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Resumen

El presente trabajo fue realizado como trabajo de grado del programa avanzado para la
formacion empresarial (PAFE), buscando con éste desarrollar un producto o servicio el cual
pueda ser comercializado en el mercado colombiano. Para la realizacion de este proyecto, se
generaron 5 ideas de productos o servicios que mediante la aplicacion de estrategias como el
tamizado diera como resultado la eleccion del producto mas viable a realizar. Posteriormente, se
desarrollaron diferentes herramientas con el fin de desarrollar el producto, algunas de estas
herramientas fueron: el desarrollo del posicionamiento de la marca, la construccion del concepto,
el lienzo de percepcion del cliente, el lienzo de la propuesta de valor, el modelo canvas y el

cuadro de planeacion estratégica.

Palabras clave: Producto, desarrollo, marca, concepto, innovacion, reloj de supervivencia,
mercadeo.



Abstract

The present work was carried out as a degree work of the advanced program for business
training (PAFE), seeking with this development a product or service which can be marketed in
the Colombian market. For the realization of this project, 5 ideas of products or services were
generated that work by applying strategies as the result of choosing the most viable product to
make. Subsequently, different tools were developed in order to develop the product, some of
these tools were: the development of the brand positioning, the construction of the concept, the
customer perception canvas, the value proposition canvas, the model Canvas and strategic

planning chart.

Keywords: Product, idea, brand, concept, clock, marketing, innovation, development, aid clock.
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1. Introduccion

El presente trabajo fue realizado como trabajo de grado del programa avanzado para la
formacion empresarial (PAFE), buscando con éste desarrollar un producto o servicio el cual
pueda ser comercializado en el mercado colombiano. Para la realizacion de este proyecto, se
generaron 5 ideas de productos o servicios que mediante la aplicacion de estrategias como el
tamizado diera como resultado la eleccién del producto mas viable a realizar. Posteriormente, se
desarrollaron diferentes herramientas con el fin de desarrollar el producto, algunas de estas
herramientas fueron: el desarrollo del posicionamiento de la marca, la construccion del concepto,
el lienzo de percepcion del cliente, el lienzo de la propuesta de valor, el modelo canvas vy el

cuadro de planeacion estratégica.

2. Objetivos.

2.1. Objetivo general.

Identificar un producto o servicio innovador que logre cubrir las necesidades insatisfechas
del mercado colombiano.
2.2. Objetivos especificos.

e Concientizar a los clientes con nuestro producto o servicio.

e Lograr un buen posicionamiento de nuestro producto o servicio.

e Establecer un posicionamiento de marca, donde se brinde una experiencia Unica con

procesos de calidad a nuestros clientes.

e Buscar que el producto o servicio brinde buenos margenes de utilidades (Dividendos).



12

3. Presentacion de la generacion de las cinco ideas de producto.
A continuacion, se presentan cada una de las cinco ideas de producto planteadas con su
respectivo concepto, esto con el fin de encontrar el producto que mejor se adapte a las
necesidades del mercado colombiano.

3.1. Aid Clock.

El reloj de supervivencia, aparte de decorar la casa, busca concientizar y brindar seguridad a
sus clientes incorporando un pequefio kit de supervivencia con los productos basicos necesarios

para afrontar cierto tipo de emergencias.

Imagen 2: Life clock. Parte interna reloj de supervivencia. Fuente: The monopolitan.



4. Coffee Tour.
Coffee tour es una experiencia que se le brinda al cliente, donde pueden disfrutar de un

recorrido por una zona exotica o historica de la ciudad junto con bebidas calientes, siendo su

especialidad el café y productos de pasteleria.

Imagen 4: Productos ofrecidos en el coffee tour. Fuente: Purevia.co.uk

13
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4.1. Lavanderia de Zapatos.
Lavanderia de zapatos, es un servicio donde los zapatos se recogen en cualquier lugar (casa,

trabajo, calle), se limpian y embetunan y luego se devuelve de nuevo al lugar donde se recogio,

ayudando a que los clientes aprovechen mejor su tiempo.

Imagen 5: Lavanderia de zapatos. Actividad realizada por la idea de negocio. Fuente:

Thriftyfun

7

Limpieza de tenis con producto. Fuente:Guatemala.com
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4.2. Rugby Experience.
Rugby experience, consiste en brindarle al cliente la experiencia de tener contacto con el
deporte, sus accesorios, elementos, al igual que con referentes de este, todo en un mismo espacio

cerrado y adecuado a todas las necesidades de un aficionado.

»i's:&~ . — ~ /; E —

Imagen 7: Rugby Experience. Persona desarrollando actividad deportiva Fuente:

lalonelyexpress.

4.3. Consulta terapéutica psicolégica por video llamada.
Satisface necesidades en el nivel de afiliacion, cubriendo necesidades basicas que tienen que
ver con la salud, pero con una mayor flexibilidad y con el mismo nivel de personalizacién que en

una cita presencial con un terapeuta.
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Imagen 8 : Consulta terapéutica. Fuente: Zona luz.

5. Variables de atractividad y competitividad de mercado para el proceso de tamizado de

los productos.
A continuacion, se muestra el cuadro donde se definen cada una de las variables de

atractividad para evaluar las 5 ideas de productos presentadas anteriormente. Este criterio de

evaluacion tiene una ponderacion del 40% en la calificacion total de los productos.

Tabla 1: Variables de atractividad. Tabla donde se muestran las variables que indican la

atractividad del producto. Elaboracion: Fuente propia.

ATRACTIVIDAD

CRITERIODE
) DEFINICION DE LA VARIABLE
EVALUACION

EXPERTICIADE
Nivel de experticia de las fuerzas de ventas que estan en el
LASFUERZASDE LA
mercado
VENTA

FACILIDAD DE USO |Adaptabilidad del producto al consumidor.




LEGISLACION Busca establecer si la legislacion actual, puede obstaculizar el
ACTUAL desarrollo de la idea o proyecto.
Necesidad de cumplir con ciertos requisitos nacionales para
SALUBRIDAD mantener sanos los alimentos que se estan consumiendo o
transportando, o las materias primas del producto.
AMENAZA DE

APARICION DE

Es un producto que puede desempefiar la misma funcion que

PRODUCTOS nuestro producto en el mercado.
SUSTITUTOS
Los cambios en las condiciones econdmicas politicas y sociales
RIESGOPAIS del pais pueden convertirse en factores de riesgo que deben

considerarse a la hora de evaluar nuestra idea.

NIVEL DE CALIDAD

DEMANDADO

Que tan exigente y selectivo es el consumidor o usuario, con

respecto a la calidad del producto.

PODER DE
NEGOCIACION DE

LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ser oportunistas y obtener los

beneficios del mercado limitando nuestros rendimientos.

CAPACIDAD DE
ADAPTACION DEL

MERCADO

Que tan facil es que el producto se acredite en el mercado

17



INGRESODE

NUEVOS

COMPETIDORES

Cuantos proveedores hay con el mismo producto o con un

sustituto.

TAMANO DEL

1 [IMERCADO

Conformado por todos los entes del mercado total que
ademas de desear un servicio o bien, estan en

condiciones de adquirirlas.

POTENCIAL DEL

CRECIMIENTODEL

MERCADO

Que tan creciente es el segmento

AGRESIVIDAD DE LA

3 |COMPETENCIA

Supuesto del tiempo que podria demorar una empresa
como potencial competidor en copiar el producto o

servicio.

CANALESDE

4 |DISTRIBUCION

Establece que tan atractivo es nuestro producto o servicio
para los canales de distribucion que intervienen en su

comercializacion.

ACCESIBILIDAD DEL

5 [IMERCADO

La accesibilidad indica la facilidad con la que algo puede
ser usado, visitado o accedido en general por todas las

personas.

VELOCIDAD DE

6 |DIFUSION

Rapidez con la que se necesita hacer difusion del

producto dentro de un mercado.

18
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NUMERO DE
COMPETIDORES
Que tantos proveedores estan supliendo el mercado.
7 |ACTUALESENEL

MERCADO

INVERSION
Necesidad de realizar una inversion en publicidad para el
PUBLICITARIAY
8 tipo de producto considerado.
PROMOCION

Evalla si actualmente el cliente cuenta con productos que
NECESIDADES DE LOS
satisfagan la necesidad a la cual orientamos los
9 |CONSUMIDORES
beneficios de nuestra idea.

DURABILIDAD DEL Esta variable hace referencia al potencial de duracién del

0 |IPRODUCTO producto en el mercado.

A continuacion, se presenta la tabla de variables de competitividad en la cual se muestra el
nivel de competitividad de cada uno de los productos presentados en la seccion 3. De esta forma,
se puede encontrar cudl es el producto que se adapta mejor a las necesidades del mercado
colombiano. Estatabla aporta una ponderacion del 60% a la calificacion final de los cinco (5)
productos.

Tabla 2: Variables de competitividad. Tabla donde se indican variables de competitividad de

los productos. Elaboracion: Fuente propia.



COMPETITIVIDAD

CRITERIODE
No. EVALUACION DEFINICION DE LA VARIABLE
1 |cosTo DEL PRODUCTO Optimizacion de costos fijos y variables para ser

competitivos en el mercado.

PODER DE NEGOCIACION

Presencia en el mercado de proveedores con poder

2 DE LOS PROVEEDORES de negociacion.

KNOW HOW EXPERIENCIA |Conocimiento de los integrantes de la empresa en

3 |Y CONOCIMIENTOEN cuanto al Core del negocio y la forma de llevarlo a
TODAS LAS AREAS cabo.

4 IMPLEMENTACION DE Facilidad de desarrollar ofertas promocionales que
PROMOCIONES contribuya a la comercializacion del producto.
ESTRATEGIA DE

5 |LANZAMIENTODEL Técticas que se crean antes de salir al mercado.
PRODUCTO

6 |SERVICIOPOSVENTA Que la calidad d_e_serV|C|o que damos luego de la

compra del servicio o producto

7 CAPACIDAD PARACREAR Creacion de clientes nuevos y retencion de clientes
Y MANTENER CLIENTES

8 INNOVACION EN Que tantas referencias se van incluyendo en el
PORTAFOLIO portafolio de productos o servicios
EQUIPO DE VENTAS -

9 ESPACIALIZADO Grupo de ventas calificado

Manejar la cadena de abastecimiento para que el

10 [JUST ON TIME producto o servicio llegue pronto a el cliente o

usuario.

1 INVERSION MARKETING |% de inversion sobre las ventas para posicionar y
REQUERIDO mantener el producto o servicio en el mercado
ADECUACION DEL El portafolio de la compafiia se adecue a las

12 PORTAFP,LIO DELA necesidades del mercado.

COMPANIA
13 | APPEAL DEL PRODUCTO vae:I de atractlyldad dela l_dea 0 producto para
cautivar a un cliente potencial.
DIFERENCIACION DEL Que_b_eneflc_lo y atrlbuto tiene ellprod uctoo
14 servicio a diferencia de los demas que se

PRODUCTO

encuentran en el mercado.

20
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PRECIOS EN EL MERCADO

Comparacion del posible precio de venta del
producto con algunos sustitutos que existen
actualmente en el mercado.

16

CUALIDADESDISTINTIVAS

Capacidad de diferenciacién con productos
actualmente en el mercado.

17

FUERZADE LA
COMPETENCIA

Medicion de la capacidad de reaccion de empresas
posibles competidoras.

18

COMPATIBILIDAD
CLIENTE-DISTRIBUIDOR

Compartir los mismos objetivos y estrategias con el
distribuidor del producto.

19

ADECUACION FUERZA DE
VENTAS

Nivel de posibilidad de entrenamiento de la fuerza
comercial.

20

NIVEL DE CALIDAD

Calidad respecto a tecnologia o propuesta de
servicio presente en el mercado.

21

El proceso de tamizado consiste en disminuir las opciones planteadas inicialmente, con el fin

de encontrar el producto que mejor se adapte a las necesidades del mercado colombiano.

Teniendo en cuenta factores como el nivel de atractividad y competitividad que puedan tener los

productos, finalmente se escoge el producto con mayor puntuacion en la suma de la valoracion

de las variables de atractividad y competitividad ya que esto indica que es el producto que

tendria mayores probabilidades de éxito respecto a los otros.

Tabla 3. Proceso de tamizado. Tabla donde se indica el puntaje para cada producto.

Elaboracion: Fuente propia.
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CALIFICACION DE LA VARIABLE

VARIABLESDE PU
ATRACTIVIDAD NT
Al
10 30 50 90 E
EXPERTIZDE LA MUY
1.[FUERZADE LA EXPERIMEN|EXPERIMENT |ESPECIALI MUY
VENTA TADO ADO ZADA ESPECIALIZADA
Reloj de
1
Supervivencia 1 10
2 Coffee Tour 1 30
Lavanderia de
3.
zapatos 1 10
Consulta
terapéutica
4.
psicoldgica por
video llamada 1 90
Rugby
5.
Experience 1 50




23

FACILIDAD MUY
. DE USO DIFICIL DIFICIL FACIL MUY FACIL
Reloj de
Supervivencia 1 90
Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
zapatos 1 90
Consulta
terapéutica
psicoldgica por
video llamada 1 50
.|Rugby Experience 1 50
PU
LEGISLACION NT
: ACTUAL MUY Al
COMPLICADO|COMPLICADO [NORMAL (FACIL E
Reloj de g
Supervivencia 1 0
Coffee Tour C
1 0
Lavanderia de 3
| zapatos 1 0




Consulta
terapéutica

psicoldgica por

24

video llamada 1 0
.|Rugby Experience c
1 0
PU
NT
MUY AJ
DIFICIL DIFICIL FACIL NO APLICA E
Reloj de
Supervivencia 1 50
Coffee Tour 1 30
Lavanderia de
. zapatos 1 30
Consulta
terapéutica
. psicoldgica por
video llamada 1 90
.|Rugby Experience 1 30




25

PU
NT
Al
MUY FACIL FACIL DIFICIL MUY DIFICIL E
Reloj de
Supervivencia 1 30
Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
zapatos 1 30
Consulta
terapéutica
. psicoldgica por
video llamada 1 30
Rugby
Experience 1 30
PU
NT
MUY AJ
INSEGURO INSEGURO SEGURO| MUY SGURO E
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Reloj de
Supervivencia 1 90
Coffee Tour 1 30
Lavanderia de
| zapatos 1 50
Consulta
terapéutica
| psicoldgica por
video llamada 1 30
Rugby
| Experience 1 50
NIVEL DE PU
.|CALIDAD NT
DEMANDADO POCO MUY DEMASIADO Al
EXIGENTE EXIGENTE |EXIGENTE |EXIGENTE E
Reloj de
Supervivencia 1 50
Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
| zapatos 1 30




Consulta
terapéutica

psicoldgica por

27

video llamada 1 50
Rugby
| Experience 1 30
PODER DE
) PU
NEGOCIACION
NT
DE LOS
BAJO POCO INFLUYEN |MUY Al
PROVEEDORES
INFLUYENTE |INFLUYENTE |TE INFLUYENTE E
Reloj de
Supervivencia 1 90
Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
zapatos 1 30
Consulta
terapéutica
psicoldgica por
video llamada 1 10
Rugby
| Experience 1 30
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PU
NT
Al
BAJO NORMAL ALTO MUY ALTO E
Reloj de
Supervivencia 1 90
Coffee Tour 1 90
Lavanderia de
zapatos 1 50
Consulta
terapéutica
. psicoldgica por
video llamada 1 50
Rugby
Experience 1 50
PU
NT
Al
MUY ALTO ALTO BAJO MUY BAJO E
Reloj de
Supervivencia 1 50
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Coffee Tour 1 50

Lavanderia de

zapatos 1 30

Consulta
terapéutica
psicoldgica por

video llamada 1 50

Rugby

Experience 1 90

TAMANO DEL PUNTAJE
MERCADO MUY

BAJO NORMAL GRANDE |GRANDE

Reloj de

Supervivencia 1 50

Coffee Tour 1 50

Lavanderia de

zapatos 1 30

Consulta terapéutica
.|psicoldgica por video

llamada 1 50
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5. Rugby Experience 1 30
POTENCIAL DEL
12 |CRECIMIENTODEL POCO
MERCADO BAJO POTENCIAL NORMAL |[MUCHO |PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 50
2| Coffee Tour 1 90
Lavanderia de
> zapatos 1 50
Consulta terapéutica
4.|psicoldgica por video
llamada 1 90
5. Rugby Experience 1 50
AGRESIVIDAD DE
. LACOMPETENCIA | MUY ALTA| ALTA MEDIA BAJA |PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 10
2| Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
> zapatos 1 50




Consulta terapéutica
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4.|psicoldgica por video
llamada 1 50
5./ Rugby Experience 1 30
CANALES DE MUY
- DISTRIBUCION BAJO NORMAL ALTO ALTO PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 50
2| Coffee Tour 1 30
Lavanderia de
> zapatos 1 30
Consulta terapeutica
4.|psicoldgica por video
llamada 1 10
5. Rugby Experience 1 10
ACCESIBILIDAD
> DEL MERCADO POCA BAJA NORMAL ALTA |PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 90
2 Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
> zapatos 1 90




Consulta terapéutica
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4.|psicoldgica por video
llamada 1 90
5./ Rugby Experience 1 50
VELOCIDAD DE MUY
. DIFUSION BAJA NORMAL ALTA ALTA PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 50
2| Coffee Tour 1 30
Lavanderia de
> zapatos 1 50
Consulta terapeutica
4.|psicoldgica por video
llamada 1 50
5. Rugby Experience 1 50
NUMERO DE
COMPETIDORES MUY
. ACTUALESENEL POCOS O
MERCADO MUCHOS ALGUNOS POCOS NINGUNO|PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 50
2| Coffee Tour 1 50




Lavanderia de
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. zapatos 1 50
Consulta terapéutica
.| psicolégica por video
llamada 1 90
Rugby Experience 1 90
MUY
BAJO NORMAL ALTO ALTO PUNTAJE
Reloj de
Supervivencia 1 30
Coffee Tour 1 50
Lavanderia de
. zapatos 1 50
Consulta terapéutica
.| psicolégica por video
llamada 1 50
Rugby Experience 1 90
MUY
BAJA NORMAL | ALTA ALTA PUNTAJE
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Reloj de
1
Supervivencia 1 30
2| Coffee Tour 1 10
Lavanderia de
> zapatos 1 50
Consulta terapéutica
4.|psicoldgica por video
llamada 1 50
5. Rugby Experience 1 10
DURABILIDAD DEL MENOS DE ENTRE1 ENTRE2 |MASDES5
a PRODUCTO 1 ANO Y2ANOS |Y5ANOS |ANOS PUNTAJE
Reloj de
1
Supervivencia 1 10
2| Coffee Tour 1 90
Lavanderia de
> zapatos 1 10
Consulta terapeéutica
4.|psicoldgica por video
llamada 1 90
5. Rugby Experience 1 90
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Tabla 4: Resultado de proceso de tamizado, atractividad. Se indican los productos finalistas

teniendo en cuenta las variables de atractividad. Elaboracién: Fuente propia.

TOTAL

IDEA ATRACTIVIDAD

Coffee Tour 960
Rugby Experience 940
Lavanderia de zapatos 840

Tabla 5: Resultado de proceso de tamizado, competitividad. Se indican los productos

finalistas teniendo en cuenta las variables de competitividad. Fuente: Elaboracién propia.

TOTAL

IDEA COMPETITIVIDAD

3.] Lavanderia de zapatos 1100

4.] Consulta terapéutica psicoldgica por video llamada 1080

5.] Rugby Experience 1080
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6. Presentacion del producto ganador.

El producto ganador luego de terminar el proceso de tamizado es el “Reloj de Supervivencia”.

Puesto que es fécil de usar, es facil de legalizar pues no necesita requerimientos especiales para

llegar al consumidor, es un producto que es seguro pues los cambios en la politica y economia no

afectan demasiadoal uso del productoya que es un producto que cubre una necesidad de afiliacién

de seguridad una necesidad bésica para las personas.

Tabla 6: Total de ponderacion sobre % de atractividad y competitividad. Se indica la

ponderacion de las variables de atractividad y competitividad para los productos finalistas.

Elaboracién: Fuente propia.

Total de ponderacion sobre % de Atractividad y Competitividad

Atractividad

Competitividad

LISTA DE NUEWVAS IDEAS

ATRACTIVIDAD

COMPETITIVIDAD

40%

60%

PUNTUACION TOTAL

Reloj de Supervivencia

1060

1260

736

11380

Coffee Tour

960

1120

672

1056

Lavanderia de zapatos

340

1100

660

596

Consulta terapeutica psicologica por video llamada

1080

1080

6548

1080

Rugby Experience

540

1080

648

1024

6.1. Concepto del producto ganador.

El Reloj de supervivencia es un producto que ademas de ser de gran utilidad para la

seguridad, brinda un beneficio de decoracion. De la misma forma, busca concientizar a los
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clientes y clientes potenciales sobre la importancia de contar con un kit de emergencia en el

momento de enfrentarse a un desastre natural.

Imagen 10: Aid Clock producto final. Fuente: Elaboracion propia.

6.2. Posicionamiento de marca.
Para: Hombres y mujeres que quieren estar preparados ante cualquier desastre natural. Valor
de: Valoran la precaucion, la decoracion y practicidad.
Necesidad sin cubrir: Kit para desastres naturales con mayor accesibilidad.
Nombre: Aidclock.

Es: Un reloj decorativo y préactico el cual en su interior contiene herramientas que brindan ayuda

en caso de un desastre natural.



38

Que solo brinda: Seguridad para personas que no tengan las herramientas necesarias para

reaccionar ante un desastre natural.

Por qué: Brinda informacion y herramientas bésicas para enfrentar un desastre natural.

Comportamiento que se quiere modificar: Crear una cultura y conciencia de prevencion

ante posibles desastres naturales.

Construccion de concepto:

Valores del usuario: Decorativo, sofisticado, bienestar, seguridad, prevencion y atencion.
Beneficios buscados: Rapido acceso, respaldo, oportuno, variedad de elementos y atencion.
Atributos: Material resistente, practicidad, informacién de primeros auxilios, elementos de

atencion primaria.

7. Presentacion de lienzos trabajados para la construccién de la propuesta de valor y

modelo de negocio del producto ganador.

7.1. Lienzo mapa de percepcion del cliente.



Este lienzo busca encontrar mayor informacion sobre los clientes, con el objetivo de

entender mejor cudles son sus gustos, deseos y necesidadesy de esta manera lograr un mejor

acercamiento del producto a ellos.

Tabla 7: Lienzo mapa de percepcion del cliente. Se refleja la percepcion del cliente en los

principales aspectos. Elaboracion: Fuente propia.

. . P e
~_ Inseguridad ¢Que PIENSA Falta de ) /-//
T Diversidad de Y SIENTE? preparacion \hcapamda_d /.//
~_ Fesgos . para reaccionar_-
~_ Riesgos Miedo a lo 7
Alertas ) . . constantes desconocido Secuelas de _ _~"Péginas web: IDEAM,Clima
Campaiias de g catastrofes e Colombia, Sistema nacional para
concientizacién y S - la gestion del riesgo de desastres
prevencion T~ /-/ ‘
| . ~ .~ Redes sociales: Noticias: Canal
. ) Blu-radio ok F A ? - P
éQué OYE? Radio Fa‘cebco\\‘ ¢Que VE? -om’un‘ltar\o. TV Diarias,
‘ Instagram, Twitter Periddicos, portales
W Radio / )
Historias de Documentales: Natgeo,
Vecinos Anécdotas_—" " Personas con Hablade Netflix, Discovery,
ingresos iQuéDICEY peligros dentro ——_Youtube
) ) medios HACE? del hogar {apla sobre B Revistas:
_ Esta actualizado . idad Semana, RAM
i Personas con sobre el estado de Habla de desastres seguri ?d y Habla sobre 13 ~.2¢ , V
trabajos ruralesy regién naturales prevencion actuahd’ad de su
urbanos ubicacion geografica
, ESFUERZOS RESULTADOS
No saber como actuar Desastres  Falta de campafas Seguridad )
ante una emergencia | i » Preparacion
g imprevistos prevent_lvas por parte Prevencion
Falta de herramientas para del gobierno Confianza
sobrellevar la situacion

7.2. Lienzo propuesta valor.
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Mediante esta matriz se pretende encontrar cuales son los aliviadores, frustraciones, alegrias

y trabajos del cliente que se evitan. De esta forma, se puede identificar cuél es el valor agregado

del producto para los clientes potenciales.

Tabla 8: Lienzo propuesta de valor.Representa la propuesta de valor del producto.

Elaboracién: Fuente propia.

CREADOR DE ALEGRIAS

PRODUCTOS
Y SERVICIO

ALEGRIAS

TRABAJO DEL CLIENTE

ALIVIADOR

7.3. Lienzo Canvas.

FRUSTRACIONES

Nuestra propuesta de valor es un reloj con kit de supervivencia basico y util para enfrentar

diferentes tipos de catastrofes y desastres naturales. Esta dirigido para personas que se

preocupan por los riesgos a los que se encuentran expuestos en su ubicacion geografica. El

canal que vamos a utilizar para la venta de nuestro producto es por medio de E-commerce. La

relacién con nuestros clientes potenciales serd B2B y B2C, la fuente de ingresos sera por la

venta de cada uno de nuestros productosy se recibiran todos los medios de pago como tarjeta

débitoy crédito, pago contra entrega y Pse. De esta forma, los recursos claves para nuestro
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negocio son: el personal que se encargara de ensamblar y la infraestructura que sera un local

para poder acoplar los productos. Teniendo en cuenta esto, nuestras actividades claves seran

el ensamblaje del productoy la distribucion de los mismos. Nuestros socios claves, serdn los

distribuidores de los elementos requeridos para el ensamblaje final del producto, la alcaldia y

el gobierno, y la entidad cruz roja. Nuestros costos se basan en la materia prima

(proveedores), impuestos, servicios, costos de némina, publicidad y costos logisticos de

distribucién de nuestro producto.

Tabla 9: Lienzo canvas. Representa el modelo canvas de la idea de negocio planteada.

Fuente: Elaboracion: Fuente propia.

ASOCIACIONES ACTIVIDADES
CLAVES CLAVES
| - FEDEMADERAS [ - Ensamble
paratum
RECURSOS
Alcaldia y
Cgoberno ||| - Personal
(ensamble)

- Infraestructura
(ensamblaje. Local)

VALOR
ANADIDO

- Reloj con Kit de
supervivencia
Basico para
enfrentar
diferentes tipos
de catéstrofes o
accidentes

RELACIONES CON LOS CLIENTES

CLIENTES

_B2C - Hombres y
mujeres que se
B2B preocupan por los
riesgos que
presentan sus
ubicaciones
eograficas .
CANALES

COSTES

|- Materia prima ( Proveedores ) )

B Impuestos )

Coenic )

|- Personal J

INGRESOS

[ -Tarjeta debito y credito |

| - Efectivo (contra-entrega)

- PSe



8. Propuesta de valor.

Tabla 10: Propuesta de valor. Representa la propuesta de valor en cada uno de los rubros

que se deben tener en cuenta. Fuente: Elaboracion propia.
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Reloj con Kit de Supervivencia basico para enfrentar diferetes tipos de catastrofes o
acccidentes.

Se preocupan por los riesgos que presentan sus ubicaciones geografricas.

E-commerce.

B2C,BIB.

Tarjeta debito v crédito, efectivo (Contraentrega), Pse.

Personal (Ensamble), Infraestructura (Ensamble, Local).

Ensamble, Produccion v Distribucion.

FEDEMADERAS. La rebaja. Tienda Virtual PARATUM.

Materia prima(Proveedores), Impuestos, Costos Fijos, Personal.

8.1. Piramide de necesidades.
Segun la piramide de Maslow nuestro producto satisface las necesidades ubicadas en el nivel
de seguridad, pues el reloj evoca una sensacion de precaucion al presentar las herramientas

necesarias para enfrentar una situacion de emergencia como lo puede ser un desastre natural.

8.2. Posicionamiento de marca.

Tabla 11: Posicionamiento de marca. Representa el posicionamiento de la marca en cada

uno de los valores que hacen parte del mismo. Elaboracion: Fuente propia.

REFERENCIAS DE LA MARCA

Esencia de la marca Seguridad.




Personalidad y Creatividad y disefio enfocado a la seguridad ante cualquier
Valores eventualidad.
Promesa de la marca Brinda seguridad para cualquier espacio donde te
encuentres.

RELACION DE LA PROPOSICION DE VALOR CONEL

POSICIONAMIENTODE LA MARCA

Para Hombres y mujeres que buscan estar preparados para

cualquier emergencia.

Valor de Valoran la precaucion, la decoracion y la practicidad.
Con esta necesidad Kit de emergencias basico para ser accesible.
sin cubrir:
Nombre: Aid Clock .
Es: Reloj que en su parte interior cuenta con un Kit basico de

supervivencia.

Que (Solo brinda) Seguridad.

Por qué (Porque) Contiene los elementos basicos para enfrentar una

emergencia.

43
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Comportamiento que Crear una cultura de prevencion ante desastres.

se intenta modificar La importancia de tener un kit de emergencias a la mano.

9. Metodologia de evaluacién de productos por medio de las encuestas.

9.1. Encuesta prueba de concepto.

Se realizd una encuesta virtual integrada por 17 preguntas, las cuales buscan determinar la
claridad del concepto de producto para los clientes, el segmento demografico, su intencion de
compra y el valor que estarian dispuestos a pagar. Esta encuesta se realizd a 70 personas,
hombres y mujeres de diferentes rangos de edad, los cuales consideran que viven en una zona de
riesgo sismico y/o cualquier otro fendmeno natural.

9.2. Objetivo general de la realizacion de la encuesta.

Determinar el potencial de mercado para el producto, teniendo en cuenta diferentes variables
como el entendimiento del producto ofrecido, su concepto, aceptacion y precio a pagar por este.
9.3. Metodologia de la encuesta.

La encuesta fue realizada de manera aleatoria a 70 personas, hombres y mujeres de diferentes

rangos de edad, por medio digital (internet), a través de Google forms.

9.3.1. Ficha técnica de la investigacion.

Tabla 12: Ficha técnica de investigacion. Se presentan los puntos clave desarrollados en la

encuesta. Elaboracion: Fuente propia.



H onta Encuestas digitales a futuros clientes potenciales de diferentes
rangos de edad v sexo.
Técnica de Simple v Ubicacion Demogréfi
Muestreo
Muestra 70 mmestras, cada encuesta con 13 preguntas para prucba de
concepto.
Hombres v Mujeres, entre diferentes rangos de edad, que
Target sienten que estan ubicados en zonas de riesgo de desastres
naturales.
Duracion 5 a 15 minutos en promedio.
Fecha de Campo|Encuestas digitales, entre el 15 v 30 de mayo de 2019,

9.3.2. Formato de la encuesta con las preguntas.

A continuacion, se encuentra el cuestionario implementado para determinar la informacion
requerida para la presentacion y realizacion de la prueba de producto. Esta encuesta busca
determinar si las personas entienden el concepto del producto, asi como observar su aceptacion

dentro del mercado y el precio, el cual estas personas estan dispuestas a pagar por nuestro

producto.
AidClock

jHola!

Te invitamos a diligenciar esta encuesta sobre una nueva idea de producto con fines

académicos . Te agradecemos de ante mano tu colaboracion en este proyecto y te
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recordamos que la informacién obtenida es confidencial y inicamente serd utilizada para el

trabajo académico.
1. Genero

Masculino



Femenino

2. Edad

18 0 menor

Entre 19 - 29

Entre 30 - 39

Entre 40 - 50

Mas de 50

3. Estado Civil

Soltero

Casado

Separado

Otra

4. ¢Segun sus recibos publicos, en que estrato esta usted clasificado?
Estratoly 2

Estrato 3y 4

Estrato5y 6

5. Nivel de Ingreso Mensual
Entre $500.000 y $999.999
Entre $1'000.000 y $1'800.000
Entre $1'800.001 y $2'500.000
Entre $2'500.001 y $4'999.999
Mas de $5'000.000

6. ¢Con cuantas personas vive usted? (NUmero)

46
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7.  Ocupacién

Empleado

Independiente

Estudiante

Pensionado

Ama de casa

Otra

8. ¢Considera usted que vive en una zona de riesgo sismico o de deslizamiento y/o
cualquier otro fenémeno natural?

Si

No

9. ¢Esimportante para usted poseer un Kit de supervivencia en su casa?

Si

No

10. ¢Tiene usted conocimiento de como utilizar un Kit de supervivencia?

Si

No

11. Para usted, ¢Es claro el siguiente producto? - El reloj de supervivencia aparte de
decorar la casa, busca concientizar y brindar seguridad a sus clientes incorporando un
pequefio kit de supervivencia con los productos basicos necesarios ademas de instrucciones
para afrontar cierto tipo de emergencias.

Si

No
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12. De ser NO la respuesta anterior; ¢Que duda tiene para entender ese producto o
Servicio?

13. De ser Sl su respuesta; ¢Compraria usted un reloj con un Kit de supervivencia por
dentro?

Definitivamente lo compraria

Probablemente lo compraria

Definitivamente no lo compraria

14. De ser afirmativa su respuesta anterior; ;Cuanto pagaria por ese producto?

Entre $50.000 y $99.000

Entre $100.000 y $200.000

Entre $201.000 y $300.000

Més de $300.000

15. ¢Como percibe este producto para su uso en casa?

Muy atractivo y funcional

Atractivo

Poco atractivo

Nada atractivo

16. ¢Es importante para usted que este producto sea al mismo tiempo decorativo?

Muy importante

Importante

Poco importante

Nada Importante

17. ¢Havisto en el mercado actual un producto que haga lo mismo?
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Si

No

iMuchas gracias por su tiempo!

9.3.3. Analisis univariado de las encuestas.

Género

70 responses

@ Masculino
@ Femenino

Grafico 1: Resultado de encuesta por género. Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion al género, del total de las personas encuestadas el 47,5% son de género femenino

y el 54,3% género masculino.
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Edad

70 responses

@ 1% o menaor
@ Entre 19- 29
@ Entre 30- 39
@ Entre 40-50
@ Mas de 50

T

Gréfico 2: Resultado de encuesta por edad. Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion a la edad, la muestra mas significativa la encontramos entre un rango de edades

de 19 a 29 afios, seguida por un rango de 30 a 39 afios.

Estado Civil

70 responses

@ Soltero
@ Czzado
@ Separado
@ Viuda

Gréfico 3: Resultado de encuesta por estado civil. Fuente: Elaboracion propia.
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Con relacion al estado civil, el mayor porcentaje de personas se encuentran solteras con un

74,3%, sequido de un 18,6% que son las personas casadas.

.Segun sus recibos publicos, en que estrato esta usted
clasificado?

70 responses

Estrato 1v 2
Estrato 3y 4

47 (67.1%)

Estrato 5v 6

50

Graéfico 4: Resultado de encuesta por estrato. Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion al estrato socioecondmico, el 67,1% hace referencia a los estratos 3 y 4,

seguidos por los estratos 5y 6 con un 30%.

Nivel de Ingreso Mensual

70 responses

@ Entre 5500.000 v 5599 959

@ Entre $1'000.000 y $1'200.000
@ Entre §1'800.001 y $2'500.000
@ Entre §2'500.001 y 4999999
@ Mas de §5'000.000
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Grafico 5: Resultado de encuesta por nivel de ingreso . Fuente: Elaboracién propia.

En la gréfica de nivel de ingreso mensual, se puede observar que los porcentajes tiene poca
diferencia entre un 21,4% Yy 22,9%, mostrando ingresos desde los $ 500,000 hasta los $
57000,000.

¢ Con cuantas personas vive usted? (NUmero)

70 responses

30

13
{18.6%)
6 1 {1.4%)
(8.6%)
4 5 6

Grafico 6: Resultado de encuesta por numero de habitantes por hogar Fuente: Elaboracion

propia.

Con relacion al nimero de personas que viven con la persona encuestada, encontramos que el
30% de los encuetados conviven con 3 personas mas (4 en total). Seguido por 2 personas (3 en

total) con un 21,4% y 4 personas (t en total) con un 18,6%.
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Ocupacion
70 responses
Empleado 31 (44.3%)
Independiente 13 (18.6%)
Estudiante 28 (40%)
Pensionado
Ama de casa
0 10 20 30 40

Gréfico 7: Resultado de encuesta por ocupacion. Fuente: Elaboracién propia.

Con relacion a la ocupacion de los encuestados, encontramos que el 44,3% son empleados, el

40% son estudiantes, el 18,6% independientesy por ultimo el 4,3% pensionados.

Considera usted que vive en una zona de riesgo sismico o de
deslizamiento y/o cualquier otro fenomeno natural ?

70 responses

@ S
@ No

Grafico 8: Resultado de encuesta por percepcion de zona de riesgo. Fuente: Elaboracion

propia.
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Con relacion a la zona de riesgo, el 67,1% de los encuestados consideran que viven en zonas
deriesgo de algln desastre natural. Por otro lado, el 32,9% consideran que no estan en zonas o

corren riesgo de algun desastre natural.

(Es importante para usted poseer un Kit de supervivencia en su
casa?

70 responses

Si 60 (85.7%

10 (14.3%)

Grafico 9: Resultado de encuesta por importancia de un Kit de supervivencia en el hogar .

Fuente: Elaboracion propia.

Al hablar de la importancia de poseer un Kit de supervivencia en la casa, el 85,7% de los

encuestados consideran que, si es importante, mientras que el 14,3% consideran que no lo es.
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. Tiene usted conocimiento de como utilizar un Kit de
supervivencia?

70 responses

Si 24 (34.3%)

46 (65.7%)

0 10 20 30 40 50
Gréfico 10: Resultado de encuesta por conocimiento del utilizacién. Fuente: Elaboracién
propia.
Con relacion al uso de un Kit de supervivencia, el 65,7% de los encuestados no saben usarlo,

mientras que, en una poca cantidad, un 34,3% de los encuestados afirmaron saber como usarlo.

Para usted, ;Es claro el siguiente producto?

70 responses

@S
& No
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Graéfico 11 : Resultado de encuesta por entendimiento de propuesta de valor. Fuente:

Elaboracién propia.

La gran mayoria de los encuestados, un 95,7% consideran que el producto es claro, y

entienden el concepto y la idea que se busca desarrollar.

De ser NO la respuesta anterior; ; Que duda tiene para entender ese
producto o Servicio?

2 responses

Que tiene el kit?

Qué beneficios presenta este producto comparado con un botiquin tradicional?

Preguntas de algunos encuestados (4,3%) que no entendieron la idea de producto que
estdbamos presentando y desarrollando.

De ser Sl su respuesta; ; Compraria usted un reloj con un Kit de
supervivencia por dentro?

70 responses

Definitivamente lo compraria 40 (57.1%

Probablemente lo compraria 30 (42.9%)

Definitivamente no lo
compraria

Gréfico 12: Resultado de encuesta por interés de compra. Fuente: Elaboracion propia.
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Mas de la mitad de los encuestados, 57,1% respondieron que definitivamente comprarian el

producto, y la otra mitad restante 42,9%, probablemente lo comprarian.

De ser afirmativa su respuesta anterior; ; Cuanto pagaria por ese
producto?

70 responses

@ Entre $50.000 y $99.000
@ Entre $100.000 y $200.000

@ Entre $201.000 y $300.000
“ @ Mas de $300.000
|

Grafico 13: Resultado de encuesta por intencion de compra . Fuente: Elaboracion propia.

El precio dispuesto a pagar por los consumidores esta entre $ 50,000 y $ 99,000 para el 48,6%
y entre $ 100,000 y $ 200,000 para el 42,9%, lo que nos da una idea de que nuestros clientes en

general estarian dispuestos a pagar entre $ 50,000 y $ 200,000.
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. Como percibe este producto para su uso en casa?

70 responses

Muy atractive y funcional 39 (55.7%)
Atractivo

Poco atractivo

Mada atractivo 1(1.4%)

0 10 20 30 40
Gréfico 14: : Resultado de encuesta por percepcion de importancia. Fuente: Elaboracion

propia.

Para los encuestados, el 55,7% afirmo que el producto les parece muy atractivo y funcional, el
37,1% atractivo y por altimo el 8,6% poco atractivo. Esto mostrando que la mayoria de los
encuestados tendrian este producto en su casa.

(Es importante para usted que este producto sea al mismo tiempo
decorativo?

70 responses

Muy importante
Imporiante
Foco imporiante

Nada Imporiante
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Grafico 15: Resultado de encuesta por importancia decorativa. Fuente: Elaboracion propia.

Para la mayoria de los encuestados, la importancia de que el producto sea decorativo es solo
importante con un 41,4%, mientras que, por otro lado, para el 35,7% el concepto de decorativo
es muy importante.

¢ Ha visto en el mercado actual un producto que haga lo mismo?

70 responses

Si B(7.1%)

65 (92.9%)

Grafico 16: Percepcion de competencia.

Para la mayoria de los encuestados, con un 92,9%, este producto es Unico en el mercado y no

han visto uno igual, 0 que sea competencia directa.
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10. Conclusion de resultado de encuesta.

Después de realizar las encuestas se puede concluir que los hombres son los que mas
consideran que viven en una zona de riesgo sismico, deslizamiento o de cualquier otro fenémeno
natural. También podemos concluir, que la ocupacién mas comdn entre los encuestados es
empleada con 44,3%, seguido de estudiante con 40%. Ademas, el 85,7% de los encuestados
consideran que es importante un kit de supervivencia en casa versus el 14,3% que consideran lo
contrario. Por otro lado, el 65,7% de los encuestados no saben como utilizar un kit de
supervivencia, lo cual indica que es un porcentaje alto de la poblacién que realizd la encuesta
que deben obtener una guia para saber cOmo reaccionar ante una emergencia.

También podemos concluir que las personas encuestadas probablemente comprarian el reloj
de supervivencia con 42%, y definitivamente lo comprarian el 58% lo que significa que si tendria
una buena acogida en el mercado. Con esto, encontramos que el precio méas aceptado por los
encuestados es entre $50.000 y $200,000 pesos.

Finalmente, la mayoria de los encuestados encuentran que este producto es muy llamativo y
funcional para su uso en casa, dandole un valor agregado su funcionalidad de decoracion.
Nuestro producto también tuvo un alto nivel de importancia para las personas encuestadas con un
valor de 77,1%. Encontrando que el 92,8% de los encuestados no han visto este producto en el

mercado, por lo cual el nivel de competitividad y rivalidad es bajo dentro del mercado.
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11. Resultado de la prueba de producto.

11.1. Objetivo general de la realizacion de prueba de producto.

Identificar los aspectos positivos y negativos del producto mediante la interaccion de las
personas con este, observar su intencion de compra y comprension del mismo, para determinar la
viabilidad del producto en el mercado.

11.2. Metodologia de evaluacion de concepto.

La prueba del concepto se realiza con un grupo conformado por 6 a 8 personas, las cuales,
mediante la interaccion del producto surge la formulacién e implementacion de preguntas.

Para esta prueba se implement6 un focus group, realizado en la Universidad del Rosario (Sede
de la Innovacion y Emprendimiento) el dia 7 de mayo de 2019. Para la realizacion de la prueba
de producto, se tuvieron en cuenta 8 personas, las cuales, presentaron interes en implementos de
seguridad. La prueba tuvo como duracion 45 minutos, donde se permitio la interaccion del
productoy observaciones en las caracteristicas del mismo, asi como el precio que estarian

dispuestos a pagar y la intencion de compra.

11.3. Formato de la encuesta con las preguntas.

A continuacion, se encuentra el cuestionario realizado para la prueba de producto, estas
permiten identificar cuanto entienden los participantes del producto, su intencién de compra,
interaccion con el productoy atractividad del mismo.

AidClock

jHola!
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Te invitamos a diligenciar esta encuesta sobre una nueva idea de producto con fines
académicos. Te agradecemos de ante mano tu colaboracion en este proyecto y te
recordamos que la informacion obtenida es confidencial y inicamente serd utilizada para el
trabajo académico.

1. ¢Parausted es clara la siguiente descripcion de producto?

Si

No

2. Al comprar o adquirir un producto como este, ¢Qué es lo primero que tiene en
cuenta?

La Marca.

Lo Funcional.

El Precio.

Lo Entretenido.

La Garantia.

3. ¢Utiliza Kits o herramientas de supervivencia?

Si.

No.

4. Sila respuesta anterior es si, ¢Donde suele comprar o adquirir ese producto?

5. ¢Como percibe este producto para una emergencia?

Muy Atractivo.

Atractivo.

Poco Atractivo.

Nada Atractivo.



6. En el mercado actual, ;Hay algun producto que ofrezca lo mismo?
Si.

No.

7. Percibe que este producto o servicio le ofrece:

Disefio funcional y decorativo.

Facilidad para la localizacion de este.

Producto basico de supervivencia.

Manual para enfrentar posibles emergencias.

Instrucciones de como utilizar los diferentes productos internos.
8. ¢Compraria o usaria este producto?

Si.

No.

Probablemente.

9. ¢Cuanto pagaria por este producto?

$50.000 a $100.000.

$101.000 a $150.000.

$151.000 a $200.000.

Unavez mas, jMuchas gracias por su tiempo dedicado y sus respuestas!

11.4. Andlisis Univariado de la encuesta.
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Para usted es clara la siguiente descripcion de producto?

8 responses

@ Si
@ No

El 100% de los encuestados encontraron que la descripcion del producto era clara.

Gréfico 17: Resultado de prueba de producto por propuesta de valor. Fuente: Elaboracion

propia.

Al comprar o adquirir un producto como este, ;Qué es lo primero
que tiene en cuenta?

8 responses

@ La Marca

@ Lo funcional

& El precio

@ Lo entretenido

@ La garantia

@ Todas las anteriores

Gréfico 18 : Resultado de prueba de producto por percepcion de calidad. Fuente:

Elaboracion propia.
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El 75% de los encuestados, buscan o tiene en cuenta la funcionalidad del producto como
caracteristica para comprarlo, mientras que el 12,5%, les preocupa mas la garantia que este

producto puedatener.

¢cUtiliza Kits o herramientas de supervivencia?

@ sSi
® No

Grafico 19: Resultado de prueba de producto por conocimiento del producto . Fuente:

Elaboracién propia.

Para esta pregunta la mitad de los encuestados no cuenta con un kit o herramientas de

65

supervivencia, lo que nos indica que hay un mercado potencial de clientes que no posee un kit de

emergencias.
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;Como percibe este producto para una emergencia?

2 responses

@ Muy Atractivo
@ Atractivo

@ Poco Atractivo
@ Mada Atractivo

Gréfico 20; Resultado de prueba de producto por nivel de atractividad. Fuente: Elaboracion

propia.

Para el 75% de los encuestados, este producto es funcional y llamativo a la hora de tener una

En el mercado actual, ;Hay algun producto que le ofrezca el
mismo servicio o un producto que haga lo mismo?

2 responses

@ Si
@ Mo

emergencia.
Graéfico 21: Resultado de prueba de producto por percepcion de competencia. Fuente:

Elaboracién propia.
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La mayor parte de los encuestados (87,5%) no encuentra ningun tipo de producto o servicio

que pueda ofrecer lo mismo que nuestro producto.

Percibe que este producto o servicio le ofrece:

o responses

Disefio funcional y decorativo 4 (50%)
Facilidad para la localizacion 3 (37.5%)
de este
Producto basico de 4 (50%)

supervivencia

Manuela para enfrentar

3(37.5%
posibles emergen. .. ( )

Instrucciones de como utilizar

los dife... 3(37.5%)

Gréfico 22: Resultado de prueba de producto por percepcion de funcionalidad. Fuente:

Elaboracion propia.

Para la mayoria de los encuestados, este producto les ofrece un disefio funcional y decorativo,

pero que al mismo tiempo implementa un producto basico de supervivencia.
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;Compraria o usaria este producto?

2 responses

@ Si
@ Mo
& Probablemente

Gréfico 23: Resultado de prueba de producto por intencion de compra. Fuente: Elaboracion

propia.

El 75% de los encuestados afirma que estaria dispuesto a comprar o utilizar nuestro producto,
donde el 12,5% tiene una tendencia a poderlo comprar y un 12,5% que definitivamente no lo

compraria.

;Cuanto pagaria por este producto?

2 responses

@ 550.000 2 $100.000
@ 5101.000 a 3150.000
@ $151.000 a 5200.000
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Graéfico 24: Resultado de prueba de producto por disposicion de pago. Fuente: Elaboracién

propia.

Dentro de nuestro rango de $ 50,000 a $ 200,000, la mayoria de los encuestados en el focus
group afirmaron que pagarian entre $50,000 y $ 100,000 por este producto, con sus

caracteristicas funcionales y decorativas.

11.5. Conclusion de resultado de encuesta.

De acuerdo con el analisis realizado durante el proceso del focus group, se logré observar y
concluir la aceptacion del producto por parte de los participantes, los cuales interactuaron de
manera activa con cada uno de los elementos del kit, donde se interesaron en el uso de cada
elemento y recalcaron la importancia de tener a la mano equipos de emergencia para
contrarrestar cualquier situacion.

Los resultados de la encuesta nos confirman que hay un mercado potencial, debido a que al
menos la mitad no cuenta con un equipo de emergencia o en otros casos no tiene informacion de
coémo utilizar los implementos que se encuentran en el kit. Otro dato importante es la
oportunidad de ofrecer un producto que actualmente no se consigue en el mercado y que son
pocos los sustitutos de este.

Por ultimo, notamos que el producto es realmente atractivo para el consumidor por lo que este
estaria dispuesto a pagar entre $50.000 a $100.000, pero consumidores mas especificos estarian
dispuestos a pagar entre $100.000 a $200.000, lo que nos permitira realizar varios enfoques,

dependiendo de lanecesidad y requerimiento del cliente.



70

Anexo de fotos:

Imagen 11: Prueba de producto. Fuente: Elaboracion propia.

12. Presentacion del p&g y de la inversion inicial.

Nuestro modelo de negocio cuenta con una pequefia inversion inicial, la cual es el coste de
producir el primer producto para poder promocionarlo, asi como la mano de obra para la
construccion del producto, esto dado que en nuestro modelo trabajamos sobre pedidoy siendo el
tiempo de entrega entre 3 a 5 dias avilés. En ese sentido se estima una inversion inicial de
$2°312.000.

Para recuperar la inversion inicial, se necesitarian vender en total 16 unidades de producto,
donde el objetivo es venderlos en los primeros siete dias.

Tabla 13: Total costos, inversion Vs venta esperada. Representa los costos que tendria la idea
de negocio para iniciar, la inversion y el valor de las ventas esperadas. Fuente: Elaboracién

propia.

62.000
arriendo local 600.000

costo 1ler producto q
5
personal 5 1.500.000
S
5
7

publicidad digital 150.000
Total inv. Inicial 2.312.000

tiempo de recuperacion dias

ventas en unidades 16
total ventas en pesos 5 2.400.000
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Tabla 14: Total costo unidad de producto. Representa el costo por unidad de producto de la

idea de negocio. Fuente: Elaboracion propia.

COSTO DE PRODUCTO

Referencia

Caja 5 15.000
Relgj % 10.000
Herramientas 5 32.000
Instrucciones 5 3.000
Tarjetas informacion | 5 2.000

Tabla 15: P&G del producto. Representa los ingresos, costos, gastos y utilidades del

producto por las ventas esperadas. Elaboracion: Fuente propia.
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P& de Producto

Valores % De Participacion
Ingresos ] 5.319.788
por ventas H 5.513.765
descuentos comerciales
costos 1 4924 4239 5%
producta en sitiollnvenrsidn Inventario t 2135546 41z
personal t 1.500.000 28%
Arriendo ¥ 500,000
Semicios 200.000
comisiones de vendedores 425553 8%
gastos 1 256336 5%
Publicidad en Digital ¥ 150.000 25205
Imprevista [234] t 106,336 2%
nopbt [ Antes de impuestos] 1385.963 3
imiuegt-:us 50.02T 6%
capital invertido i T.518.634
cartera H 5.513.765
inentarios 1 2195546
wacc 1.5%
cargo por capital t 33953
2va 1 [5.046) 0

Tabla 16: Indicadores financieros. Representan los indicadores financieros como resultado

de las ventas esperadas del producto. Fuente: Elaboracion propia.

EYAICI [
ROIC 13
waLc 12

13. Empaque y presentacion del producto.

Nuestro producto Aid clock nace a partir de la identificacion de cubrir la necesidad de
seguridad y prevencion, su nombre hace referencia a reloj de asistencia, el cual busca ser una
herramienta que se encuentra a la vista en caso de una emergencia. Su disefio lo hace fécil de
identificar, cuenta con instrucciones que le permiten a la persona actuar con seguridad usando los

implementos del kit, materializando nuestro lema “Salva tu vida a tiempo”.
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Pedernal

Alicate Multiusos
Pito
Cuerda de Acero

Sierra en Ldmina

Brujula

Tapones para Oidos

Manual de Informacién
Radio
Instrucciones

S oo [ o [ oen F0 fon [t et |t |t |

Tarjetas de Informacién

Grafico 25: logo y contenido del Aid Clock. Fuente: Elaboracion propia.

14. Conclusiones generales.
A continuacion, se describiran las conclusiones generales del proyecto, obtenidas a lo largo

del desarrollo e implementacion del modelo de negocio del producto Aid Clock.

- Aidclock es un producto que busca satisfacer necesidades basicas de seguridad segun la
piramide de maslow

- Entregamos decoracion y funcionalidad al mismo tiempo a nuestros clientes

- Buscamos promover a través de Aid clock una cultura de concientizacion acerca de la

prevencion y la capacitacion ante desastres naturales
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- Queremos ofrecerles a las personas confianza y una mayor capacidad de reaccion ante un

desastre natural

Tipo de venta electrdnica, disminucion de costes de punto fisico. Publicidad electronica,
capacidad de llegar a mayor numero de personas. Personal (mano de obra)

Al tener un e-commerce hace mas facil la conectividad con los clientes y la accesibilidad que
tienen estos para adquirir el producto. Al contar con un modelo de negocio electronico, se
disminuyen los costos de un punto fisico, como lo es el arriendo, los servicios, instalacion de

equipos y estantes, empleados, entre otros.

- Generacion de alianzas con entidades de seguridad, empresas de riesgo, salud, gobierno.
Por otra parte, como empresa podemos llegar a acuerdos y alianzas con el estado, en el cual
ofrecemos e implementamos los Kits basicos de supervivencia, para que estos sean usados por

parte de empresas de salud, entidades de seguridad, entre otras.

- Ensamble-almacenaje de producto

el producto se maneja sobre pedido por lo que solo es necesario contar con un punto de
ensamble el cual un trabajador retine los implementos del kit y los despacha al consumidor.

- Medios de pago

Al ser una tienda virtual, se ofrecen diferentes medios de pagos para facilitar al consumidor la
opcion de compra del producto. En este caso, se aceptan pagos con tarjetas débito, crédito, PSE,
consignaciones bancarias.

- Inversiéon
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Al trabajar sobre pedido (una vez el pago ha sido efectuado) se procede a la produccion del

producto (3 - 5 dias avilés) trabajando con el capital recibido.

- Factor diferencial
El factor que diferencia nuestro producto es el disefio y la accesibilidad al producto en caso de
emergencia, esta en un sitio visible y de facil recordacion. cuenta con implementos con guias de

uso y un kit de respaldo con los documentos en caso de extravio.
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