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GLOSARIO

Innovacion: La capacidad para transformar los procesos empresariales y crear

organizaciones mas competitivas, agiles y eficaces. (Moraleda, 2004)

Producto: Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo 0 una
necesidad. (Kotler & Keller, 2012)

Mercado: Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio. (Kotler, Fundamentos de mercadeo, 1980)

Mercadeo: Es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas
de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productos

presta al consumidor o cliente. (Mccarthy, 2001)



RESUMEN

Con la apertura de tratados de libre comercio entre diferentes paises y la puesta en marcha
de la globalizacién, es posible encontrar una gran cantidad y variedad de productos y servicios en
todos los mercados del mundo. Por esta razdn, el valor agregado de los articulos, el mercadeo y el
posicionamiento de marca, son variables que han ido tomando gran importancia, ya que esta es la
mejor manera en la que se logra diferenciar un producto de otro, aunque tengan caracteristicas muy

similares.

Sin embargo, la innovacion de articulos ha sido una estrategia clave en el éxito de nuevas
compafiias, por esta razdn, desarrollamos este trabajo de investigacion, con el cual buscamos
identificar un producto novedoso, que solucione necesidades insatisfechas en el mercado
colombiano y que sea rentable para sus socios fundadores y para futuros inversionistas. Para esto,
desarrollaremos una serie de pasos, en los que se describira y se justificard las razones por las
cuales el producto escogido es el que posee un mayor potencial de crecimiento en el mercado

colombiano.

Palabras clave: Innovacidn, productos, rentabilidad, mercado colombiano, oportunidades

comerciales, novedad.



ABSTRACT

With the opening of free trade agreements between different countries and thanks to the
globalization, it is possible to find a large number and variety of products and services in all
markets of the world. For this reason, the added value of the items, marketing and brand
positioning, are variables that have been taking great importance, since this is the best way in

which it is possible to differentiate one product from another, even if they have very similar.

However, the innovation of articles has been a key strategy in the success of new
companies, for this reason, we develop this research work, with which we seek to identify a novel
product that solves unsatisfied needs in the Colombian market and that is profitable for its founding
partners and for future investors. For this, we will develop a series of steps, which will describe
and justify the reasons why the product chosen is the one with the greatest potential for growth in
the Colombian market.

Keywords: Innovation, products, profitability, Colombian market, commercial

opportunities, novelty.
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1. INTRODUCCION

El presente escrito fue realizado como trabajo de grado y est& dado para desarrollar un producto
0 servicio que pueda ser llevado al mercado colombiano. Durante el proceso realizado se generaron
cinco ideas de productos potenciales y mediante un tamizado de ideas se escogid la idea a mas
viable. Posteriormente, fueron aplicadas diferentes herramientas como 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 canvas y cuadro de planeacién estratégica. De igual modo, se
realiz6 una encuesta de prueba de concepto y un Focus Group como prueba de producto. Por
altimo, se realizo el estado de cuenta P&G del producto a fin de determinar el margen de
rentabilidad, costos, indicadores y punto de equilibrio.

2. OBJETIVOS

2.2 Objetivo general

Identificar un producto o servicio innovador que pueda ser llevado al mercado colombiano y cubra

necesidades insatisfechas en los consumidores.

2.3 Objetivos especificos

e Lograr que el producto o servicio posea buenos margenes de rentabilidad para los

sSocios.
e Brindar un producto o servicio que sea Util en el diario vivir de los clientes.

e Establecer posicionamiento de marca mediante experiencias, lazos emocionales

con los clientes y un nombre Gnico y distinguible.
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3. PRESENTACION DE LA GENERACION DE LAS CINCO IDEAS DE
PRODUCTO

A continuacién, se presentan las cinco ideas de producto; acompafiados con sus respectivos
conceptos. Estos se llevaron a cabo durante el desarrollo del proyecto con el fin de seleccionar el

producto o servicio mas viable.
1. Nanoskin: Es un producto tecnoldgico y versatil para el cuidado de la piel en cualquier

lugar. Conectado a la App “Beauty time beauty steward” para un mayor control y

asesoramiento. Con 5 beneficios, que se unen entre ellos para crear diferentes modos con

BEAUTY, NUTRITIOUS, FACE-LIFTING
KINDS OF SMART
MODES

diferentes propdsitos.
Imagen 1: Producto Nanoskin.

WIRELESS SENSOR

CHARGING

NandTime BEauta

Fuente: Elaboracion propia
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IrisPen: Es un esfero con escaner que facilita la transcripcion de textos y cifras al

computador sin rayar los libros, permitiendo un trabajo mas eficaz, productivo y préctico.

Generando seguridad y reconocimiento de sus trabajos.

Imagen 2: Producto IrisPen.

SCAN

Simply slide the digital highligthter
over any text.image.num
&barcodes.

RELEASE TEXT

it appears sutomatically where your
cursor is located.

EDIT

Into your favorite application

{Word Excel®. Email.etc).

TRANSLATE

Fuente: Elaboracién propia

IRISPen™

3. Stressout: Stress out es un servicio de especialistas en el manejo de estrés, que ofrece una

experiencia sensorial mediante diferentes actividades como: romper objetos, gritar en salas

insonorizadas y golpear paredes. Con el fin de brindar calma, aceptacién social,

tranquilidad, mejora en las decisiones tomadas y equilibrio en la vida de todos y cada uno

de los clientes.

Imagen 3: Servicio Stressout

Fuente: Elaboracion propia.

LIBERATE DE LA RUTINA
LIBERATE DEL ESTRES
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4. Beauté: es una plataforma tecnologica de maquilladoras profesionales a domicilio, que
brinda asesoria especializada con alta capacidad de respuesta. Haciéndote sentir Gnica y

segura.

Imagen 4: Servicio Beauté.

i\l
HORA
Gl bomdifull ol gt bome

@ sobre nuestros maqw//aéore;

&l
@ resultados |
e -

@ agenda una cita
LT
—

@ Aprende mas sobre nogotros A a tt ‘WL{M‘ af (79«\, [\”u/

Fuente: Elaboracion propia.

5. LedPath: es un dispositivo con una luz LED visible tanto en el dia como en la noche. Este
delimita el carril de la bicicleta y reduce el riesgo de accidentalidad, con el fin de

brindar mayor seguridad y tranquilidad en los trayectos del dia a dia.

Imagen 5: Producto LedPath

S| EDPath
W sEGuURIDAD

VIAL

Fuente: Elaboracion propia
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4. VARIABLES DE ATRACTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD DE MERCADO PARA
EL PROCESO DE TAMIZADO DE LOS PRODUCTOS

A continuacion, se muestra el cuadro con las variables de Atractividad, que representan la

viabilidad de los productos para el mercado colombiano. El resultado de esta herramienta tiene un

peso porcentual del 40% en el tamizado final.

Tabla 1: Modelo de Tamizado Atractividad

ATRACTIVIDAD

DEL MERCADO

No. CRITERIO DE EVALUACION DEFINICION DE LA VARIABLE
EXPERTIZDE LA FUERZA DE LA |Nivel de expertise de las fuerzas de ventas que estan
1
VENTA en el mercado
2 FACILIDAD DE USO Adaptabilidad del producto al consumidor.
3 LEGISLACION ACTUAL Busca (_astablecer si la Ieg|§IaC|on actual, puede
obstaculizar el desarrollo de la idea o proyecto.
Necesidad de cumplir con ciertos requisitos
4 SALUBRIDAD nacllonales par'a mantener sanos los alimentos que .se
estan consumiendo o transportando, o las materias
primas del producto.
5 AMENAZA DE APARICION DE |Es un producto que puede desempefiar la misma
PRODUCTOS SUSTITUTOS funcion que nuestro producto en el mercado.
Los cambios en las condiciones econdmicas politicas
6 RIESGO PAIS y.souales del pais pued.en convertirse en factores de
riesgo que deben considerarse a la hora de evaluar
nuestra idea.
7 NIVEL DE CALIDAD Que tan exigente y selectivo es el consumidor o
DEMANDADO usuario, con respecto a la calidad del producto.
p L i
y | PooER DE NEGoCIACION D (22 FoSHo Pt s oy o
LOS PROVEEDORES .
rendimientos.
9 CAPACIDAD DE ADAPTACION |Qué tan facil es que el producto se acredite en el

mercado
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10 INGRESO DE NUEVOS Cuéntos proveedores hay con el mismo producto o
COMPETIDORES con un sustituto.

Conformado por todos los entes del mercado total

11 TAMANO DEL MERCADO que ademas de desear un servicio 0 bien, estan en

condiciones de adquirirlas.

POTENCIAL DEL CRECIMIENTO

12 DEL MERCADO Que tan creciente es el segmento
s AGRESIVIDAD DE LA Srl:]pl:esto del t|ent1pr:)_ Ique r:oci_r(;ar denmorar_ runaI
COMPETENCIA empresa como_r_)oe cial competidor en copiar e
producto o servicio.
Establece que tan atractivo es nuestro producto 6
14 | CANALES DE DISTRIBUCION |[servicio para los canales de distribucion que
intervienen en su comercializacion.
La accesibilidad indica la facilidad con la que algo
15 |ACCESIBILIDAD DEL MERCADO |puede ser usado, visitado o accedido en general por

todas las personas.

Rapidez con la que se necesita hacer difusion del

16 VELOCIDAD DE DIFUSION
producto dentro de un mercado.
17 NUMERO DE COMPETIDORES Que tantos proveedores estan supliendo el mercado
ACTUALES EN EL MERCADO P g |
18 INVERSION PUBLICITARIAY |Necesidad de realizar una inversion en publicidad
PROMOCION para el tipo de producto considerado.
|  MEcESIDAoESOELOs  [BtE e Sk e o e
CONSUMIDORES que Saisag :
beneficios de nuestra idea.
20 | DURABILIDAD DEL PRODUCTO Esta variable hace referencia al potencial de duracion

del producto en el mercado.

Fuente: Elaborada por Profesora Viviana Carolina Romero Peralta.
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A continuacion, se muestra el cuadro de competitividad, el cual establece variables que se deben

considerar en cuanto a las caracteristicas propias del producto y lo que se debe tener en cuenta para

el desarrollo de la linea del mismo. El peso porcentual que tiene esta herramienta es de 60% en el

tamizado final.

Tabla 2: Modelo de Tamizado Competitividad

COMPETITIVIDAD

AREAS

No.| CRITERIO DE EVALUACION DEFINICION DE LA VARIABLE
1 COSTO DEL PRODUCTO Optlmlz.a_mon de costos fijos y variables para ser
competitivos en el mercado.
5 PODER DE NEGOCIACION DE |Presencia en el mercado de proveedores con poder
LOS PROVEEDORES de negociacion.
KNOW HOW EXPERIENCIAY |Conocimiento de los integrantes de la empresa en
3 | CONOCIMIENTO EN TODAS LAS |cuanto al Core del negocio y la forma de llevarlo a

cabo.

IMPLEMENTACION DE

Facilidad de desarrollar ofertas promocionales que

4 PROMOCIONES contribuya a la comercializacion del producto.
5 ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO Técticas que se crean antes de salir al mercado
DEL PRODUCTO f |
6 SERVICIO POSVENTA Que La calldad_ (_1e servicio que damos luego de la
compra del servicio o producto
7 CAPACIDAD PARA CREAR Y c i6n de client tencion de client
MANTENER CLIENTES reacion de clientes nuevos y retencion de clientes
. Que tantas referencias se van incluyendo en el
8 | INNOVACION EN PORTAFOLIO . ..
portafolio de productos o servicios
EQUIPO DE VENTAS .
9 ESPECIALIZADO 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.
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11

INVERSION MARKETING
REQUERIDO

% de inversion sobre las ventas para posicionar y
mantener el producto o servicio en el mercado

12

ADECUACION DEL PORTAFOLIO
DE LA COMPANIA

El portafolio de la compafia se adecue a las
necesidades del mercado.

Nivel de atractividad de la idea o producto para

13 APPEAL DEL PRODUCTO : . .
cautivar a un cliente potencial.
| orERENCIACIONDEL (G e Yt e o s
PRODUCTO f
mercado.
Comparacion del posible precio de venta del
15 PRECIOS EN EL MERCADO producto con algunos sustitutos que existen
actualmente en el mercado.
16 CUALIDADES DISTINTIVAS Capacidad de diferenciacion con productos
actualmente en el mercado.
17 | FUERZA DE LA COMPETENCIA Mec_jlmon de la _capamdad de reaccion de empresas
posibles competidoras.
18 COMPATIBILIDAD CLIENTE- [Compartir los mismos objetivos y estrategias con el
DISTRIBUIDOR distribuidor del producto.
19 ADECUACION FUERZA DE Nivel de posibilidad de entrenamiento de la fuerza
VENTAS comercial.
20 NIVEL DE CALIDAD Calidad respecto a tecnologia o propuesta de servicio

presente en el mercado.

Fuente: Elaborada por Profesora Viviana Carolina Romero Peralta.
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El proceso de tamizaje consiste en la reduccion de opciones, con el fin de determinar el

producto que esté acorde con los valores, la imagen, los recursos y objetivos de la empresa. Se

lleva a cabo mediante la evaluacién de las variables de los cuadros de Atractividad y

Competitividad, donde el producto con mayor puntaje demuestra una mejora afinidad y viabilidad

para su desarrollo.

Tabla 3: Variables de Modelo Tamizado Atractividad

VARIABLES DE ATRACTIVIDAD LIS DL YT
10 0 50 90

1, EE“E DE LA FUERZA DE LA VENTA, EXPERIMENTADO MUY EXPERIMENTADD ESPECIALIZADA MUY EXPECIALIZADA
2. |FACILIDAD DE USO MUY DIFICIL DIFICIL FACL MUY FACIL

3. |LEGISLACION ACTUAL MUY COMPLICADO COMPLICADO NORMAL FACIL

4, |SALUBRIDAD MUY DIFICIL DIFICIL FACL NO APLICA

5. JAMEMAZA DE APARCION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS MUY FACIL FACIL DIFICIL MUY DIFICIL

6. |RIESGO DEL PAIS MUY INSEGURD INSEGURO SEGURD MUY SGURD

7. |VEL DE caUDAD DEMANDADD POCO EXIGENTE EXIGENTE MUY EXIGENTE DEMASIADO EXIGENTE
8 |PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES BAJO INFLUYENTE POCO INFLUYENTE INFLUYENTE MUY INFLUYENTE
9 |CAPACIDAD DE ADAPTACION DEL MERCADO BAID NORMAL ALTD MUY ALTO

10 |INGRESD DE NUEVOS COMPETIDORES MUY ALTO ALTOD BAIO MUY BAIO

11 |rAmAR© DEL MERCADD BAID NORMAL GRANDE MUY GRANDE

12 |POTENCIAL DEL CRECIMIENTO DEL MERCADO BAID POCO POTENCIAL NORMAL MUCHO

13 |AGRESIVIDAD DE LA COMPETENCIA MUY ALTA ALTA, MEDIA BAJA

14 |CANALES DE DISTRIBUCION BAID NORMAL ALTOD MUY ALTO

15 JACCESIBILIDAD DEL MERCADO POCA BAIA NORMAL ALTA

16 [VELOODAD DE DIFUSION BAIA NORMAL ALTA MUY ALTA

17 |NOMERD DE COMPETIDORES ACTUALES EN EL MERCADD MUCHOS ALGUNDS POCOS MUY POCOS O NINGUND
18 lmmﬁu PUBLICITARIA ¥ PROMOCION BAID NORMAL ALTO MUY ALTO

19 |NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES BAIA NORMAL ALTA MUY ALTA
20 |DURABILIDAD DEL PRODUCTD MENDS DE 1 ANO ENTRE 1Y 2 ANOS ENTRE 2 Y 5 AROS MAS DE 5 ARDS

Fuente: Elaboracion propia.
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VARIABLES DE COMPETITIVIDAD CALIFICACION DE LA VARIABLE
10 30 50 90
1 [[costo peLPRODUCTO MUY ALTOS ALTOS BAJOS MUY BAIOS
2 [PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES MUY ALTOS ALTOS NORMAL BAIO
3 [KNOW HOW EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTO EN TODAS LAS AREAS BAIO NORMAL ALTO MUY ALTO
4 [IMPLEMENTACIGN DE PROMOCIONES BAIO NORMAL ALTO MUY ALTO
5 [ESTRATEGIA DE LANZAMIENTO DEL PRODUCTO MUY DIFICIL DIFICIL FACIL MUY FACIL
§ [SERVICIO POSVENTA MUY DIFICIL DIFICIL FACIL MUY FACIL
7 |lcAPACIDAD PARA CREAR Y MANTENER CLIENTES MUY DIFICIL DIFICIL NORMAL FACIL
8 [INNOVACION EN PORTAFOLIO MUY POCAS POCAS ALGUNAS MUCHAS
9 [EQUIPO DE VENTAS ESPECIALIZADO EXPERIMENTADO | MUY EXPERIMENTADO | ESPECIALIZADA || MUY EXPECIALIZADA
10 Jiust on TIME EXPERIMENTADO | MUY EXPERIMENTADO | ESPECIALIZADA | MUY EXPECIALIZADA
11 [INVERSION MARKETING REQUERIDO MUY ALTO ALTO BAJO MUY BAIO
12 |ADECUACIGN DEL PORTAFOLIO DE LA COMPARIA MUY DIFICIL DIFICIL FACIL MUY FACIL
13 [APPEAL DEL PRODUCTO MUY BAIO BAIO ALTO MUY ALTO
14 [DIFERENCIACIGN DEL PRODUCTO MUY BAJAS BAJAS ALTAS MUY ALTAS
15 |PRECIOS EN EL MERCADO NADA COMPETITIVO | POCO COMPETITIVO | COMPETITIVO | MUY COMPETITIVO
16 [CUALIDADES DISTINTIVAS MUY BAIAS BAJAS ALTAS MUY ALTAS
17 |FUERZA DE LA COMPETENCIA MUY ALTA ALTA BAJA MUY BAIA
18 [COMPATIBILIDAD CLIENTE-DISTRIBUIDOR MUY BAJA BAJA ALTA MUY ALTA
19 |ADECUACION FUERZA DE VENTAS MUY BAJA BAIA ALTA MUY ALTA
20 [NIVEL DE CALIDAD MUY BAJA BAJA ALTA MUY ALTA

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5: Puntaje Modelo Tamizado de Atractividad

IDEA TOTAL ATRACTIVIDAD
1
2
3. Stress Out 800
4 Nano Skin 840
5 Beaute 760

Fuente: Elaboracion propia.




Tabla 6: Puntaje Modelo Tamizado de Competitividad
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4, Nano Skin

IDEA TOTAL COMPETITIVIDAD

720

5. Beaute

880

Fuente: Elaboracion propia.

6. PRESENTACION DEL PRODUCTO GANADOR

Con base en la calificacion realizada de las dos matrices, se obtiene un resultado en el que

LedPath adquiere un puntaje considerablemente superior con respecto a los demas productos. Cabe

resaltar que para la evaluacion se tuvo en cuenta un peso porcentual diferente para cada matriz, de

esta manera, se determind que la variable atractividad posee un peso de 40% y competitividad un

valor de 60%.



7. CONCEPTO DEL PRODUCTO GANADOR

Tabla 7: Producto ganador Modelo Tamizado
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Total de ponderacion sobre % de Atractividad y Competitividad

LISTA DE NUEVAS IDEAS | ATRACTIVIDAD | COMPETITIVIDAD| 40% | 60% |PUNTUACION TOTAL
LedPath 1320 1020 528 612
Irispen 880 860 352 516 868
Stress Out 800 960 320 576 896
Nano Skin 840 720 336 432 768
Beaute 760 880 304 528 832

Fuente: Elaboracion propia.

LedPath Es un dispositivo con una luz LED visible tanto en el dia como en la noche. Este

delimita el carril de la bicicleta y reduce el riesgo de accidentalidad, con el fin de brindar mayor

seguridad y tranquilidad en los trayectos del dia a dia.

Imagen 6: Producto LedPath imagen final.

Fuente: Elaboracion propia

LEDPath

Seguridad en la via,
Seguridad en tu vida.
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7.1 Posicionamiento de marca

Para: Hombres y mujeres entre 17 y 40 afios que hagan uso diario de la bicicleta como medio
de transporte y se preocupen por la seguridad vial urbana.
Valor de: Seguridad, visibilidad en las calles, proteccion y tranquilidad.
Necesidad sin cubrir: Adquirir mayor visibilidad y respeto por el carril de las bicicletas en las
vias.
Nombre: LEDPath
Es: Un dispositivo de luz LED visible tanto en el dia como en la noche que marca la ruta sobre la
que se moviliza una bicicleta.
Que solo brinda: Una guia de carril que delimita el espacio seguro en el que se puede mover una
bicicleta y alerta a los demaés sobre su desplazamiento.
Por qué: Salva vidas, evita accidentes y da visibilidad a los biciusuarios.

Comportamiento que se intenta modificar: Accidentalidad.

7.2 Construccion de concepto

Valores del usuario: Respeto, Tranquilidad, Seguridad, Confianza y solucion de problemas.
Beneficios: Visibilidad de dia y de noche, Disminucion de riesgos, evitar accidentes, proteger la
vida, fomentar el uso de la bicicleta, delimitacion del espacio y relacion proteccion-precio.

Atributos: Dispositivo plastico, Luz LED laser, Agarre a bicicleta, Color rojo y precio comodo.
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8. PRESENTACION DE LIENZOS TRABAJADOS PARA LA CONSTRUCCION DE
LA PROPUESTA DE VALOR Y MODELO DE NEGOCIO DEL PRODUCTO
GANADOR

8.1. Lienzo mapa de percepcion del cliente

Este lienzo se encuentra centrado en adquirir conocimiento en mayor profundidad sobre los
clientes potenciales, sirve para determinar el comportamiento del consumidor, sus gustos
necesidades y habitos.

Tabla 8: Lienzo Mapa de Percepcion de cliente

No tiene suficxenteOdia ol {Que Son poco
espacopara o PIENSAY SIENTE? B e
Sus listas de ) Lo que realmente importa Giclovlas d:::rgss
musica LOSI carros Principales preocupaciones | a ciudad es Noticias
no io . . . )
Opiniones de Sspetsn Inquietudes y aspiraciones pejigrosa generales
expertos
Radio {Qué Estado  ;Qué
2 del 2
OYE. ) [ clima VE? Personas
Lo que dicen los amigos Entorno  aspiracionales
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
Quejas de sus
compaieros con Recomendaciones Reportes
2 de productos 7
respecto al trafico Estudia del trafico
disfruta ;Qué Paginas de
Opiniones Es 2 o productos
de amigos activo es DICE Y HACE' H5,08500 de ciclismo
que usan : Actitud en publico
bicicleta Tie A
; Valora el tiempo ‘Aspecto : ..sequridad d
Comportamiento hacia los demas®®9""93¢ ludab
ESFUERZOS "““'"  sufirun Proteger  RESULTADOS ~ Redueire!
< vida a su vida R nesgo de
Atopelar  Miedos (o ver N eckeTE ' Deseos/necesidades
transeuntesFrustraciones aiditis visto en la Adquirir Medida del éxito
Obstaculos : via mas Obstéculos
t | A - " :
FETESO visibilidad Mas Seguridad Manejar tranquilo

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2. Lienzo propuesto de valor

Mediante esta matriz se pretende dar respuesta a las frustraciones y alegrias de los clientes
potenciales, al examinar sus necesidades para brindar un producto acorde con sus expectativas.
Tabla 9: Lienzo propuesta de valor

El lienzo de la propuesta de valor :|

Propuesta de valor Segmento de mercado

Confiar mas . . .
en las Movilidad sin Exper\_enua Tranquilidad Genera
habilidades importar la en la tienda Sertenido de sus seguridad
; hora famili | i
Control queslg manejo ) amiliares en las vias
permi1eq ] Creadores de alegrias en cuenta ajegrias
] i en las vias .
varios tipos Servicio pre - llumina de
de luces y post venta T s i diay de
Comodidad Llegar bien a nocﬁe
Dispositivo LED que Se genera para casa
demarca el carril h transportarse o _
Productos seguridad P Delimitayghbajo(syisible
y servicios = o carril  del clienten la
|| o = calle
Illll‘ Brindar seguridad en No Que el Variedady —
Tiene los trayectos respetan producto no en el tipo Control de
Visible en el garantia su espacio  seade calidad de luces tipo de
diayenla o Aliviadores de frustraciones Frustraciones Dificultad luces
noche Delimita el Falta de an ol uso desde el
espacio Q) opciones ”,: dispositffo
usado en el Inseguridad
Adquirir — a Riesgo de
Eacl ibilidad on k percado gl manejar accidente
acil us 5 ad en las E 3
acil uso visibilidad en la en |a noche
vias

Fuente: Elaboracion propia.

8.3 Lienzo Canvas

Nuestra propuesta de valor es una luz led que brinda seguridad a todos nuestros Biciusuarios
y la red vial urbana, esta dirigida a hombres y mujeres entre 17 y 40 afios, que hagan uso diario de
la bicicleta como medio de transporte y se preocupen por la seguridad vial. EI producto sera
distribuido a través de nuestra tienda fisica, pagina web, call center y redes sociales. La relacion
con los clientes se daré a través de un club de biciusuarios “UrbanBici”, servicio pre y pos venta
y eventos y creacion de comunidad. La fuente de ingreso es a través de Paypal, Tarjeta de crédito
0 débito, giros y consignaciones y efectivo. Teniendo en cuenta todo lo anterior los recursos claves
en los cuales tenemos gque apoyarnos son: nuestro local, capital de los socios, personal experto en

bicicletas, dominio y aplicacion virtual. Ademas, el servicio pre y post venta, la distribucion de
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articulos enfocados a seguridad vial de biciusuarios hace parte de nuestras actividades clave.

Nuestros asociados clave serén los fabricantes de articulos, la alcaldia, el IDRD Yy distrito con el

proyecto “coOmo vamos con la bicicleta”. Finalmente, nuestra estructura de costos esta basada en

la némina, arriendo del local, infraestructura, dominio, pagina web, capacitacion del personal,

impuestos, programador web, marketing y publicidad y costo logistico.

Tabla 10: Lienzo canvas

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor | Rllag“ﬂn con los
entes Clientes

-Fabricantes de
los articulos
-Alcaldia, IDRD,
Distrito, Proyecto
“como vamos con
la bicicleta®

-Servicios pre y
posventa
-Distribucién de Luz Led que
articulos fanfoca_adns a brinda
la seguridad vial de i
los biciusuarios seguridad a
todos
nuestros
-Local ot -
-Capital de los socios biciusuarios y
-Personal expertoen | 3 |3 red vial
bicicletas
-Pagina web urbana.
-Dominio
-Aplicacion virtual

-Club de biciusuarios
“UrbanBici”
-Servicio pre y
posventa
-Eventos y creacion
de comunidad

Canales de dist/comuni

-Tiendas fisicas
-Pagina web propia
-Call center
-Redes sociales

-Hombras y
mujeres entre 17
y 40 afios, que
hagan uso diario
de la bicicleta
como medio de
transporte y se
preccupen por la
seguridad vial.

Vias de Ingreso

-Capacitacion del personal

-Nomina

-Paypal

-Efectivo

-Arriendo de local

-Infraestructura  del

local

-Impuestos
-Programador web

-Marketing y publicidad

-Costo logistico

-Tarjeta de credito /
debito
-Giros y consignaciones

Fuente: Elaboracion propia.



8.4 Propuesta de valor

Tabla 11: Propuesta de valor
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Propuesta de valor Luz Led que brinda seguridad a todos nuestros biciusuarios y a la red vial urbana.
Clint Ledpath se dirige principalmente a hombres y mujeres entre 17 y 40 afios, que hagan uso diario de la bicicleta como
ientes
medio de transporte y se preocupen por la seguridad vial.
Canal Se utilizan diversos canales: Call center, tienda fisica, pagina propia, redes sociales
Relacion Se gestiona a travez del club UrbanBici, gue pretende gestionar caravanas de bicicletas para fomentar la seguridad vial.
Ingresos Nuestros principales flujos de ingreso son a través de la venta de articulos para biciusuarios, en especial LedPath.
R Para entrar a este modelo de negocio, los principales recursos que usamos son Ia logistica, recurso humano y
ecursos
publicidad.
Actividades Servicio pre y post venta y distribucion de articulos enfocados a la seguridad vial de los biciusuarios
Al Las alianzas mas importantes que tiene la compafiia son los diversos fabricantes de nuestros productos y alianza con la
ianzas
alcaldia con el proyecto "como vamos con la bici”
- La estructura de costes que soporta el modelo de negocio tiene 3 elementos clave: el mantenimiento del local, recursos
stes
humanos y el marketing y publicidad

Fuente: Elaboracion propia

9. METODOLOGIA DE LA EVALUACION DE PRODUCTOS POR MEDIO DE

LAS ENCUESTAS

9.1 Encuesta prueba de concepto

Se realiz6 una encuesta de manera virtual integrada por 13 preguntas, con el fin de determinar

el segmento demogréfico, la claridad del concepto de producto para los clientes, su intencién de

compra y el valor gque estarian dispuestos a pagar. Esta encuesta se realiz6 a 58 personas, hombres

y mujeres de diferentes rangos de edades, los cuales hacen uso de la bicicleta como medio habitual

de transporte.



9.2 Objetivo general de la realizacion de la encuesta
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Determinar la respuesta del mercado frente a diferentes variables como el entendimiento del

concepto, la aceptacion del producto y el precio a pagar por este.

9.3  Metodologia de la encuesta

La encuesta fue realizada a 58 personas, hombres y mujeres entre varios rangos de edad. De igual

modo, la encuesta fue enviada por medios digitales, a través de los formularios de Google.

9.4  Ficha técnica de la investigacion

Tabla 12: Ficha técnica de la investigacion

FICHA TECNICA PARA INVESTIGACION DE NUEVOS

VARIABLE

PRODUCTOS

LEDPath

HERRAMIENTA Encu_estas digitales a posibles clientes potenciales
de diferentes rangos de edad.
TECNICA DE : :
MUESTREO Simple y Estratificado
MUESTRA 58 muestras, cada encuesta con 13 preguntas de
prueba de concepto.
Hombres y Mujeres, entre un rango de edad de
TARGET 17 a 40 afos que usen la bicicleta como medio de
transporte y se preocupen por la seguridad vial.
DURACION 5 a 10 minutos promedio
FECHA DE CAMPO Egigestas digitales, entre el 16 y el 20 de abril de

Fuente: Elaboracion propia.



30

9.5  Formato de la encuesta con las preguntas

A continuacién, se presenta el cuestionario utilizado para determinar la informacion de
relevancia en nuestra prueba de concepto. Esta encuesta tiene como finalidad determinar el
entendimiento del concepto, la aceptacion del producto en el mercado y el precio al cual los

clientes potenciales estarian dispuestos a adquirir LedPath.

Hola! Te pido ayuda en la resolucién de las siguientes preguntas las cuales hacen parte de
nuestro proyecto de grado para la Universidad del Rosario, los datos recolectados seran

exclusivamente de uso académico. No tardaras mas de 5 minutos, agradecemos tu colaboracion.

1. Género

*Hombre *Mujer

2. Edad

* Menor o igual de 17 afos * De 18 a 25 afios

* De 26 a 32 arfios * De 33 a 40 afios * Mayor de 41 afios
3. Estado Civil

* Soltero/Soltera * Casado/Casada

* Divorciado/Divorciada * Viudo/Viuda * Union libre

4. ¢Segun sus recibos publicos, en que estrato esta usted Clasificado?

*Estrato 1y 2 *Estrato 3y 4 *Estrato 5y 6
5. Nivel Educativo

*Bachiller *Técnico/Tecnodlogo

*Profesional *Especializacién/Maestria/Doctorado
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6. Ocupacion
*Empleado *Independiente *Pensionado
*Estudiante *Pensionado *Ama de Casa

* Otro (por favor especifique)

7. Nivel de Ingreso Mensual

*Entre $500.000 y $999.999 *Entre $1°000.000 y 1°499.000
*Entre $1°500.000 y $1°999.000 *Mas de $2°000.000

8. Para usted es claro el siguiente producto o servicio. (Si 0 No)

LEDPath es un dispositivo con una luz LED visible tanto en el dia como en la noche. Este delimita
el carril de la bicicleta y reduce el riesgo de accidentalidad, con el fin de brindar mayor seguridad

y tranquilidad en los trayectos del dia a dia.
*Si
*No

9. De ser No la respuesta anterior; ¢Qué duda tiene para entender ese producto?

10. De ser si su respuesta en la pregunta 8; ¢Utilizaria o compraria ese producto servicio?
*Si * No

11. De ser si su respuesta anterior; ¢Cuanto pagaria Por ese producto o servicio?

*Entre $20.000 a $35.000 *Entre $36.000 a $50.000

*Entre $51.000 a $65.000 *Entre $66.000 a $80.000

iMuchas gracias por su tiempo y colaboracion!



10. ANALISIS UNIVARIADO DE LAS ENCUESTAS

Gréfica 1.

Género.
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Con relacién al género de las personas encuestadas el 60,3% de las personas son hombres, por

otro lado, el 39,7% de las personas son mujeres.

1. Género

58 respuestas

Fuente: Elaboracién propia.

® Mujer
@ Hombre
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Gréfica 2.
Edad.

Con relacidn a la gréafica de edad, el porcentaje méas representativo de rango de edad fueron las
personas de 18 a 25 afios, con un 63,8%. Por otro lado, el segundo rango de edad fue el de 26 a 32
afios con un porcentaje de 24,1%. Por altimo, el tercer rango de edad son las personas de 33 a 40

afios con un porcentaje de 10,3%.

2. Edad

58 respuestas

@ Menor oigual a 17 afios
@ De 18 a 25 afios

De 26 a 32 afios
@ De 33 a 40 afios
@ Mayor a 41 afios

—— |

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 3.
Estado civil.
Con relacion a la gréafica de estado civil el mayor porcentaje de personas son solteras con un

79,3%, por otro lado, el 19% de las personas son casadas.

3. Estado civil

58 respuestas

@ Soltero/Soltera

® Casado/Casada
Divarciado/Divorciada

@ Viudo/Viuda

@ Unién libre

Fuente: Elaboracion propia.



Gréfica 4.

Estrato.
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Con relacion a la grafica de estrato socioecondémico el 34.5% hace referencia a estratos 3 y 4,

y el 65.5% a estratos 5y 6.

58 respuestas

4.;Segun sus recibos publicos, en que estrato esta usted Clasificado?

@ Estrato 1y 2
@ Estrato 3y 4
Estrato 5y 6

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 5.

Nivel educativo.

Con relacion a la grafica se evidencia la segmentacion donde el mayor porcentaje de personas

encuestadas, poseen un nivel profesional de educacion con un 62% seguido por bachilleres con el

22.4%, en tercer lugar, personas en posgrados con un 10.3%, finalmente con menos del 10%

personas con nivel de educacion técnico.

5. Nivel Educativo

58 respuestas

A

@ Bachiller
@ Tecnico/Tecnclogo
Profesional
@ Especializacién/Maestria/Doctorado

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 6.

Ocupacion.

En esta gréfica se puede evidenciar que el 51.7% de la poblacion encuestada son estudiantes,

seguido de un 31% de persona que se encuentran como empleados.

6. Ocupacion

58 respuestas

® Empleado
® Independiente
Estudiante
@ Pensionado
R @ Ama de Casa
® Desempleado

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 7.
Ingresos.
Esta grafica muestra que el 43.1% tienen un nivel de ingresos entre $500.000 y $999.999 pesos

colombianos, seguido por un 25.9% de personas con un ingreso mayora los $2°000.000 de pesos.

7. Nivel de Ingreso Mensual

58 respuestas

@ Entre $500.000 y $999.999

@ Entre $1'000.000 y 1'499.000
Entre $1'500.000 y $1'999.000

@ Mas de $2°000.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 8.
Uso
Con relacion a las personas encuestadas, el 87,9% utiliza la bicicleta como medio de transporte,

por otro lado, el 12,1% no la utiliza como medio de transporte.

8. Utiliza la bicicleta como medio de transporte

58 respuestas

®si
®no

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 9.
Frecuencia.

Con relacion a la gréafica el 33.9% de las personas encuestadas hacen uso de la bicicleta como
medio de transporte con una frecuencia de 11 a 20 veces al mes, seguido por un 28.6% de personas

que usan la bicicleta con una frecuencia de 1 a 5 veces al mes.

9. Con que frecuencia utiliza la bicicleta

56 respuestas

® De a1a5veces al mes
@ Deata 10 veces al mes

De a 11 a 20 veces al mes
® todo el mes

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 10.
Claridad.
Con relacién a la gréfica el 98,3% de las personas encuestadas respondieron que es claro el
concepto del producto, y un 1,7% no entendieron el concepto.

10. Para usted es claro el siguiente producto o servicio.

58 respuestas

® s
@ No

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 11.
Prueba de concepto.

Con base a esta pregunta se puede evidenciar que de las 58 personas encuestadas s6lo una no
entendid el concepto, por lo cual con esta sugerencia se realizo publicidad en la que se dé a entender

los multiples usos del producto.

11. De ser No la respuesta anterior; ; Que duda tiene para entender ese
producto?

1 respuesta

Los carros lo pueden ver, es para las ciclorutas o para la calle con tréfico de carro?
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Grafica 12.
Intencion de compra.
Teniendo en cuenta la gréfica, se evidencia que el 93.1% de los encuestados demostré interés

en adquirir el producto y Unicamente el 6.9% de las personas desistieron de la compra.

12. De ser si su respuesta en la pregunta 10; ; Utilizaria o compraria ese
producto servicio?

58 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 13.
Precio.

Con base en la encuesta el 62.5% de las personas estarian dispuestos a pagar de $36.000 a
$50.000 pesos por el producto, seguido por un 30.4% donde las personas estarian dispuestas a
pagar entre $20.000 y $35.000 pesos.

13. De ser si su respuesta anterior;  Cuanto pagaria Por ese producto o
servicio?

56 respuestas

@ Entre $20.000 a $35.000
@ Entre $36.000 a $50.000

Entre $51.000 a $65.000
@ Entre $66.000 a $80.000

Fuente: Elaboracion propia.
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11. RESULTADO DE LA PRUEBA DE PRODUCTO

11.1 Objetivo general de la realizacion de prueba de producto

Identificar la forma en que las personas interactdan con el producto, su intencién de compra y

comprension del mismo para determinar la viabilidad del producto en el mercado objetivo.

11.2 Metodologia de evaluacion de concepto

La prueba de concepto consiste en la reunidn de un grupo conformado por 7 a 12 personas, con
el fin de contestar preguntas y generar una discusion en torno al producto en prueba.

Para este caso se realizé el grupo focal en la Sede Norte de la Universidad del Rosario el dia 16
de Mayo de 2018. En la cual se convocaron a 8 personas que habian sido previamente identificadas
como biciusuarios frecuentes. La prueba tuvo una duracion de 30 minutos en la que se midio la

interaccion con el producto, su intencidén de compra y el precio que estaban dispuestos a pagar.

11.3 Formato de la encuesta con las preguntas

A continuacion, se evidencia el formato de preguntas de prueba de producto, las cuales permiten
identificar el entendimiento del producto, la intencién de compra, la atractividad e interaccion con

el mismo.

Hola, muchas gracias por tu ayuda y participacion en nuestro grupo focal. Te pido de la manera
mas atenta respondas las siguientes preguntas de acuerdo a la experiencia que tuviste.
1. ¢Para usted fue clara la descripcion del producto?
*Si *No
2. Por favor, escoger solo una. Si realiza la compra de este producto ¢ Qué tendria en cuenta?
*La marca *La funcionalidad *El precio

*Lo entretenido *La garantia *Todas las anteriores
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3. ¢Utiliza la bicicleta como medio habitual de transporte?
*Si *No *Algunas veces

4. ¢De ser si la respuesta anterior ¢Ddnde suele adquirir su bicicleta y accesorios?

5. ¢ Coémo percibe el producto LedPath para su bicicleta?

*Muy atractivo *Atractivo *Poco atractivo *Nada atractivo
6. En el mercado actual ¢Ha visto un producto que preste las mismas funciones?

*Si *No

7. ¢Esta de acuerdo con la siguiente afirmacion? LedPath es un producto que ofrece:
Seguridad en los trayectos, visibilidad en las vias, facilidad de uso, ¢garantia y delimita el
espacio usado por la bicicleta?

*Si *No *Tal vez

8. ¢Compraria o usaria el producto LedPath?

*Si *No

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por LedPath?

*35.000-40.000 *45.000-50.000 *50.000-55.000

Muchas gracias por su tiempo y su atencion.
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11.4 Analisis Univariado de la encuesta

Gréfica 14.
Claridad.

Con relacion a las personas encuestadas, el entendimiento de la descripcion del producto fue
100% claro.

1. ¢ Para usted fue clara la descripcién del producto?

B respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 15.

Factores de importancia:

Con relacién a las respuestas de la prueba de producto se evidencia que para el 50% de las
personas la funcionalidad es de vital importancia, por otro lado, el 37,5% de las personas dijeron
que la marca, la funcionalidad, el precio, lo entretenido y la garantia son cruciales. Por Gltimo, el

12,5% de las personas afirmo que la garantia es un factor a la hora de hacer la compra.

2. Por favor, escoger sola una. Si realiza la compra de este producto
¢Qué tendria en cuenta?

8 respuestas

@ La marca

@ La funcionalidad
El precio

@ Lo entretenido

@ La garantla

@ Todas las anteriores

Fuente: Elaboracion propia.



Gréfica 16.

Frecuencia de uso.
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Se evidencia que el 87,5% de los encuestados respondié que utiliza como medio habitual de

transporte la bicicleta.

3. ¢Utiliza la bicicleta como medio habitual de transporte?

8 respuestas

®si
® No

Algunas veces

87.5%

Fuente: Elaboracion propia.
Grafica 17.

Locaciones.

En esta grafica se evidencia que la totalidad de los encuestados respondié que adquieren su

bicicleta y accesorios en tiendas especializadas en este tipo de elementos.

accesorios?

8 respuestas

3(37.5%)

2 (25 %)

1(12.5 %) 1(12.5 %)

]
Bike House, tienda de bicicletas. Tienda de bicicletas

4. De ser si la respuesta anterior; ;Donde suele adquirir su bicicletay

Tiendas especializad...
En tiendas especializadas de bicicletas Tienda especializada en bicicletas

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 18.
Percepcion.

Con relacion a la percepcion del producto el 75% de las personas encuestadas afirmaron que era
un producto muy atractivo, mientras del que el 25% dijeron que era atractivo, esto evidencia la

aceptacion del producto en el mercado.

5. ¢Coémo percibe el producto LedPath para su bicicleta?

8 respuestas

@ Muy atractivo

@ Atractivo
Poco atractivo

@ Nada atractivo

Fuente: Elaboracion propia.
Gréfica 19.
Productos sustitutos.

Segun las preguntas anteriores se evidencia que estas personas encuestadas son
biciusuarios frecuentes, y a pesar que estan inmersos en el mundo de las bicicletas, nunca habian

visto un producto que ofreciera los servicios de LedPath.

6. En el mercado actual ;Ha visto un producto que preste las mismas
funciones?

8 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 20.

Concordancia.

Con relacion a los atributos de LedPath el 100% de las personas estan de acuerdo con la

descripcion del producto.

7. ¢Esta de acuerdo con |a siguiente afirmacion? LedPath es un
producto que ofrece: Seguridad en los trayectos, Visibilidad en las vias,
Facilidad de uso, Garantia y Delimita el espacio usado por la bicicleta.

8 respuestas

@ s
® No

Tal vez

Fuente: Elaboracion propia.
Grafica 21.
Intencién de compra.

Lo que se busca con la siguiente pregunta es medir la intencion de compra de los
encuestados donde se evidencid que el 87.5% de los encuestados estarian dispuestos a comprar o

usar el producto Ledpath.

8. ;Compraria o usaria el producto LedPath?

8 respuestas

®si
® No

Tal vez

87.5%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfica 22

Disposicion de pago.

Con relacion a la disposicion de pago el 75% de las personas estaria dispuesto entre 35.000 y
40.000, por otro lado, el 12,5% de las personas estaria dispuesto a pagar entre 45.0000 y 50.000.

9. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por LedPath?

8 respuestas

@ 35.000-40.000
@ 45.000-50.000
50.000-55.000

Fuente: Elaboracion propia.

11.5 Conclusién de resultado de encuesta

Segun los resultados del grupo focal, se concluye que la aceptacion del producto es bastante alta
entre el mercado potencial, lo que permite suponer que el crecimiento que posee Ledpath en este

nicho de mercado es considerablemente significativo.

Por otra parte, durante el desarrollo de la prueba de producto se evidencié que los beneficios
de Ledpath son percibidos y aceptados por el mercado objetivo y reconocidos como innovadores
lo que sugiere alta intencion de compra por parte del segmento. Sin embargo, cabe resaltar que en
el mercado hay una gran variedad de productos sustitutos pero el valor agregado que brindan los

carriles led es un diferencial con impacto.
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Finalmente, el precio dispuesto a pagar por los encuestados es de $35.000 pesos colombianos,
lo que permite la generacion de buenos margenes de utilidad, convirtiendo al modelo de negocio

en una propuesta atractiva para posibles inversionistas y para los socios fundadores.

Anexo de fotos:
Imagen 7: Grupo focal. Imagen 8: Grupo focal.

1
{1l
= | wla cabera es redonds para que ¢l
‘pueda cambiar de ditecciine.
P
\
-

AN

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 9: Grupo focal. Imagen 10: Grupo focal.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 11: Grupo focal. Imagen 12: Grupo focal.

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Imagen 13: Grupo focal.

b
“,

Fuente: Elaboracion propia.

12. PRESENTACION DEL P&G Y DE LA INVERSION INICIAL

La inversion inicial que se planted para el desarrollo y funcionamiento del modelo de negocio
de LedPath esta centrado en siete variables fundamentales. En primera instancia se debe contar
con el presupuesto de 85,000,000 de pesos colombianos para iniciar con el inventario de 20,000
unidades solicitadas al proveedor en La Republica Popular China. Por otra parte, se debe realizar
la adecuacion del local y suministrar los insumos basicos para el funcionamiento del mismo. En
total, se estima que la inversion inicial requerida para la puesta en marcha del negocio es de
112,100,000 de pesos colombianos.
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En cuanto a la aspiracion para la recuperacion de la inversion en meses, se establecio un plazo
estandar de 36 meses. Esto indica que las ventas del local deben llegar a 3,113,889 pesos

colombianos mensuales para poder cumplir el objetivo.

Tabla 13: Inversién inicial

ADECUACION LOCAL $ 15.000.000
COMPUTADOR $ 2.000.000
ESTANTERIA $  4.000.000
TELEVISOR $ 2.000.000
SONIDO $ 2.000.000
HERRAMIENTAS BICICLETAS 3 CAJAS $ 2.100.000
INVENTARIO $ 85.000.000
TOTAL $112.100.000
TIEMPO RECUPERACION VETAS EN MESES 36

VENTAS $ 3.113.889

Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar el estado de Pérdidas y Ganancias del producto, es posible evidenciar que la
estructura de costos de LedPath es relativamente sencilla. Unicamente consiste del costo por la
elaboracion del producto, las pilas para su funcionamiento, el empaque y el factor de importacion;
cabe afadir que el gravamen de este producto es del 5%, de acuerdo con la legislacién colombiana,
asi que el factor de importacion posee un peso de 16,43% sobre el costo del producto. Después de

establecer uno a uno los costos, se determin6 que el valor final es de 6,200 pesos colombianos.

El precio de pago sugerido por el mercado mediante las encuestas de prueba de concepto y
prueba de producto realizada a mas de 60 personas fue de 35,000 pesos colombianos. Con base en
estos datos preliminares, es posible entrar a revisar en detalle el estado de cuenta de pérdidas y
ganancias. Cabe afadir que todos los indicadores se encuentran sustentados en el punto de
equilibrio que debe tener el modelo de negocio, esto quiere decir que la compafiia debe vender un
minimo de 510 unidades mensuales, que permiten un ingreso de 17,850,000 pesos colombianos.

Al descontar todos los gastos fijos mensuales que posee el negocio, se obtiene una utilidad, después
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de impuestos, de 1,316,193 pesos colombianos, con un margen del 7%. De esta manera, los
indicadores; EVA/CI, WACC y ROIC, los cuales establecen la atractividad del modelo de negocio
y el costo de oportunidad que posee el capital invertido, se establecen en:

o EVAICI: 0%
e ROIC: 1%
e WACC: 1%

Teniendo en cuenta que estos valores se obtienen con base en el punto de equilibrio, el cual
exige la venta de 510 unidades mensuales con una utilidad de 1,316,193 pesos colombianos. Se
compara con la aspiracién en la recuperacion del capital invertido, el cual establece que se debe
realizar la venta de 620 unidades mensuales, que permitan una utilidad de 3,113,889. Se concluye
que el margen de utilidad que posee el producto es bastante significativo y puede llegar a ser muy
atractivo para un posible inversionista, ya que la posibilidad de recuperar la inversién en poco

tiempo es bastante viable.

Tabla 14: Costo del producto

COSTO DE PRODUCTO
Referencia
COSTO POR PRODUCTO $ 4.275
PILAS DOBLE A $ 550
CAJA $ 500
FACTOR IMPORTACION $ 875

Total Costo del producto $ 6.200

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 15: Estado de cuenta P&G

LEDPATH
P&G de Producto
Valores %_De .,
Participacion
Ingresos 17.850.000
por ventas 17.850.000
descuentos comerciales
costos 11.686.948 |65%
producto en sitio(Inversion Inventario) | $ 3.161.948
Arriendo $ 5.000.000
personal 2.600.000
Servicios 400.000
Software 125.000
Papeleria 400.000
gastos $ 4.106.500 (23%
publicidad Off Line $ 500.000
Publicidad en Digital $ 2.000.000
eventos
Comision de Venta 714.000
transporte
Imprevisto (5%) $ 892.500
nopbt ( Antes de impuestos) $ 2.056.552 |12%
impuestos $ 740.359
nopat ( Después de impuestos) $1.316.193 |7%
capital invertido $ 103.350.000
cartera $17.850.000
inventarios $ 85.500.000
wacc $ 0,013
cargo por capital $1.291.875
eva $ 24.318

Fuente: Elaboracion propia.



52

Tabla 16: Presentacion de indicadores

EVA/CI 0%
ROIC 1%
wacc 1%

Fuente: Elaboracion propia.

13. EMPAQUE Y PRESENTACION DEL PRODUCTO

Con relacion al nombre del producto, con la palabra “led” se hace referencia a la luz del
producto y con la palabra “Path” se hace referencia a camino en inglés. De igual forma, los colores
escogidos para el logo son el azul, referente a la seguridad y el rojo alusivo a la alerta y color de
la luz del producto.

Slogan: “Seguridad en la via, seguridad en tu vida”

Imagen 14: Logo de producto LedPath.

\
< LEDPath

SEGURIDAD
VIAL

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 15: Empaque y presentacion del producto LedPath.

» N X -
: )

avia
Seguridad en tu vida

— 0
/

Fuente: Elaboracién propia

14. PIEZA DE COMUNICACION BTL

Imagen 16: Pieza de comunicacion BTL para producto LedPath.

LEDPath
W Scsvridadeniavia,

Seguridad en tu vida.

Fuente: Elaboracion propia.
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15. CONCLUSIONES GENERALES

A continuacién, se describirdn una serie de conclusiones que fueron obtenidas durante el

desarrollo y la puesta en marcha del modelo de negocio de LedPath:

Al examinar en detalle la estructura de costos, la inversion inicial del proyecto, los gastos fijos
y variables y el precio sugerido por el mercado. Se llega a la conclusion que el modelo de negocio
en el que esta basado LedPath posee un gran potencial de brindar altos margenes a los socios
inversionistas. Esto se traduce en un proyecto que posiblemente tenga alta atractividad, ya que
brinda la posibilidad de recuperar el dinero invertido en un periodo de tiempo muy corto. Ademas,
se trata de un producto que se espera que tenga gran uso en el diario vivir de los clientes, lo que se

puede traducir en mayor desgaste y la posibilidad de tener una frecuencia alta de recompra.

Por otra parte, pudimos determinar que la idea inicial de establecer un local como punto fijo
para la venta del producto, puede ocasionar un incremento de costos. Por esta razon, se concluyo
que la posibilidad de hacer uso de islas moviles puede reducir costos, generar cercania con los
clientes y aumentar las ventas. Ya que se cuenta con la posibilidad de desplazarse a los lugares
gue poseen mayor trafico de biciusuarios, brindar una serie de servicios adicionales como, por
ejemplo: en la ciclovia, establecer un punto de venta que ofrezca expertos en el funcionamiento de
bicicletas, con el fin de ayudar a las personas que posean dificultades mecanicas. De esta manera,
es posible generar en el mercado un posicionamiento de marca, reconocimiento y buenos lazos
emocionales con los consumidores. De igual forma, el hecho de hacer uso de islas moviles, reduce
las horas de trabajo del personal, ya que se establecerian los puntos de venta en las horas con mayor

afluencia de biciusuarios, de esta manera, se logra una considerable reduccién de costos.

Otra conclusion es la posibilidad de realizar la venta de dos luces por bicicleta. Ya que
inicialmente se planted el uso de una luz por bicicleta, pero a fin de generar una mayor visibilidad,
es posible poner una en la parte delantera, con la finalidad de guiar la direccion de las personas
gue maneja y otra en la parte trasera a fin de generar luminosidad para las personas que van detras
de la bicicleta. Cabe resaltar que esto incluiria un tipo de promocion con el objetivo de generar

mayores ventas y reconocimiento de la marca en el mercado.
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Por otro lado, es importante resaltar que un factor diferencial de la marca es el capital humano
y su conocimiento en las bicicletas, esto con el fin de brindar al cliente la mejor experiencia y

satisfaccion en los diferentes arreglos y mejoras.

Adicionalmente, es claro aunque Ledpath es un producto que puede llegar a ser copiado se
presenta en este proyecto una creacién de marca que permita la instalacion de una comunidad de
seguridad en las vias, beneficiando no solo a la marca, por el contrario trayendo beneficios a los

usuarios quienes nos reconoceran como marca pionera.

Cabe resaltar que el producto por sus caracteristicas tanto fisicas como funcionales, permiten
un facil uso por parte del usuario. Ademas, Ledpath cuenta con una abrazadera para que el producto
se instale tanto en la parte del sillon de la bicicleta como en la parte delantera, la instalacion es
facil. Por otro lado, la luz Led se ve en el dia y en la noche y ademaés de esto, las luces tienen
diferentes modos que se activan presionando un boton, lo cual demuestra lo practico y atil que es

el producto.

Otra conclusion, nuestro producto es un accesorio para las bicicletas y los usuarios tienen
diferentes comunidades y esto se puede aprovechar para beneficio de nosotros ya que esto es un
mercado establecido y se pueden crear convenios y hacer eventos con estas comunidades para que

adquieran el producto.

Finalmente, para lograr un mayor impacto dentro de la comunidad de Biciusuarios, es
fundamental como se ve establecido dentro de nuestra estrategia de mercado la alianza con el
gobierno en proyectos como “como vamos con la bicicleta” demés como parte de esta alianza se
puede establecer un proyecto de ley que establezca necesario como medida de prevencion el uso
de Ledpath.
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