local, con esto se impulsa la mano de obra artesanal local, apoyar talleres de ceramica
y serigrafia enfocada en productos hechos a mano con produccion netamente local.

P
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