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Resumen

Cycler fue creada en el 2020. Es parte de una compafiia internacional dedicada a la
venta de bicicletas de fibra de carbono usando la impresion 3D. Cuenta con una tienda en la
ciudad de Bogotéa desde el 2021, obteniendo un margen bruto de 52 %, lo que evidencia que
el negocio tiene la capacidad de producir caja y al obtener una utilidad neta de 29 % revela
una administracion eficiente y rentable. El mercado de Colombia presenta las condiciones
para continuar creciendo basicamente en dos factores: i) la significativa infraestructura de
Bogota que representa el 84 % a nivel nacional y ii) el atractivo volumen de bicicletas que
alcanza las 600 000 unidades en cada afio y que se vienen incrementando en el contexto de la
pandemia.

De otro lado, las perspectivas de recuperacién de Producto Interior Bruto (PIB) de
Bogota con 10 % en el 2021 y estabilizacion sobre el 3 %, el crecimiento del mercado de
movilidad limpia promovida por el Estado y las politicas de inversiones para la construccion
de ciclorrutas adicionales a las existentes en la ciudad, significan oportunidades que Cycler
evalUa dentro de un plan estratégico para aprovecharlas sobre la base de sus capacidades de
expansion y de administracion eficiente. Para consolidar su plan, basado en una estrategia de
liderazgo en costos, se evaluara realizar una alianza con el mayor proveedor de repuestos a
nivel mundial: la empresa Shimano, con quien acordaran precios competitivos y ademas
provision de suministros innovadores y de calidad, para satisfaccién de los clientes.

En el presente plan se detallan los objetivos estratégicos para llevar a cabo la
expansion de la alianza Cycler-Shimano en Bogota con miras de alcanzar una cuota de
mercado de hasta 5% en el 2025. Los citados objetivos permiten desarrollar los planes

funcionales a nivel de Recursos Humanos, Operaciones, Marketing y Finanzas, con planes de



accion especificos y presupuestos asociados que son llevados a los flujos de caja econémico y
financiero.
Palabras clave: CICLORRUTAS, BICICLETA, BOGOTA, ESTRATEGIA,

SHIMANO.



Abstract

Cycler was created in 2020. It is part of an international company dedicated to the sale
of carbon fiber bicycles using 3D printing. It has a store in the city of Bogota since 2021,
obtaining a gross margin of 52%, which evidences that the business has the capacity to
produce cash and by obtaining a net profit of 29% reveals an efficient and profitable
management. The Colombian market presents the conditions to continue growing basically in
two factors: i) the significant infrastructure of Bogota that represents 84 % at national level
and ii) the attractive volume of bicycles that reaches 600,000 units each year and that have
been increasing in the context of the pandemic.

On the other hand, the prospects of recovery of Bogota's Gross Domestic Product
(GDP) with 10% in 2021 and stabilization of over 3%, the growth of the clean mobility
market promoted by the State and the investment policies for the construction of additional
bike paths to the existing ones in the city, mean opportunities that Cycler evaluates within a
strategic plan to take advantage of them based on its expansion capabilities and efficient
management. To consolidate its plan, based on a cost leadership strategy, Cycler will evaluate
an alliance with the world's largest spare parts supplier, Shimano, with whom it will agree on
competitive prices and innovative, quality supplies to satisfy its customers.

This plan details the strategic objectives for the expansion of the Cycler-Shimano
alliance in Bogota with a view to achieving a market share of up to 5% by 2025. These
objectives allow the development of functional plans at the Human Resources, Operations,
Marketing and Financial levels, with specific action plans and associated budgets that are
taken to the economic and financial cash flows.

Keywords: CICLORRUTAS, BICYCLE, BOGOTA, STRATEGY, SHIMANO.
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Capitulo I. Introduccién

1. Antecedentes de la empresa: periodo 2020-2021

Cycler es una division de una compafiia internacional dedicada a la venta de
bicicletas, enfocada en el mercado de bicicletas de fibra de carbono usando la impresion 3D
como elemento diferenciador. Fue creada en el 2020. Inicio sus operaciones en el Medio
Oriente (MEA) con tiendas en Nairobi y Marrakech, actualmente cuenta con 20 tiendas en
operacion en los 5 continentes con ingresos en el Gltimo afio de 83 millones de dolares.

Actualmente, Cycler participa en los segmentos de Juventud, Recreacion, Trabajo,
Montafia y Velocidad. La estrategia que adoptd la empresa fue de liderazgo en costos que
incluye ventas a gran escala, lo que la llevo a incursionar en un inicio en mercados
geograficos pequefios e inexplorados y seguidamente en mercados grandes y muy
competitivos, con lo cual obtuvo presencia en ciudades de los cinco continentes.

Tabla 1

Rendimiento acumulado

Indicador Minimo Maximo
Rendimiento total acumulado 7.929 m 98.925
Desempenfio financiero acumulado 18.391 28 @ 32.563
Desempefio acumulado del mercado  0.170 03® 0.373
Efectividad acumulativa del 0.755 m_ 0.876
marketing
Inversion acumulada en el futuro 2.288 2.863
Riqueza acumulada 1.409 51 @ 5.125

Nota: Datos de los resultados extraidos del Simulador https://hbsp.harvard.edu/. Segundo afio de iniciada la
operacion de Cycler.

La compaiiia ha obtenido un rendimiento acumulado, segun lo mostrado en la Tabla 1, siendo

los ratios mas destacados el desemperio financiero, desempefio del mercado y riqueza
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acumulada; al mismo tiempo, encuentra oportunidades para mejorar en la efectividad del
marketing e inversion para el futuro.

2. Descripcion de la situacion de la empresa: periodo 2020-2021

2.1  Situacion econdémica

Cycler recibio por parte de su sede matriz una inversion de 4 millones USD en los dos
primeros afos, lo que fue administrado bajo una estrategia de liderazgo en costos con un
margen bruto de 52 % y un beneficio operativo de 36 %, lo que significa una administracion
y eficiencia en el uso de los recursos incluidos personal, publicidad e infraestructura.
Finalmente, obtuvo un beneficio neto de 29 %, valor significativo en el mercado, lo que
conllevd a una utilidad acumulada de 16.5 millones de USD.

Como se puede observar en la Figura 1, en los primeros periodos trimestrales no se
obtuvo la utilidad neta positiva, sin embargo, las ventas fueron creciendo sostenidamente.
Ello se explica por la estrategia de liderazgo en costos, por la cual se ofrece un producto
competitivo a un precio razonable con una expansion en el mercado que genere las ventas en

gran volumen como se aprecia en la Figura 2.

18,000
16,000
14,000
12,000
10,000
8,000
6,000
4,000
2,000
0

2000 Q1 Q2 Q3 Q4 o5 Q6 Q7 Q8
4,000

Figura 1. Utilidad acumulada.
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Ventas
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Figura 2. Ventas Cycler 2 Primeros afios.

2.2 Infraestructura y cantidad de colaboradores

Cycler es una empresa que se encuentra en su etapa de crecimiento, lo que se
evidencia en su estado de ventas, lidera en participacion de mercado y genera margenes
positivos en todas sus marcas. Se apalanca en su volumen de ventas, retribuyendo con
ganancias a la casa matriz.

Cycler tiene 20 tiendas ubicadas en ciudades de Norteamérica, Latinoamérica,
Europa, Africa, Asia y Oceania (ver el detalle en la Tabla 2). En dichas tiendas tiene un total
de 347 vendedores. En Latinoamérica, Cycler tiene presencia en Colombia, especificamente
tiene una tienda en la ciudad de Bogota con 15 vendedores y un administrador.

Tabla 2

Tiendas de Cycler en el mundo

Norteamérica Latinoamérica Europa Medio Oriente Asia Pacifico
Portland Buenos Aires Amsterdam Nairobi Tokio
Toronto Santiago Sevilla Johannesburgo Bangalore

Nueva York Bogota Nantes Marrakech Melbourne
Ciudad de México Rio de Janeiro Varsovia Konya Hangzhou

Nota: Datos extraidos del Simulador https://hbsp.harvard.edu/.

La estrategia adoptada por Cycler es el de liderazgo en costos abarcando 5 segmentos
del mercado de bicicletas, por ello, su enfoque fue reducir costos en todos los procesos de la
cadena de valor, de tal forma que dicha reduccion permita un mejor precio para los clientes y

con ello conseguir una mayor participacion de mercado.
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A mediados del 2020, la demanda de bicicletas a nivel mundial se increment6 debido
a la pandemia por COVID-19, lo que ha hecho que la industria se vea potenciada y haya un
mayor crecimiento en ventas de Cycler.

Si bien Cycler tiene una estrategia de liderazgo en costos, su crecimiento se ha visto
soportado por ofrecer un producto diferenciador, bicicletas impresas en 3D a base de material
de fibra de carbono. Dada la cercana competencia y el rapido desarrollo de la tecnologia, la
empresa realizo inversiones en Investigacion y Desarrollo (I1+D) para lograr mejores
componentes y prestaciones de la fibra de carbono y de esta forma mejorar la calidad del
producto ofrecido, generando mayor interés de los consumidores, lo cual se evidencid en el
alto juicio de la marca.

La capacidad de expansion de Cycler fue notable dado que se logré ingresar en 20
ciudades de los cinco continentes en menos de dos afios, con una participacién de mercado
mayor al 40 % basada en una estrategia sostenible de liderazgo en costos. Con esta
experiencia, se presentan como desafios la posibilidad de sostener el crecimiento y desarrollo

del mercado en nuevas geografias.
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Capitulo 1. Analisis externo

1. Analisis del macroentorno (PESTELG)

El anélisis del macroentorno se realizd con la metodologia PESTELG, la cual analiza
cémo afectan las siguientes variables al ciclo de vida de la industria.
1.1  Entorno politico

Colombia cuenta con 17 acuerdos comerciales, incluyendo tratados de libre comercio
y acuerdos de alcance parcial. Los acuerdos comerciales le dan acceso a un mercado de mas
de 1 500 millones de consumidores. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de
Colombia, 2021). Este factor puede favorecer a la importacion de suministros para las

bicicletas de proveedores pertenecientes a los acuerdos.

Acuerdos Comerciales Afio de Entrada en Vigencia

, Estados L, Corea del
CAN L. Triangulo EFTA . Unién
CAN . México Cuba Mercosur Unidos Sur Israel
Chile Norte Canada Europea .
Venezuela Costa Rica
1973 1994 1995 2001 2004 2010 2011 2012 2013 2016 2020

Figura 3. Acuerdos comerciales y afio de entrada en vigencia. Adaptado de Acuerdos Comerciales Afio de
entrada en vigencia, de Ministerio de Comercio, Industria y Turismo - MINCIT (2021),
https://www.tlc.gov.co/temas-de-interes/informe-sobre-el-desarrollo-avance-y-consolidacion/documentos/ley-
1868-informe-tlcs-2021-congreso.aspx

Mediante iniciativas legislativas a nivel distrital, como el Acuerdo 804 de 2021
aprobado por el Consejo de Bogota D.C. o la Ley 1811 de 2016 suscrita por la presidencia de
Colombia, se busca priorizar e incentivar el uso de la bicicleta como medio de transporte y
hacerlo extensivo, lo cual ademas ayudara a mantener el distanciamiento social de las
personas, prevenir el congestionamiento vehicular, entre otros aspectos positivos (Infobae,
2021).

Segun refiere la Alcaldia Mayor de Bogota, se ha implementado la “Politica Publica

de la Bicicleta” que asegura recursos para ejecutar proyectos hasta el afio 2039 cuyo objetivo
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es mejorar las condiciones fisicas, socioecondmicas y culturales de la ciudad para el uso y

disfrute de la bicicleta (Secretaria de Cultura, Recreacion y Deporte, 2021).

Tabla 3
Entorno Politico
Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
Acuerdos Colombia cuenta con 17
gomermgles acuerdos comerciales y Competitividad en la
internacionales posicion de apertura a compra de productos Oportunidad
nuevos mercados. importados
Inversion en Politica de inversion Posible incremento de
Infraestructura publica hasta el 2039

ciudadanos dispuestos a
adquirir y utilizar la Oportunidad
bicicleta como medio

principal de transporte.

vial destinada para proyectos
que promuevan el uso de la
bicicleta de 2.2 billones de
pesos colombianos

1.2 Entorno econdémico

En el informe del Grupo Banco Mundial (2021), Colombia habria alcanzado en junio
del 2021 los niveles de la actividad econdmica similares a fines del 2019, luego de verse
afectado dicho pais por el COVID-19, llegando a proyecciones de 7.7 % de crecimiento al
cierre del 2021. Con ello, se activan los mercados de diferentes rubros incluidos las bicicletas
para la movilidad dentro de las principales ciudades como Bogota.

Segun refiere la Direccidn de Investigaciones Econdmicas, Sectoriales y de Mercados
(2021, p. 1): “Esperamos que el crecimiento econémico de Colombia en 2021 se ubique en
8%, una tasa inédita en la historia moderna de nuestra economia, 3,3% por encima de nuestra
estimacion previa (4,7 %)”.

Los ultimos 10 afios se ha reducido la pobreza a la mitad, para el 2022 se estima en
11.9 %y para fines del 2030 se estima este indice en 8.4 %. (Departamento Nacional de

Planeacién, 2019).
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0.2
7.8

Figura 4. indice de Pobreza Multidimensional (IPM) %. Adaptado de Metas Trazadoras [Imagen], del
Departamento Nacional de Planeacion (2019). Fin de la pobreza - La Agenda 2030 en Colombia - Objetivos de
Desarrollo Sostenible.

Existe también un alto nivel de informalidad del mercado laboral. En el trimestre jul. -
sep. 2021, la tasa de informalidad en Bogota fue 40,6 %. (Camara de Comercio de Bogota,

2021).

Tasa de informalidad (%)
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Bogota 13 Ciudades y areas metropolitanas @ 23 Ciudades y areas metropolitanas

Figura 5. Tasa de Informalidad Laboral (2019 - 2021). Adaptado de Observatorio de la Regién Bogota —
Cundinamarca [Imagen], de la CAmara de Comercio de Bogota (2021).

El crecimiento econdémico de Colombia estara favorecido los siguientes afios por el
mayor crecimiento en EE. UU. y por el mejor precio del petréleo.

Segun los resultados del crecimiento del Producto Interior Bruto de Bogotéa para el
segundo trimestre de 2021 el PIB de Bogota creci6 17.3 % y alcanzd niveles pre-pandemia,
segun cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia, esto

demuestra la reactivacion econdémica. (Camara de Comercio de Bogota, 2021).
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Figura 6. PIB Bogota. Adaptado de DANE — SDDE [Imagen], de Camara de Comercio de Bogota (2021).

En lo que va del 2021 se ha presentado un aumento de los precios de importacion a
nivel global debido al incremento de los costos de transporte internacional y altas demandas
que afectan las cadenas de suministro en todo el mundo. En la Figura 7 se muestran indices

de precios en ddlares de las importaciones colombianas en valores FOB y CIF desde enero de

2019 hasta abril de 2021 (Toro, 2021).
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Figura 7. indices de precios CIF y FOB de las importaciones colombianas. Adaptado de indices de precios CIF
y FOB de las importaciones colombianas (USD, base 2019) [Imagen], de Toro (2021), La inflacién de los
costos de las importaciones en 2021.

Adicionalmente, el diario Portafolio (2021) refiere que los costos de fabricacion

durante la pandemia se han incrementado en 18 %.


https://www.banrep.gov.co/es/blog/inflacion-costos-las-importaciones-2021
https://www.banrep.gov.co/es/blog/inflacion-costos-las-importaciones-2021

Tabla 4

Entorno Econémico
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Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
Pobreza El indice de pobreza se ha
reducido a la mitad en los Mavor poder adauisitivo de
altimos 10 afos. Para el y [I)a oblaccg()n Oportunidad
2030 se estima reducir a P '
8.4 %.
Informalidad

Evolucion del PBI

Cuenta con un indicador
alto de informalidad,
alrededor de 40 %, lo que se
ha mantenido a lo largo de
los afios

Recuperacion del
crecimiento econémico a
niveles de pre-pandemia.

Menor recaudacion para
obras publicas en beneficio
de la poblacion

Mayor poder adquisitivo de
la poblacion.

Amenaza

Oportunidad

Costo de Costo de trasporte Mayor costo en los
Importacién maritimos en alza por crisis productos para el Amenaza
de contenedores. consumidor.
Costo de Subida de costos de Incremento en los costos de
componentes de materiales, mano de obra en las bicicletas para el Amenaza
bicicletas pandemia consumidor
1.3 Entorno social

Segun la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Economicos (OCDE),

Colombia recuperara el PIB per cépita perdido por la pandemia a finales del 2022.

Bogota es una ciudad pionera en el uso de la bicicleta dentro de América Latina. La

ciudad cuenta con mas de 630 km de ciclorrutas (Secretaria Distrital de Movilidad, 2020).

En 2019 se realizaron en Bogota cerca de 880 000 viajes en bicicleta, un 38 % mas

que los 635 000 del 2018. El 75,8 % de los viajes fueron realizados por hombres y solo un

24,2 % restantes de mujeres (Secretaria Distrital de Movilidad, 2021).

En el 2020, Bogota se posiciono en primer lugar en el indice INRIX de congestidn de

carros en el mundo, lo cual es un aspecto que llevara a la ciudad a tomar medidas para

promover el uso de bicicleta, los caminos peatonales y desestimular el uso de vehiculos

particulares; es interesante tener en cuenta que se utiliza 12 veces menos espacio que cuando

se circula en auto. (Granja Matias, 2021).
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A principios de 2020, el alcalde de Bogoté afiadié 84 km de nuevos carriles para

bicicletas a la red existente de 550 km denominada Ciclovia. Los nuevos carriles, que

funcionan las 24 horas los 7 dias de la semana, convierten a la red Ciclovia de Bogoté en una

de las mas amplias de su clase en todo el mundo; asimismo, la Secretaria de Movilidad tiene

planeado incrementar 289 km nuevos de ciclorrutas e incrementar el uso de bicicletas

publicas (Ramirez, 2021).

Con estas posibilidades de crecimiento vial en la ciudad de Bogot4, la tendencia a

mantener a la bicicleta como medio de transporte elegido por la ciudadania para contribuir

con la reduccion de la emision de gases de efecto invernadero se mantiene en alza.

Tabla b

Entorno social

Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
76 % de viajes en bicicleta Mayor adquisicién de
Estilo de vida realizados por hombres y bicicletas para mujeres por Oportunidad

Congestion de
Transito

Ciclovias

24 % hechos por mujeres.

Primer lugar de congestién
vehicular a nivel mundial.

Aumento de ciclovias en la
ciudad de Bogota para
mayor seguridad de
ciclistas

tendencia a equidad.

Mejora e implementacion
de ciclovias para incentivar
el uso de bicicletas en lugar

transporte motorizado

Posible incremento de rutas
y cantidad de viajes en
bicicletas en la ciudad de
Bogota

Oportunidad

Oportunidad

1.4  Entorno tecnoldgico

El nimero de transacciones mediante el comercio electrénico en América Latina se

incremento debido a la COVID-19. Como lo sefiala Montes (2021), en Colombia esto fue

estimulado principalmente con el objetivo de reducir los puntos de contacto y limitar los

riesgos de contagio, asi como también para aprovechar las oportunidades de descuentos para

la reactivacion de la economia.
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Este auge posibilitd que se genere mucha mas informacion de los potenciales clientes
permitiendo analizar y procesar informacion de sus gustos y tendencias, colaborando a una
mejor toma de decisiones y a la generacion de planteamientos estratégicos acordes con las
necesidades del mercado.

La digitalizacion, inteligencia artificial, big data y 5G en proceso han promovido en
gran medida el acceso y uso de las tecnologias de informacion tanto en empresas como en los
clientes potenciales, generando posibilidades de nuevos canales de atencidn, asi como
también tener acceso a informacién del mercado y de la competencia. El hecho de que los
clientes tengan acceso ilimitado a la informacion disponible en los medios digitales también
incentiva su busqueda y comparacion de los productos y servicios ofrecidos por las empresas,
lo que puede generar una menor fidelizacion de las marcas que adquieren.

Tabla 6

Entorno Tecnoldgico

Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
Uso de comercio Incremento en nimero de Posibilidad de generar
o . . nuevos canales de atencion Oportunidad
electrénico transacciones electronicas )
a clientes
Acceso a la Incremento del uso de Posible disminucion de la
informacién y medios digitales para fidelizacion de clientes dada Amenaza
medios de acceder a informacion de las multiples opciones en
comunicacion productos y servicios internet

1.5  Entorno ecoambiental

A pesar de ser un pais que cuenta con gran biodiversidad, lucha constantemente para
reducir la contaminacion causada principalmente por la emision de gases de efecto
invernadero, asi como con problematicas estructurales de deforestacion. Un dato no menor es
que en Colombia el 80 % de los contaminantes se dan por automotores, siendo el restante
producto de industrias y residencias, tal como lo menciona Erika Torrado, profesora del

programa de Ingenieria Ambiental de la Universidad Central de Bogota (2021).
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A razén de ello, el Gobierno colombiano ha declarado la reduccion en 51 % al 2030
de las emisiones de gases de efecto invernadero causantes del cambio climatico. Esto
conlleva una politica que incentiva el cambio de su matriz energética, promoviendo uso de
energias limpias y actividades que reduzcan su huella de carbono. En ese contexto, el uso de
bicicletas como medio de transporte limpio tiene grandes posibilidades de ser una industria
que pueda ser impulsada por el Gobierno para su masificacion (Paz Cardona, 2021).

Tabla 7

Entorno Ecoambiental

Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza

Reduccion del porcentaje

o Posible promocion e
., de emisiones de gases de . :
Proteccion del . incentivos gubernamentales
efecto invernadero

medioambiente para uso de medios de

declaradas por el gobierno :
. transporte no contaminantes
colombiano

Oportunidad

1.6 Entorno legal

En el &mbito legal, Colombia y en especial la ciudad de Bogota han ido
implementando desde el afio 2008 medidas para incentivar el uso de la bicicleta como medio
de transporte en sus ciudadanos.

A través de la Ley 1811, publicada en la Republica de Colombia el 21 de octubre de
2016, se incentivo el uso de la bicicleta como medio de transporte principal en todo el
territorio nacional, modificando también el Cédigo Nacional de Transito.

En el afio 2021, el Concejo de Bogota y la Alcaldia Mayor de Bogota han emitido
normatividad que promueve el uso de la bicicleta como medio de transporte prioritario en la
ciudad de Bogota y se crean mecanismos para el fortalecimiento de la seguridad vial en los
corredores usados por los ciclistas (Secretaria Juridica Distrital, S.f.).

Asimismo, se vienen promoviendo incentivos en el uso de la bicicleta para

trabajadores del Estado que asistan a sus centros de labores a bordo de este medio de



transporte y se deja abierta la réplica para las instituciones privadas que deseen adoptar

mecanismos similares.

Tabla 8

Entorno Legal
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Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
Legislacion Promulgam_on de leyes y Marco legal que brinda
normativas tanto AR
. seguridad juridica y regula
nacionales como - .
- a la bicicleta como un Oportunidad
municipales que X
medio de transporte
promueven el uso de la S
g prioritario
bicicleta
Legislacion Posible réolica del sect
laboral Promocion en el uso de ostble reptica det sector
. ; empresarial privado que
bicicletas para trabajadores L . . .
; brinde incentivos similares Oportunidad
del estado a traves de -
. . a sus trabajadores para el
bonos e incentivos -
uso de bicicletas
1.7  Entorno global

La coyuntura global por la pandemia del COVID-19 y sus variantes aln latentes

demandd mantener medidas de distanciamiento social y cuidados sanitarios. Ante esta

situacion, existe un esfuerzo mundial por realizar la vacunacion de la poblacion y optar por

medidas que permitan una reactivacion econémica.

En ese sentido, la bicicleta viene siendo un medio de transporte que no solo permite

mantener el distanciamiento social entre quienes lo practican, sino que también contribuye

con ser un medio no contaminante y brinda una oportunidad para realizar actividad fisica y

recreativa a la poblacion. La ONU considera que este medio de transporte contribuye al

desarrollo sostenible, a fomentar la salud y a promover la inclusién social y la igualdad de

género (UNICEF, 2020).

Dada la coyuntura actual, existe una gran demanda de bicicletas a nivel mundial, lo

que impacta en el tiempo de entrega de las fabricas que a su vez incrementa la ansiedad de los

consumidores, quienes buscan satisfacer su necesidad con la adquisicion de productos
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sustitutos como la bicicleta eléctrica que ha incrementado su nivel de ventas (Maldonado,
2021).

Tabla 9

Entorno Global

Variable Tendencia Efecto probable Oportunidad/Amenaza
Medidas frentea  Promocion de entidades de
COVID-19 la salud para el uso de Incremento de demanda
bicicleta como medio de para la adquisicion de Oportunidad
transporte que permite bicicletas a nivel global
distanciamiento
Demanda de Crecimiento de demanda Incremento del plazo de
bicicletas a nivel de bicicletas y mayores entrega de bicicletas y A
; ) o9 menaza
mundial tiempos de entrega por migracion a productos
parte de fabricantes sustitutos
2. Analisis del microentorno

2.1  Identificacion, caracteristicas y evolucién de la industria

En su articulo Dos décadas de auge del “caballito de acero”, Bueno (2017) sefiala
que en las décadas de 1940 y 1950 comenzaron a llegar las bicicletas a Colombia
provenientes de Brasil y la India, las que tenian un precio alto y solo alcanzable para familias
de determinado poder adquisitivo. Es asi como en 1951, la marca Monark de Suecia instalo
en la ciudad de Cali una fabrica de bicicletas. Sin embargo, en los afios de la década de 1960
las citadas familias de nivel econdémico alto migraron a la movilidad mediante vehiculos,
disminuyendo al mismo tiempo el precio de las bicicletas.

Como lo sefiala el Instituto Distrital de Recreacion y Deporte (S.f.) en su articulo
Historia de Ciclovia Bogotana, el 15 de diciembre de 1974 se inauguré la primera ciclovia de
24 km con la participacion de 5 000 bogotanos. Al 2020, la infraestructura de ciclovias en
Bogota contaba con méas de 630 km de recorrido, la red mas extensa de Latinoamérica.

En cuanto a las marcas que mayor participacion cuentan en el mercado de bicicletas
en Colombia a nivel de importaciones tenemos a HA Bicicletas, Bike House, Specialized,
Disadina y Olimpica que suman 33.3 millones de ddlares que representa el 63.4 % del total

de importaciones realizando en el afio 2020 en Colombia, lo que en términos de cantidades
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significan 493 539 bicicletas, es decir, 87 000 bicicletas mas que el afio 2019, ello revela el
potencial crecimiento de la industria pese al contexto de la pandemia, lo que resulta favorable
para el crecimiento de la marca Cycler en el mercado colombiano (Gonzélez Bell, 2021).

2.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

2.2.1 Poder de negociacion de los proveedores

A partir de la informacion disponible, en Bogota los mayores proveedores de
accesorios para bicicletas son 4 marcas reconocidas: Sram, Scott, Shimano y Campagnolo.
De las cuales, Sram y Scott tienen mayor presencia en esta ciudad. Sin embargo, las marcas
Shimano y Campagnolo son reconocidas marcas a nivel mundial por su alta calidad e
innovacion de productos.

Scott es una de las marcas lideres en Bogota. De origen suizo, nacio en la década de 1950
y fabrica componentes de bicicletas y accesorios como cascos, zapatillas, mochilas y demas
complementos para fidelizar a su cliente; llegd a Colombia en el afio 2012 con los modelos para
los segmentos de montafia y urbano ideal para el transporte en la ciudad. Respecto de la calidad
de las bicicletas Scott emplea para sus modelos materiales tanto de aluminio como fibra de
carbono. Segun lo indicado en la pagina web de Scott: “Colombia es indudablemente uno de los
mejores paises del mundo para practicar ciclismo en carretera” (Scott, 2022, péarr. 1).

Por su parte, Shimano, la marca japonesa, tiene 38 afios de presencia en Colombia a
través de la empresa HA Bicicletas, quien a su vez es lider en sector de las bicicletas en ese pais.
Segun la revista My Bike, Shimano es una marca que ha generado confiabilidad, durabilidad y
excelente alternativa de costo beneficio para el mercado colombiano (My Bike, 2021).

Por su parte, Sram es una de las marcas lideres en fabricacién de componentes para
bicicletas. Fundada en 1987 en Estados Unidos, utiliza una avanzada tecnologia en los
engranajes con cambio inaldambrico en los modelos de montafia. Actualmente, compite con la

marca Shimano apoyada en la innovacién y la calidad de sus productos (Guevara, 2022b).
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Asi también, Campagnolo es un fabricante de componentes de gama alta con minima
presencia en Bogota, sin embrago, es una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial. Fue
establecida en Italia en 1933 y tiene como principales competidores a Shimano y Sram.
Ademas, es lider en innovacion y cuenta con més de 2 000 patentes a nivel mundial.
(Guevara, 2022a).

Tabla 10

Proveedores Bogota

Proveedores de Cantidad de
componentes tiendas Bogota
SRAM 11
SCOTT 10
SHIMANO 2
CAMPAGNOLO

Adicionalmente, como lo sefiala Neira Marciales (2019), el 97 % del mercado de las
bicicletas en Colombia esta conformado por bicicletas de importacion, de las cuales la gran
mayoria (98 %) proviene de Chinay es que en Asia se tiene miles de fabricantes que
producen componentes con disefios abiertos o personalizados. Por lo tanto, para una nueva
tienda de bicicletas que se dedica a ensamblar como Cycler, se tiene un poder de negociacion
de proveedores bajo debido a que la variedad, tiempos de entrega y costos de China y Taiwan
son muy competitivos en relacién con las marcas ya conocidas de la Tabla 10.

4%

8%

42%

= SRAM =SCOTT =SHIMANO = CAMPAGNOLO

Figura 8. Cantidad de tiendas en Bogota.

En el Apéndice 1 se presenta la Matriz de Porter de negociacion de proveedores.
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2.2.2 Poder de negociacion de los clientes
Los viajes diarios en bicicleta en la ciudad de Bogota resultan 1 177 868 en el 2019,
valor que se ha incrementado seglin se muestra en la Figura 9:

CANTIDAD DIARIA DE VIAJES EN BICICLETA EN LA REGION
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Figura 9. Cantidad diaria de viajes en bicicleta en la region. Adaptado de Cantidad diaria de viajes en bicicleta
en la region, de Secretaria Distrital de Movilidad (2021). Presentacién en PowerPoint.

Ademaés de observar la tendencia de crecimiento de los usuarios de las bicicletas, se
observa que en su mayoria este medio de transporte es usado por hombres segun el detalle de

la Figura 10:

PARTICIPACION MODAL DE LA BICICLETA CANTIDAD DIARIA DE VIAJES EN BICICLETA
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Figura 10. Evolucidn de los viajes en bicicleta en Bogota Adaptado de Evolucidn Viajes en Bicicleta en Bogota,
de la Secretaria Distrital de Movilidad (2021). Presentacion en PowerPaint.

Asimismo, en la ciudad de Bogota se verifica que solo se tiene 210 bicicletas por cada

1 000 habitantes, lo que significa una oportunidad para la industria de las bicicletas.


https://www.movilidadbogota.gov.co/web/sites/default/files/Paginas/22-04-2020/20191216_presentacion_encuesta_v2.pdf
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De otro lado, los viajes en bicicletas se distribuyen en los diferentes estratos de la

vivienda, siendo los de menores estratos quienes tienen mayor participacion en viajes con

bicicleta.
Distribucion modal segun el estrato de la vivienda (Bogotd)
100%
g =
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Figura 11. Habitantes de estratos bajos y la movilidad. Adaptado de Distribucién modal segun el estrato de la
vivienda (Bogota), de la Secretaria Distrital de Movilidad (2021), Presentacion en PowerPoint.

De lo anterior, se concluye que los potenciales clientes se ubican en los estratos de
viviendas 1, 2 y 3 con participacion de entre 6 % a 9 %, siendo la mayoria hombres que
mujeres, lo que representa un total de 7.5 % aproximadamente de viajes de bogotanos y
municipios; entonces, se consolida la oportunidad de incrementar la tasa de bicicletas por
cantidad de habitantes en Bogota. En el Apéndice 2 se presenta la Matriz de Poder de

Negociacion de Clientes.

2.2.3 Entrada potencial de nuevos competidores
Segun Porter (2008), la amenaza de la entrada de nuevos competidores marca un
limite al beneficio de una industria, y depende de lo elevadas que sean las barreras de acceso

y de la reaccién que hubiera de los integrantes existentes hacia los nuevos competidores.


https://www.movilidadbogota.gov.co/web/sites/default/files/Paginas/22-04-2020/20191216_presentacion_encuesta_v2.pdf
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Si bien las condiciones para establecer una empresa en Colombia son favorables y

especialmente para realizar la importacion de piezas que permiten armar las bicicletas,

existen barreras de entrada a la industria de las bicicletas, tales como:

Concentracion de las ventas: En Colombia, las ventas se concentran en 8 marcas
quienes abarcan el 80 % del mercado, por lo que conseguir una porcién de ese
mercado sera muy dificil, especialmente para nuevas empresas que ingresan en este
mercado (Neira Marciales, 2019).

Vias de circulacion exclusiva de bicicletas: solo Bogota cuenta con una adecuada
infraestructura vial para las bicicletas que consiste en 630 kilometros de ciclovias al
2022, como se indico anteriormente.

A continuacién, detallaremos cada una de las variables consideradas en la Tabla 11:

Tabla 11
Amenaza de Nuevos Competidores

Peso Poco Muy

Item Factores (%) atractivo 2 3 4 5 Atractivo Valor
1 Economias de escala 25 Bajo X Alto 1.25
2 Identidad de marca 25 Bajo X Alto 1.00
3 Diferencias del producto 15 Bajo X Alto 0.45
4 Acceso a distribucién 20 Bajo X Alto 0.8
5 ACCeso a insumos necesarios 15 Bajo X Alto 0.45

TOTAL 100 3.95

Economia de escala: Dado que el ingreso a la industria de las bicicletas requiere de
una economia de escala minima de importacion, ensamble y distribucion, ello
significa una barrera para nuevos competidores y, al mismo tiempo, significa una
atractividad para Cycler, dado que ya cuenta con este factor desarrollado en Bogota.
Identidad de marca: Las empresas que ya se encuentran operando en el mercado
colombiano tienen identificada su marca y lealtad de sus clientes producto del tiempo
gue vienen operando y por el tipo de servicio que se ofrecio al cliente. Esto implica

que los nuevos competidores deberan hacer inversion en publicidad, buscar
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diferenciar sus productos o servicios del resto con la finalidad de que su marca sea
reconocida.

e Diferenciacion del producto patentado: Significan una restriccion para aquellas
marcas que no invierten en investigacion y desarrollo, sin embrago, dado que Cycler
invierte en este campo, este factor crea una atractividad para Cycler.

e Acceso a distribucidn: Las empresas ya establecidas en Colombia tienen facilidades
en la distribucidon de sus bicicletas a través de sus propias tiendas o de las tiendas por
departamento. Los nuevos competidores deben comenzar procesos de negociacion
con las tiendas de departamentos o hacer inversiones para abrir sus tiendas.

e Acceso a insumo necesario: Las empresas que ya se encuentran operando en el
mercado colombiano podrian tener contratos con los mejores proveedores de la
industria y hasta establecido condiciones favorables para las partes e inclusive
acuerdos de exclusividad que podrian afectar el ingreso de nuevos competidores.
Cabe precisar que se esta considerando que Cycler ya se encuentra en el mercado

colombiano, por lo que las barreras sefialadas anteriormente seran para las nuevas empresas
que quieren ingresar. En ese sentido, el valor obtenido de 3.95 nos sefiala que el mercado

colombiano de bicicletas es atractivo para Cycler.

2.2.4 Nivel de competencia en el sector

De acuerdo con Porter (2008), la rivalidad de los competidores refleja la intensidad de
la competencia en la industria, un nivel de competencia alta tiene una gran influencia en la
rentabilidad.

En Colombia, para el afio 2020 existian muchas marcas de bicicletas de gama alta,
media y baja; tal es asi que 5 marcas venden directamente bicicletas de sus propias marcas en
Colombia, el resto de los modelos son de marcas locales quienes importan piezas y arman sus

modelos. En el mercado colombiano tenemos marcas internacionales compitiendo entre si,
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tales como Trek, Specialized, Scott y Giant que abarcan el 80 % del mercado de gama alta y

media alta; asimismo, tenemos a las marcas GW, Optimus, Cliff y Venzo que concentran el

80 % del mercado de gamas medias y bajas. (Neira Marciales, 2019). Ver la Figura 12.

En ese sentido, el nivel de competencia en la industria de las bicicletas en Colombia

es alta, pues se tiene presencia de marcas de nivel mundial y empresas de diferentes tamanos.
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Figura 12. Marcas de Bicicletas Reconocidas en Colombia. Adaptado de Cada afio se venden cerca de 600 000
bicicletas en el mercado nacional (Neira Marciales, 2019).

Ademas, detallaremos cada una de las variables consideradas en la Tabla 12:

Tabla 12
Nivel de Competencia en el Sector

item Factores sz/:? atfa?:(t:ici/o 1 2 3 4 5 At?ggt)i/vo Valor
1 Crecimiento de la industria 30 Bajo X Alto 1.50
2 Concentracion y equilibrio 25 Alto X Bajo 0.50
3 Diferenciacion del producto 25 Bajo X Alto 1.0
4 Barreras de salida 20 Bajo X Poco 0.6
TOTAL 100 3.60
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e Crecimiento de la industria: Si el crecimiento de la industria de las bicicletas es
lento, la competencia para tener una mayor participacion en el mercado sera mas
fuerte, mientras que si el crecimiento es alto, dicha competencia sera débil. A raiz de
la pandemia se incrementd el uso de la bicicleta en Colombia, por lo que se espera
que esta tendencia de crecimiento se mantenga.

e Concentracion y equilibrio: Cuando la industria de las bicicletas esta concentrada o
dominada por pocas empresas, como el caso de Colombia, implica para Cycler una
dificultad para convertirse en protagonista en este mercado.

o Diferenciacion del producto: Cuando las bicicletas o el servicio que ofrecen las
empresas que venden estos productos son similares entre los competidores, la eleccion
de los compradores sera principalmente basada en el precio y al tipo de servicio que
ofrecen las empresas. En este punto es muy importante sefialar que Cycler se
diferencia por los marcos impresos en 3D y precios competitivos, ya que con ello se
consigue la lealtad de los clientes, quienes preferiran sus bicicletas.

e Barreras de salida: La barrera principal de salida identificada son las relaciones
comerciales que se generan con proveedores locales y compromisos financieros.

El valor de 3.60 indica que el mercado colombiano de bicicletas es atractivo para
Cycler.
2.2.5 Productos sustitutos

Segun Porter (2008), un producto sustituto realiza una funcion idéntica o similar a la
del producto de una industria, pero de una manera distinta. Cuando la amenaza de la
presencia de sustitutos es alta, la rentabilidad de la industria disminuye, lo que volveria a la

industria no atractiva.
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Tabla 13

Amenaza de Productos Sustitutos

item Factores FES/E ;) atrpaii?vo 1 2 3 4 5 Atlr\gcl:Jt)i/ v Valor
1  Existencia de diversos sustitutos 50 Alto X Bajo 2.00
2 Costos cambiantes 25 Bajo X Alto 1.00
3 Propension a comprar sustitutos 25 Alto X Bajo 0.75
TOTAL 100 3.75

e Existencia de diversos sustitutos: Principalmente se tiene scooters eléctricos y
bicicletas eléctricas como bienes sustitutos.

e Propension a comprar sustitutos: Si el precio de venta de los scooters o bicicletas
eléctricas disminuye, podria afectar la venta de las bicicletas. En este sentido, podria
producirse una mayor propension a la compra de sustitutos de parte de la poblacion, lo
cual afectaria la atractividad de la industria de bicicletas en Colombia.

El valor obtenido de 3.75 nos sefiala que el mercado colombiano de bicicletas es
atractivo.

3 Grado de atractividad de la industria

En el Apéndice 3 se presenta la evaluacion de las cinco fuerzas de Porter.
4 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

En el Apéndice 4 se presenta la matriz EFE con el resumen de las oportunidades y
amenazas del andlisis del macroentorno.

5 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Basado en las inversiones en importaciones de bicicletas en el afio 2020, donde se
presentan cinco marcas de mayor participacién: HA Bicicletas, Bike House, Specialized,
Disandina y Olimpica que agrupan el 83.6 % del total de importaciones.

Es importante sefialar que el 97 % de las bicicletas que se comercializan en Colombia

provienen de las importaciones, por lo que es un parametro que mide el nivel de los



competidores y dado que el nivel de importaciones de Cycler es minimo, se tiene una baja

participacion en el mercado de Bogota.
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Capitulo I11. Andlisis interno de la organizacion

1. Modelo de negocio

Como expresan Osterwalder y Pigneur (2011, p. 14) en su libro Generacion de
modelos de negocio: “un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor”. Asimismo, los autores consideran que la mejor forma de
describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve mddulos que cubren cuatro areas de
este como clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdémica. Es asi como se creo el
modelo Canvas que se desarrolla en el Apéndice 5 para la empresa Cycler; se resalta que la

propuesta de valor estd basada en niveles de calidad aceptables y precios de venta accesibles.

2. Cadena de valor

En el Apéndice 6 se detalla la Cadena de Valor de Cycler.
3. Areas funcionales
3.1 Recursos Humanos

La organizacién de Cycler cuenta con una organizacion funcional constituida por un
presidente general de la unidad de negocios y vicepresidentes para las areas. El soporte contable y
de finanzas esta a cargo de la casa matriz, sin embargo, las decisiones son realizadas por el

presidente de la unidad de negocio. A continuacion, se presenta el organigrama:

Presidente
Soporte contable
Casa Matriz
| | 1 | |
VP VP VP VP VP
Analitica del Publicidad Marketing en Gestion de Gestion de
Negocio Internet Ventas Marca

Figura 13. Organigrama Cycler.
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3.2  Operaciones

La estrategia mantenida por Cycler es la de liderazgo en costos, por lo que, al cierre
de su segundo afio de operacion, le permitio crecer en participacioén del mercado y en ventas
obteniendo un buen desempefio econémico. Ofrece al mercado diez modelos de bicicletas en
los segmentos de Juventud, Trabajo, Recreacion, Montafia y Velocidad; asimismo, realiza
inversion en investigacion y desarrollo para mejorar la calidad y desempefio de los productos
ofrecidos, generando que los clientes se sientan atraidos por productos innovadores.

Respecto de la tienda abierta en Bogota, esta fue inaugurada en el 2021 y cuenta con 16
vendedores, en su primer y Gnico semestre de operacion vendio 2 836 bicicletas (ver la Tabla 14).

Tabla 14

Ventas de Cycler en su Primer Semestre

Juventud Trabajo Recreacion Montafia Velocidad Total

Quarter 7 127 459 492 532 172 1782
Quarter 8 116 267 212 340 119 1054
Total 243 726 704 872 291 2836

De acuerdo con lo sefialado, Cycler en Bogota se encuentra en la etapa de
introduccidn, debido a su reciente ingreso al mercado colombiano.

Los insumos requeridos para fabricar las bicicletas en Bogota fueron importados de
proveedores, mientras que el marco de fibra de vidrio fue fabricado localmente a medida del
requerimiento de bicicletas de nuestros clientes con las impresoras 3D que cuenta la empresa.

Respecto de la demanda, en la tienda de Bogota las ventas fueron de 2 836 bicicletas.
Dichos valores se incrementaran debido a los efectos de la pandemia y se espera que
terminada esta etapa, la demanda tenga un crecimiento sostenible y, por tanto, mayor nimero
de bicicletas vendidas en Bogota.

Asimismo, los costos de produccion varian segun la cantidad de las bicicletas

fabricadas, tal como se muestra en la Tabla 15, sin embargo, para el afio 2021 se espera un
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incremento debido al aumento de precios de los diversos costos de los materiales y del
transporte originados por la pandemia.

Tabla 15
Costo de Produccion de bicicletas Cycler (USD)

Cantidad de unidades producidas

Modelos Cycler - - - - -
100 units. 250 units. 500 units. 1000 units. 5000 units.
Super Velox 742 739 735 688 593
Roccia Two 695 692 688 641 553
Giro Two 577 575 572 527 453
Super Force 440 438 436 393 333
Super Trendy 422 420 419 376 317
Force Two 390 388 386 344 289
Super Giro 631 628 625 579 500
Super Roccia 739 736 732 685 592
Velox Two 694 690 687 640 551
Trendy Two 358 356 355 313 261

3.3  Logistica

Cycler cuenta con un area para ensamblaje en cada una de sus tiendas, en estos
espacios se realizan las impresiones 3D de los marcos de las bicicletas, segun las 6rdenes de
produccion y pedidos. Una vez impresos los marcos, se continda con el armado e instalacion
de los accesorios y componentes importados. En cada etapa, los técnicos que realizan el
armado efecttan las pruebas de calidad, para finalmente ubicar las bicicletas en la zona de
almacenamiento y despacho, donde se completa la entrega del producto terminado a los
clientes.

Los accesorios, como cambiador de velocidades, pedales, frenos, entre otros, son
importados de diversos proveedores extranjeros, lo cual obliga a contar con un almacén con
suministros que cubran la produccién de al menos un periodo; ademas, se presenta la

dificultad de tener mayor inventario producto de la variedad de modelos.
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3.4  Marketing y Ventas

Se cuenta con una tienda en Bogota que es punto de venta y se exhiben los productos
en la parte frontal la tienda para atraer a los clientes, ademas, se cuenta con vendedores
especializados por segmento que brindan asesoria en el mismo local, informacién especifica
de las funcionalidades y beneficios de los productos en cartera, y absuelven las consultas de
los clientes.

Cycler cuenta con publicidad constante en diversos medios locales y regionales, entre
ellas, publicaciones en revistas de ocio y entretenimiento, revistas de salud y estado fisico,
revista especializada en bicicletas y ciclismo, revistas de negocios y otros. Ademas, difunde
la marca mediante afiches, radio, periodicos, y otros de comunicacién masiva.

3.5 Finanzasy Contabilidad

Al final del altimo cierre contable, se obtuvieron unos indicadores de rentabilidad
significativos, siendo el Margen Bruto del 52 %, el margen operativo del 36 % y la utilidad
neta del 29 % como se muestra en el Apéndice 7. Ademas, la inversion en 1+D alcanz6 los
7.5 millones de ddlares.

3.6  Servicio posventa

El servicio de posventa de Cycler en Bogota se brinda en la misma tienda mediante un
servicio especializado denominado soporte técnico, con citas programadas, limitado a ajustes
de frenos, alineamiento de ruedas y revision de presion.

4. Matriz VRIO y Anélisis de Recursos y Capacidades
En el Apéndice 8 se presenta la Matriz VRIO de Cycler.
5. Ventaja competitiva

Las ventajas competitivas de Cycler son las siguientes:

e Laempresa Cycler pertenece a una compaiiia internacional dedicada a la venta de

bicicletas y cuenta con 20 tiendas en operacién en los 5 continentes del mundo. Esto
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representa una ventaja competitiva, ya que al pertenecer a una empresa con presencia
global se cuenta con el respaldo financiero y logistico que le permite ser mas
competitiva.
e Cycler cuenta con un proceso de impresion 3D mediante el cual se construyen los
marcos de las bicicletas. El que sea una tecnologia propia es otro aspecto que le da
una ventaja competitiva respecto de la competencia.
6. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva de Cycler es de liderazgo en costos: se ofrece un producto
de calidad aceptable a precio asequible en diferentes segmentos de mercado (Juventud,
Recreacion, Trabajo, Montafia, Velocidad).

Tabla 16
Estratégica competitiva Cycler

Costo bajo Diferenciacion
Objetivo amplio Liderazgo en costos Diferenciacion
Objetivo limitado Enfoque en costos Enfoque en diferenciacion

Mediante el liderazgo en costos se busca incrementar sostenidamente el nivel de
ventas, basado en estrategias en los productos, precios, promociones, y plazas.
7. Matriz EFI

Sobre la base del andlisis de la cadena de valor realizado, donde determinamos los
factores que tienen mayor impacto en Cycler, elaboramos la matriz EFI que se presenta en el
Apéndice 9. Alli, se identifican las fortalezas y debilidades asignandoles una ponderacion a
cada una de ellas, asimismo, se les asigna una calificacion entre 1 (alta) y 2 (baja) para las
debilidades, y 3 (bajo) y 4 (alto) para las fortalezas.

El puntaje ponderado de 2.75, sobre el puntaje maximo de 4, indica que Cycler tiene

una posicion interna fuerte.



Por otro lado, entre sus principales debilidades esta el depender de proveedores
locales de marcas no reconocidas que suministran insumos necesarios para fabricar las

bicicletas, asi como un nivel bajo de su servicio de posventa de parte de Cycler.
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Capitulo 1V. Definicion del problema

1. Definicion del problema

Cycler es una empresa que se encuentra en su etapa de crecimiento, lo que se
evidencia en los resultados de las ventas del 2020-2021. Abarca todos los segmentos del
mercado de bicicletas y lidera la participacion de mercado y posicionamiento de sus modelos
a nivel global. De lo anterior, genera margenes positivos en todos sus modelos apalancado en
su volumen de ventas y retribuye con ganancias a la casa matriz.

Pese a lo anterior, el problema actual de Cycler en el mercado de Bogota es que
cuenta con una baja participacion en el mercado de apenas 1 % frente a las cinco marcas
reconocidas que concentran una cuota total del 80 %. Ademas, Cycler cuenta con un bajo
reconocimiento de marca en el mercado. Lo anterior no se alinea al plan estratégico de la
sede matriz y pone en riesgo la continuidad del negocio en Bogota.

2. Enfoque de la solucion potencial

Desarrollar nuevos mercados a partir de una zona donde Cycler se encuentre operando
con el proposito de generar mayor volumen de ventas que aporte a la sostenibilidad del
negocio. Para ello se podra apalancar en su experiencia de expansion de nuevos mercados y
su estrategia de liderazgo en costos. Se prevé una sociedad con un aliado estratégico de
suministros que fortalezca y se alinee la cadena de valor de la empresa, generando
optimizaciones para liderar el mercado con precios competitivos.

3. Alcance

Elaborar un plan estratégico con un alcance de 4 afios desde el 2022 al 2025 de la

tienda de Cycler ubicada en Bogota, que incluya el tipo de asociacién con un aliado

estratégico de suministros de reconocimiento mundial.



4, Limitaciones y supuestos
Limitaciones
e Cycler emplea una impresion 3D lo que conlleva a que la entrega de la bicicleta se
realice en tres dias.
e Cycler depende de los suministros y accesorios de proveedores que atienden a la
competencia y puede haber desabastecimiento eventualmente por la alta demanda.
e Juicio de marca en Colombia ain menor al 100%.
Supuestos
e Participacion en el mercado de Bogota de 1 %

e Presupuesto limitado.
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Capitulo V Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivos
¢ Identificar la demanda potencial de Cycler dado el crecimiento econémico y
poblacional del pais, asi como otros factores que impactan en las ventas de bicicletas.
e Determinar el volumen de produccion y ventas de Cycler para el mercado de la ciudad
de Bogota en el periodo del 2022 al 2025.
2. Metodologia

Segun Kotler y Keller (2012), en su libro Direccién de Marketing, el plan de
investigacion requiere establecer o especificar las fuentes de informacion, siendo la fuente de
informacidn secundaria la que se empleara en este caso, lo que incluye publicaciones del
Gobierno, periddicos, libros, entre otros.

En cuanto al tipo de investigacidn, se realizo inicialmente una investigacion
exploratoria para reunir informacion preliminar acerca del mercado de bicicletas en Bogota,
lo que incluy6 infraestructura vial, ventas de bicicletas, importaciones, crecimiento
poblacional, crecimiento o variacion del PIB, etc.

3. Mercado potencial

Segun Kotler y Keller (2012), el mercado potencial es el conjunto de consumidores
que presenta un interés suficientemente elevado por la oferta del mercado, lo que requiere
ademas ingresos suficientes y acceso al producto. En ese sentido, el mercado potencial estara
determinado por aquellos que actualmente adquieren bicicletas de las marcas reconocidas en
Bogot4, tal como se muestra en la Figura 12, lo que en el afio 2019 significé una venta de

600 000 hicicletas.
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Seleccion de mercados

Kotler y Keller (2012, p. 214) afirman que: “La segmentacion de mercado consiste en
dividir el mercado en partes bien homogéneas segin sus gustos y necesidades”. De otro lado,
los autores mencionan que los segmentos se definen mediante el andlisis de sus
caracteristicas descriptivas entre geograficas, demograficas y psicograficas. Dado los analisis
externos contenidos en el capitulo precedente la segmentacion de mercado a aplicar al
presente estudio seré de tipo geogréfica.

De acuerdo con los citados autores, la segmentacion geogréfica divide al mercado en
unidades geograficas, lo que para el presente estudio estard determinado por el volumen de
infraestructura de ciclorrutas en las ciudades de Colombia, con los datos que se muestran en

la Figura 14:
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Figura 14. Infraestructura vial de Colombia. Adaptado de Proyectos de infraestructura Vial para bicicletas
[imagen], de Alcaldia de Bogotéa/Secretaria de Infraestructura Fisica de Medellin/Secretaria de Movilidad de
Cali. Guevara Benavides (2018). Ciudades principales sumaran 553 kilémetros en vias para bicicletas.

De donde se verifica que el segmento geografico de mayor infraestructura y proyeccion

de crecimiento es Bogota.
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Ciclorutas en Colombia - 575 km - Afo 2018

Barranquilla Cali

6%
2% o7 Medellin
8%

Bogotd
84%

Figura 15. Ciclorrutas por ciudades principales.

Mercado de bicicletas en Bogota

En el Apéndice 10 se muestran las tendencias de crecimiento del mercado de
bicicletas en Bogota.
Mercado potencial de bicicletas en Bogota

De acuerdo con la nota editorial de la Secretaria de Desarrollo Econémico de Bogota
(Sanchez, 2018), existe una demanda potencia en la ciudad de Bogota dada el bajo porcentaje
de hogares que cuentan con bicicleta en sus localidades, en promedio 29 %, ver Apéndice 11.
4. Estimacion de la demanda

En principio se estimaran las ventas anuales de bicicletas en Bogota mediante un
modelo de regresién maltiple con las variables de poblacion, PIB y cantidad de viajes en
bicicleta como variables independientes, siendo la variable dependiente la cantidad de
bicicletas vendidas.
Estimacion de la poblacion de Bogota

Esta informacion se encuentra elaborada por el Departamento Administrativo

Nacional de Estadistica (DANE).
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Tabla 17

Estimacién de la poblacion de Bogota

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Poblacion 7 743 955 7834 167 7901 653 7968 095 8034 649 8101 412

Nota: Elaborada partir de las Proyecciones de la poblacion de Bogotd publicado por DANE (S.f)
(https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-
poblacion/proyecciones-de-poblacion-bogota).

Estimacion del PIB

Esta informacion del PIB del afio 2020 es obtenida de la proyeccion de indicadores
que realiza el Banco Mundial para las ciudades méas importantes a nivel mundial, mientras
que la proyeccion del PIB es obtenida de las proyecciones de crecimiento del FMI.

Tabla 18

Estimacion del PBI

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025

PBI -6.79 10.20 5.00 3.70 3.20 3.20

Nota: Adaptado de Indicadores Banco Mundial / Proyecciones de crecimiento del FMI, de Grupo Banco
Mundial (2022), https://datos.bancomundial.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?locations=CO

Cantidad de viajes diarios en bicicleta
Sobre la base de la cantidad de viajes diarios en Bogota (ver la Figura 10) se elaboran
las proyecciones de cantidad de viajes y ventas de bicicletas para los afios siguientes:

Tabla 19

Viajes diarios en bicicletas

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Viajes en

L 1 260 653 1343438 1426 224 1509 009 1591794 1674 580
bicicleta




Cantidad de venta de bicicletas

Tabla 20

Proyeccion de ventas de bicicletas Cycler

Afio Poblacién PBI Viajes Bicicletas Cant. Venta Bicicletas
2011 7 152 656 6.95 611 473 265 779
2012 7 195980 3.91 670 287 291 343
2013 7228 427 5.13 729 100 316 906
2014 7252949 45 787 914 342 470
2015 7273 265 2.96 846 727 368 033
2016 7300918 2.09 929 512 404 016
2017 7 337 449 1.36 1012 298 440 000
2018 7 412 566 2.56 1095 083 475 983
2019 7592871 3.28 1177 868 600 000
2020 7 743 955 -6.8 1260 653 642 170
2021 7834 167 10.2 1343 439 763 101
2022 7901653 45 1426 224 794 702
2023 7 968 095 3.7 1509 009 842 539
2024 8034 649 3.2 1591 794 891 445
2025 8101 412 3.2 1674580 942 143

Dado que la cantidad de bicicletas vendidas es a nivel nacional, entonces la
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estimacion de las ventas para la ciudad de Bogotéa sera de 84 % sobre la cantidad de ventas a

nivel nacional (tomando en cuenta la proporcidn de infraestructura de la Figura 14):

Tabla 21

Estimacidn de ventas de bicicletas en Bogota

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas de
bicicletas en 536 539 637 578 663 981 703 950 744 811 787 169
Bogota
5. Demanda objetiva

Actualmente, el 80 % del mercado se encuentra cubierto por 5 marcas reconocidas
como se aprecia en la Figura 12. Para determinar el mercado objetivo, se considera que
Cycler tiene proyecciones de cuota de mercado de hasta 5 % al final del afio 2025.

Por lo anterior, las proyecciones de ventas se indican a continuacion:



Tabla 22

Proyeccion de ventas Cycler en Bogota
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Afio 2022 2023 2024 2025
Ventas en Bogota
Proyeccion de Cuota de mercado de Cycler 2% 3% 4% 5%
Ventas de bicicletas de Cycler 13 279 21118 29 792 39 358
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Capitulo VI. Analisis y seleccion de la estrategia (2022-2025)

1. Matriz FODA

Sobre la base de los resultados de la evaluacion de factores externos e internos, se ha
elaborado la matriz FODA incluida en el Apéndice 12 y las estrategias sugeridas para Cycler
en el FODA Cruzado del Apéndice 15.
2. Estrategias genéricas de Michael Porter

De acuerdo con lo precisado por Michael Porter, se debe definir una estrategia
genérica para guiar las actividades y operaciones de las organizaciones, esta es la que se
muestra en la Tabla 23.

Con el fin de cubrir la mayor cantidad de clientes o cuota de mercado en los diferentes
segmentos (Juventud, Trabajo, Recreacion, Montafia, Velocidad) se opta por mantener la
estrategia de liderazgo en costos para el periodo 2022 al 2025.

Tabla 23
Ventaja competitiva de Cycler

Ventaja Competitiva

Bajo Costos Calidad / Exclusividad
Alcance del Amplio Liderazgo en costos Diferenciacion
mercado Limitado Enfoque en costos Enfoque en diferenciacion

Para lo cual, se sugiere realizar las siguientes acciones:

a. Optimizar los costos indirectos.

b. Mejorar los procesos optimizando los recursos, simplificando el proceso de
produccion.

c. Considerar un sistema de distribucion a bajo costos.

d. Lograr altos volimenes de ventas.



3. Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accién (PEYEA)

La matriz PEYEA establece las mejores estrategias a utilizar, luego de evaluar las
posiciones internas y externas, y brinda como resultado la definicion mas adecuada a seguir
por la empresa. A continuacion, los factores y su evaluacion:

Tabla 24

Factores internos y externos

Fuerza Financiera (FF)

FF1 Rendimiento sobre la inversion (ROI) 5
FF2  Apalancamiento 1
FF3  Utilidad Neta 3
8 FF4 EBITDA 4
£ FF5  Flujo de efectivo 4
UEJ FF6  Rotacion de inventarios 5
(u_'} Ventaja Competitiva (VC)
% VC1 Participacién del mercado -6
55 vC2 Calidad del producto -3
E VC3 Ciclo de vida del producto -3
VC4  Lealtad del consumidor -5
VC5 Utilizacién de la capacidad -1
VC6 Conocimientos tecnoldgicos préacticos -2
VC7 Control sobre proveedores y distribuidores -5
Estabilidad del Ambiente (EA)
EA1 Cambios tecnoldgicos -3
EA2 Variabilidad de la demanda -1
EA3 Rango de precios de productos de la competencia -3
" EA4 Barreras de entrada al mercado -5
S EA5 Rivalidad / presion competitiva -6
E EA6 Elasticidad de precios de la demanda -6
ﬁ EA7  Presion de los productos sustitutos -5
A EA8 Facilidad para salir del mercado -2
?_3: Fuerza de la Industria (FI)
&f FI1  Potencial de crecimiento 5
- FI12  Potencial de utilidades 3
FI3  Estabilidad financiera 5
Fl4  Grado de apalancamiento 6
FI5  Utilizacion de recursos 5
FI6  Facilidad de entrada al mercado 4




Como resultado final, obtenemos una coordenada que se traslada a la Figura 16 de

posicion estratégica:
e EjeX(VC+FI)=1.10

e EjeY (FF+EA)=-0.21

FF

Conservadora Agresiva
vC Fl
(1.10,0.21)
Defensiva Competitiva

EA

Figura 16. Posicidn estratégica Cycler.
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Como se aprecia, el resultado de la matriz establece que debemos seguir una estrategia

competitiva, pudiendo aplicar una estrategia que consiga mayor cuota de mercado como:

e Integracién hacia atras mediante una alianza estratégica con un proveedor de

suministros.

e Penetracion de mercados.

4. Matriz BCG

Esta matriz es una herramienta de andlisis para el portafolio de productos de la

empresa Cycler. Para este caso, se han analizado las marcas en los diferentes segmentos de

mercado, siendo estas las siguientes:

e Juventud: i) Super Trendy, ii) Trendy Two.



e Trabajo: i) Super Force, ii) Force Two.
e Recreacion: i) Super Giro, ii) Giro Two.
e Montafia: i) Super Roccia, ii) Roccia Two.

o Velocidad: i) Super Velox, ii) Velox Two.
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Con los datos de ventas y participacion del mercado colombiano, especificamente los

de Bogota, se elabora la Tabla 25, identificando el manejo que se le debe brindar a cada

marca y producto:

Tabla 25

Participacion de mercado Cycler

Participacion de mercado

Baja Alto
Interrogante Estrella
Alto e Force Two e  Super Giro
e Velox Two e  Super Roccia
Crecimiento en el Perro Vaca
Mercado e Super Trendy e Giro Two
Bajo e Trendy Two ¢ Roccia Two

e Super Force
e Super Velox

5. Matriz Interna-Externa (MIE)

En la siguiente tabla se presenta la matriz Interna-Externa de Cycler.

Tabla 26

Matriz Interna-Externa

Puntajes totales ponderados de EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
3.0 2.0 1.0
4.0 Il
Alto _
Puntajes 3.0a4.0 ! IEIEIIE_:éz)SY !
totales . 3.0
ponderados 2 olrgds;g v \% VI
de EFE ' ' ’0
lOa?gg ' VII VIl IX

1.0



De acuerdo a los valores obtenidos en las matrices EFI (2.75) y EFE (3.07) se
selecciona al cuadrante Il, por lo que la estrategia a seguir sera de Crecer y Construir
considerando la estrategia de penetracion del mercado, ya que Cycler tiene poco tiempo en
Bogota.

6. Matriz de Ansoff

De acuerdo con la evaluacion de la matriz de Ansoff que establece estrategias de
crecimiento, la estrategia a optar para Cycler es penetracion en el mercado, pues esta
enfocada a obtener mayor cuota de mercado en la ciudad de Bogota y con productos
existentes en el mercado:

Tabla 27
Matriz de Ansoff para Cycler

Productos
Actuales Nuevos
Actuales Penetracion en el mercado Desarrollo de productos
Mercados o
Nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion

Las acciones para esta estrategia corresponden a tener mayor publicidad y
promocionar adecuadamente los productos para atraer los clientes potenciales, ademas de
contar con una fuerza de ventas eficiente.

7. Matriz de Alineamiento Estratégico

En el Apéndice 13 se presenta la matriz de Alineamiento Estratégico.

8. Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)

En el Apéndice 14 se detalla la matriz Cuantitativa de Planificacidn Estratégica.

56

Del resultado, la estrategia con mayor ponderacion, considerando los factores internos

y externos, es la de evaluar alianzas con proveedores reconocidos de suministros para

incrementar en preferencia y reducir costos.
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Descripcion de la estrategia seleccionada

Alianza estratégica con proveedores

De acuerdo con la evaluacion de las estrategias en la matriz MPEC se implementara la

estrategia: Evaluar alianzas con proveedores reconocidos de suministros para incrementar en

preferencia y reducir costos.

Dentro de los proveedores con mayor reconocimiento a nivel mundial de suministros

para bicicletas y que tienen presencia en Latinoamérica (Brasil, Argentina y Uruguay) se

selecciona a la marca Shimano, por las razones que se exponen a continuacion:

Shimano es un fabricante de repuestos de bicicletas de presencia y reconocimiento
mundial.

Desarrolla sus productos con tecnologia de vanguardia.

Esta presente en los diferentes segmentos empleando innovacion continua en sus
procesos.

Sus procesos de fabricacion tienen economia de escala, lo cual favorece que sus
precios sean competitivos.

Lo anterior se encuentra alineado a los propdsitos de crecimiento de Cycler en Bogota

en términos de cuota de mercado y a nivel de rentabilidad.

9.2

Beneficios esperados para Cycler

Mejora de la preferencia o marca: Dado que Shimano es una marca reconocida
sumara prestigio a la marca Cycler en sus diferentes segmentos. A fin de potenciar
este beneficio se explotaran las actividades de marketing que se detallaran en el
siguiente capitulo del estudio.

Menores costos de produccion: En los términos de la alianza se consideraran precios
preferenciales de los repuestos de Shimano para su ensamblaje con el marco de

bicicleta de Cycler, lo que disminuira los costos de ventas.
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Mayor utilidad neta: Considerando que Shimano cuenta con productos de
innovacion y tendencia mundial, Cycler disminuira significativamente los costos de
investigacion y desarrollo, que representaron en los dos primeros afios de su operacion
en alrededor de 6 millones de dolares.

Incremento en ventas: Con menores costos de produccion, se espera consolidar la
estrategia genérica de liderazgo en costos, con lo cual se aguarda el incremento de las
ventas y mayor cuota de mercado de hasta el 5 % en el mercado de Bogoté hasta el
2025.

Beneficios esperados para Shimano

Mayor presencia en el mercado colombiano: Dado que Colombia es la capital de la
bicicleta en Latinoamérica, con la alianza Cycler-Shimano, esta Gltima empresa
ganaré una mayor presencia a través del crecimiento de Cycler.

Mayores ventas: Con mayor cuota de mercado, las ventas de los repuestos de

Shimano alcanzaran mayores ventas a través de la marca Cycler.
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Capitulo VII. Planeamiento estratégico de la alianza Cycler-Shimano (2022-2025)

1. Vision
Ser reconocido en Bogota como el fabricante referente de bicicletas impresas en 3D
con una excelente relacion calidad-precio.
2. Misién
Fabricar bicicletas con disefios y componentes innovadores, de calidad a precios
accesibles y con soporte técnico especializado.
3. Objetivo general
Incrementar la participacion de la alianza Cycler-Shimano en el mercado colombiano
incrementando la cuota de mercado con rentabilidad de las operaciones.
3.1  Objetivos estratégicos
e Alcanzar la cuota de mercado en Bogota del 5 % en el afio 2025.
e Reducir los costos de produccion en 6 % al 2025.
e Alcanzar la utilidad neta del 18 % al 2025.

e Contar con al menos una persona especializada por segmento en cada tienda al 2025.

3.2  Modelo de negocio Cycler-Shimano

En el Apéndice 16, se muestra el modelo de negocio de la alianza Cycler-Shimano.

3.3  Cadena de valor
Se ha utilizado esta herramienta de andlisis estratégico para identificar la ventaja
competitiva de la alianza entre Cycler-Shimano. En el Apéndice 17, se puede identificar las

ventajas adicionales que se producen a partir de esta alianza.
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Capitulo VI1I. Planes funcionales y de Responsabilidad Social

1. Plan de Operaciones
1.1  Objetivos de Operaciones

e Reducir los costos de produccion acumulado: Se preve, en los términos de la
alianza con Shimano, precios preferenciales para Cycler, lo que permitira ser
competitivos a nivel de costos de produccion.

e Abrir nuevas tiendas: Se abriran nuevas tiendas en zonas cercanas a las ciclovias y
que permitan cubrir estratégicamente el area geografica de Bogota, especialmente en
las zonas donde el indice de bicicletas por familia es menor al 30 %. Se espera abrir
una tienda en cada afio del horizonte del plan estratégico.

e Tiempo de entrega de las bicicletas: Con la eficiencia ganada con personal
especializado y con la apertura de mayor nimero de tiendas, se espera reducir los
tiempos de entrega de dos dias a solo un dia hacia el 2025.

Tabla 28
Objetivos operacionales

Obijetivos especificos 2022 2023 2024 2025 Indicador

Reducir los costos de Porcentaje sobre costo de

1.5% 3% 4.5% 6%

produccion acumulado produccion
Abrir nuevas tiendas 1 2 3 4 Cantidad de tiendas
acumulado

Tiempo de entrega de las 2 2 1 1 Dias

bicicletas
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Estrategias de Operaciones

Suministros

En la nueva estructura de Operaciones, Cycler continda con la impresion del marco
3D, mientras que los repuestos son importados a la fabrica de Shimano con un
periodo trimestral de entrega, procesos que se basan en un programa anual que fue
aprobado en octubre del afio anterior.

Almacenamiento

Se prevé un almaceén en la tienda central actual y almacenes de menor volumen en
cada tienda nueva.

El stock se controlara mediante un sistema en linea, mientras que la distribucién sera
mediante un servicio con un proveedor local.

Ensamblaje

El personal de ensamblaje serd previamente entrenado por especialistas de la fabrica
Shimano quienes emitiran certificaciones. La actividad se realizara en cada tienda
segun la demanda y pedidos en linea.

Capacitacion

Se contratara con un programa de capacitacion anual en los nuevos modelos y
tecnologias del proveedor de suministros de la marca Shimano.

Entrega

La entrega sera en tienda, mientras que en el sistema delivery las entregas seran

mediante el distribuidor local.

Disefio de los procesos

Una vez que el cliente ha decidido la compra de la bicicleta Cycler, se inicia el

proceso de ventas que se muestra a continuacion:
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. - S Vendedor registra el su S Inicia el proceso de
Cliente elije el modelo pedido en el sistema Cycler fabricacion del marco 3D
v
Ensamblaje de la bicicleta S Pruebas de funcionalidades S Entrega y registro de
segun pedido y registro en sistema conformidad

Figura 17. Proceso Cycler Shimano

1.4 Programacion de actividades del plan de Operaciones

Con la finalidad de reducir los costos de produccion, abrir nuevas tiendas y reducir los

tiempos de entregas de las bicicletas compradas, se establece el siguiente plan de

operaciones:

Tabla 29

Obijetivos y planes de Operaciones

Objetivos

Planes

Reducir los costos de
produccion

Obtener personal especializado con alta eficiencia en la produccién

Alcanzar niveles de eficiencia altos en cada afio por el crecimiento en puntos de
venta y cuota de mercado

Abrir nuevas tiendas

Identificar los lugares de mayor oportunidad de ventas basado en la cercania a las
ciclorrutas y en zonas de bajo indice de bicicletas por familia

Alquiler de locales y acondicionarlos segln el estandar de tienda de Cycler

Reduccion de tiempo

Medicién de indicadores de tiempo de ensamblaje y entrega.

Contrato de proveedor de distribucion local con indicador de tiempo de entrega

1.5  Presupuesto del plan de Operaciones

Se abrird una tienda en cada afio hasta el 2025, cuyos costos se muestran a

continuacion:
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Tabla 30

Presupuesto del plan de Operaciones

Planes de accidn 2022 2023 2024 2025
Personal especializado 10 000 15 000 20 000 25000
Alquiler tiendas y almacenes 96 000 144 000 192 000 240 000
Abrir nuevas tiendas 82 000 82 000 82 000 82 000
Proveedor de distribucion local 25 640 40 052 56 618 74 882
Total USD 213 640 281052 350 618 421 882

2.1

Plan de Recursos Humanos

Objetivos de Recursos Humanos

A continuacion, los objetivos a nivel de personal de ventas y clima organizacional.
Personal de venta y administracién calificados

Con la alianza Cycler Shimano se prevé contar con personal de venta con
conocimientos en el uso de los nuevos implementos utilizados para cada modelo de
bicicletas, por lo que se requerird personal calificado y certificado constantemente por
Shimano para la mejor gestion de sus prestaciones e innovaciones constantes.
Mejorar clima organizacional

Teniendo en cuenta el objetivo de expansién y creacion de nuevas tiendas, la
incorporacion de nuevo personal requerirda mediciones del clima organizacional en
periodos anuales (noviembre de cada afio) realizado por un equipo consultor externo
con el objetivo de medir el bienestar del personal de toda la organizacién y la
confianza que se tiene en su equipo director, revisando también el nivel de

satisfaccion de las escalas salariales.
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Tabla 31

Obijetivos de Recursos Humanos

Objetivos especificos 2022 2023 2024 2025 Indicador
Cont_ar_ con pfersongl_de ventay 60 % 75 04 90 % 100 % Porcentaj_e_de personal
administracion calificados calificado
Mejorar el clima organizacional 50 % 65 % 5% 80 % Indice de clima

organizacional

2.2 Estrategia de Recursos Humanos

Capacidades, capacitacion y formacion

Se busca tener personal con experiencia especifica en ventas de bicicletas o productos
afines. Todo el personal debera tener capacitacion constante en el uso de nuevas
tecnologias provenientes de Shimano, para lo que se generaran certificaciones de esta
empresa en el conocimiento y uso de sus implementos.

El desarrollo profesional dentro de la empresa se basara en el nivel de desempefio de
cada personal, los logros individuales y colectivos, asi como en las capacidades que
demuestren en temas de iniciativa, colaboracién e innovacion, que les permitira optar
por puestos de mayor jerarquia.

Organizacion

La organizacién sera del tipo funcional buscando mantener una estructura jerarquica y
con equipos agrupados por especialidades como ventas, marketing o produccion.
Dimension

Cada tienda contara con una dimensién acorde al tamafio del local, la capacidad de
produccién y volumen de ventas.

Seleccion y contratacion de personal

La incorporacion de nuevo personal estara regida por capacidades minimas
relacionadas con la experiencia previa en el puesto de trabajo, el nivel de habilidades

blandas y conocimientos tecnoldgicos en el puesto de trabajo requerido.
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La incorporacion inicia con un periodo de prueba de tres meses para pasar a contratos
por un afio; cumplidos tres afios de renovaciones se optara por incluirlos en al staff
permanente de la empresa.

Evaluacion de desempefio

Anualmente, se realizara a inicio de afio, en el mes de enero, una seleccion de metas
que todo el personal debe cumplir, alineadas a los objetivos estratégicos de la
organizacion. Estos objetivos seran acordados con cada colaborador y su superior
inmediato, los que seran evaluados en dos periodos dentro del afio en curso en los
meses de junio y noviembre.

Los resultados de estas evaluaciones buscaran la mejora continua en el desempefio del
trabajador y servird como herramienta decisora para su continuidad y/o promocién
dentro de la organizacion.

Plan de Marketing y Ventas

Objetivos de Marketing y Ventas

Se estima que Cycler inicia en el afio 1 con una participacion en el mercado de 2 %, y

que luego de la implementacion de los planes de marketing via alianza con Shimano, se logra

alcanzar cuotas de crecimiento anual hasta el 5 % en el afio 2025.

Tabla 32
Plan de Marketing

Obijetivos especificos 2022 2023 2024 2025 Indicador

Incrementar cuota de

Porcentaje de participacién en

participacién de mercado en 2% 3% 4% 5% ,

) el mercado de Bogota
Bogota
Mejora en reconocimiento del Porcentaje de clientes que
cliente como fabricante de 65 % 70 % 75 % 80 % califican como fabricante de
bicicletas a precios accesibles bajo costo
Mejora en reconocimiento del Porcentaje de clientes que
cliente como fabricante de 50 % 60 % 70 % 80 % califican como fabricante de

bicicletas de buena calidad buena calidad
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3.2  Estrategia de la mezcla de Marketing

3.2.1 Producto

Cycler ofrece a sus clientes diversos modelos de bicicletas en cinco segmentos del
mercado, con la implementacion innovadora de fibra de carbono en su estructura principal
mediante impresion en 3D, con componentes de alta calidad que cuentan con respaldo de la

marca Shimano reconocida como empresa de gran trayectoria a nivel mundial.

3.2.2 Precio
Los precios de venta ofrecidos al mercado por Cycler son competitivos con el fin de

encontrarse por debajo del valor promedio de la competencia que esté alineada a la estrategia

de reduccion de costos de produccion generada también por la alianza con Shimano.

3.2.3 Plaza o distribucion

Cycler se establece en la ciudad de Bogoté a través de tiendas de venta directa a sus
clientes, incrementando paulatinamente su presencia con la apertura de una nueva tienda
anualmente desde el afio 2022. La ubicacion estratégica de estas tiendas de venta sera

centrada en la cercania a las zonas con mayor afluencia de ciclistas y ciclorrutas en la ciudad.

3.2.4 Promocion

Los productos tienen exhibicidn en tienda, especificamente de los nuevos modelos, asi
como la promocién y marketing de cada segmento a través de la pagina web de la empresa,
redes sociales y medios de comunicacion especializados en el uso de bicicletas en Bogota.

Asimismo, tiene personal calificado y con experiencia en venta de bicicletas que
brinda una mejor experiencia de compra a los clientes, permitiendo atender de buena forma el
servicio de posventa.

También se cuenta con promociones para la fidelizacion de los clientes, relacionadas a

una nueva compra o referenciando el producto con un nuevo cliente.
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3.3  Segmentacion de mercado

Segun la definicion de los productos de Cycler, se atiende a 5 segmentos del mercado:
Juvenil, Trabajo, Recreacion, Montafia y Competencia (velocidad), estos enfocados en los
niveles socioeconémicos C y D, entre 8 y 60 afios, abarcando tanto al publico masculino

como el femenino.

3.4 Posicionamiento

El posicionamiento es lograr una reputacion de productos de alta calidad y desempefio
a precio asequible para lo que se busca llegar a los segmentos de la base de la piramide.
3.5  Programacion de actividades del plan de Marketing y Ventas

Se propone las siguientes actividades:

e Marketing digital (redes sociales y web); comercializar los productos en medios
digitales pagados como Instagram y Facebook, asi como crear y mantener una pagina
web actualizada con los productos y promociones, esta pagina y contenidos se
tercerizaran.

e Marketing en medios especializados en uso de bicicletas; consiste en generar
publicidades en revistas especializadas y de buena reputacién que generen atraccion
de sus usuarios hacia Cycler.

e Programa de fidelizacién de clientes; se propone ofrecer a los clientes un beneficio o
descuento por hacer referencia a amigos o conocidos que lleguen y compren una
bicicleta.

e Estudio de mercado de percepcion de precios y calidad de bicicletas.

e Participacion en ferias especializadas en Bogota.

e Participar en eventos de responsabilidad social.



3.6  Presupuesto del plan de Marketing y Ventas

68

Se estima una inversion en Marketing y Ventas, a partir del plan realizado por Cycler,

en los primeros dos afios del inicio de sus operaciones, lo que incluye promociones de la

marca, programas especiales, anuncios entre otros. Se ha considerado que cada afio las

inversiones en este rubro se incrementan en 15 % dado el incremento de las nuevas tiendas

con miras a alcanzar mayor cuota de mercado en el afio 2025.

Tabla 33

Presupuesto plan de Marketing

Planes de accion 2022 2023 2024 2025
+ Marketing 32473 59 981 98 283 150 810
+ Programas Especiales 131116 242 188 396 840 608 929
+ Creacién de Anuncios 16 785 31003 50 801 77 951
+ Gastos de Puntos de Venta 559 10334 16 934 25 984
+ Gastos de Publicidad 697 292 1287 986 2110 444 3238 359
+ Gastos de Marketing en Internet 116 401 215007 352 302 540 588
+ Costo de Disefio de Nuevas Marcas 83923 155017 254 005 389 756
+ Investigacion de Mercado 27 974 51672 84 668 129919
Totl 1111560 2053190 3364277 5162296

4. Plan de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

4.1  Obijetivo de RSC

Uno de los objetivos de Cycler es ser una empresa socialmente responsable que

beneficie a los grupos de interés que estén relacionados con el negocio de forma directa o

indirecta y que pueden influir positiva o negativamente en los resultados.

Al respecto, se identifican a los colaboradores y la poblacion de las comunidades del

area de influencia de las operaciones de la empresa como los grupos de interés que influyen

en los resultados.
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4.2 Plan de actividades

4.2.1 Contribucion a las comunidades

Se plantea realizar acuerdos con los municipios de las comunidades con menores
recursos economicos donde Cycler tiene influencia con sus operaciones, dichos acuerdos
consisten en donar anualmente 15 bicicletas a cada una de ellas para que el municipio preste
por horas a sus pobladores.

Se plantea iniciar esta donacion el primer afio de operacion para dos municipios, y
cada afio incrementar dos municipios mas, en la misma proporcion de crecimiento de tiendas.
Con ello, no solo se apoyara a las personas de menores recursos para que usen

bicicletas sino también se ayudara a posicionar la marca, ya que las bicicletas donadas

deberan llevar dicha marca en un tamafio adecuado y un lugar visible.

4.2.2 Contribucién a los colaboradores
Se establecera un ambiente de trabajo adecuado para que nuestros colaboradores
desarrollen las actividades encargadas. Esto sera a través de instalaciones fisica y
principalmente manteniendo un buen clima laboral que permita que nuestros colaboradores se
comprometan con la empresa y con ello, ademas, evitar altas tasas de rotacion de personal.
Para ello, se adoptaran las siguientes medidas:
e Se establecera una remuneracion competitiva acorde al mercado, asi como incentivos
econdmicos por metas logradas.
e Politica de cero tolerancias en temas relacionados a discriminacion por sexo, raza,
creencias religiosas y orientacion sexual.
e Establecer politicas de equidad de género al disponer que la cantidad de trabajadores
hombres y mujeres sean similares, y tengan las mismas oportunidades para ocupar
puesto directivos de la empresa.

Debido a que son politicas por establecer, el costo de su implementacion es minimo.
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4.3  Presupuesto del plan de RSC
Se requiere establecer un presupuesto principalmente para realizar la donacion de

bicicletas, el que se muestra a continuacion.

Tabla 34
Presupuesto del plan de Responsabilidad Social Corporativa

2022 2023 2024 2025
Ndmero de tiendas abiertas 1 2 3 4
Cantidad de municipios 2 4 6 8
Cantidad de bicicletas donadas 30 60 90 120
Costo donacién (USD) 54 877 88 143 125 589 167 574

5. Plan Financiero

5.1 Objetivos de Finanzas
5.1.1 Estado de resultados

El objetivo financiero de la alianza Cycler-Shimano considera alcanzar la utilidad neta
del 18 % al 2025, con objetivos intermedios en cada afio como se indica en la Tabla 35:

Tabla 35
Objetivos financieros

Obijetivo estratégico 2022 2023 2024 2025

Utilidad neta del 18% al 2025 15 % 16 % 17 % 18 %

5.2  Supuestos, datos y politicas principales
e El costo de venta: Se tomaré el costo de venta del 52 % segun los datos que se
obtuvieron en los Gltimos estados financieros de Cycler, el cual disminuiré en los
siguientes afios producto de la eficiencia de las operaciones.
e Reduccion en costo de ventas: Se estima que, con los precios preferenciales de los
repuestos Shimano, las eficiencias de produccion con personal especializado y el
volumen de produccion por la apertura de nuevas tiendas, los costos de ventas se

reducen en 1.5 % en cada afio respecto del afio anterior hasta el 2025.
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Impuesto a la Renta: 35 % que se mantendra invariable hasta el 2025.

Precio de venta: Al hacer el célculo del precio de venta de los datos historicos
asciende a 818 USD, el que se incrementara en 1% anual.

Efectividad del plan de Marketing y Ventas: La efectividad del plan de Marketing
se traducira en mayor volumen de ventas acorde con el crecimiento de la cuota del
mercado de 1% en cada afio.

Presupuesto del plan de Marketing y Ventas: Para este efecto se considera los
resultados de plan de Marketing y Ventas.

Gastos de administracion: Los gastos de administracion incluida la contabilidad, son
asumidos por la unidad de negocios en Colombia.

Paradmetros del modelo CAPM.

Tasa libre de riesgo: Corresponde al pais de Colombia, que en un horizonte de diez
afios alcanza un valor de 8.19 %.

Beta del negocio apalancado y desapalancado: Se tomaran de los valores
publicados por el profesor Damodaran.

Ingresos por ventas proyectadas

Las ventas proyectadas se muestran en el Apéndice 18.

Estructura de financiamiento

Inversiones para operar los dos primeros afios ascienden a un estimado de 10 millones

de USD, lo que lleva a la siguiente estructura de capital:

Inversion total : 10 millones de USD.

Préstamo bancario  : 6 millones de USD.

5.5

Calculo del COKy WACC

Emplearemos el método CAPM, por el cual: Ke =Rf+B(Rm-Rf)
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Tabla 36
Calculo del COK
Parametro Valor Fuente

Beta desapalancada - Retail i -~

(General) -Damodaran 1.0 https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Equity USD 4 000 000

Deuda USD 6 000 000

Deuda + Equity 10 000 000

Tasa de impuesto a la renta 35%

Beta apalancada 1.95 Beta desapalancada * (1 + D/E *(1 - t))
https://totoro.banrep.gov.co/analytics/saw.dl1?Go
&Action=prompt&NQUser=publico&NQPasswo

Tasa libre de riesao de Colombia rd=publico123&path=%2Fshared%2FSeries%20

R g 8.19% Estad%C3%ADsticas_T%2F1.%20Tasas%20TE
S%2F1.1%20Tasa%20cero%20cup%C3%B3n%
2F1.1.2%20Tasa%20cero%20cupon%20pesos&

Options=rfd&lang=es

Prima de riesgo del mercado ) o

colombiano (Rm - Rf) Equity Risk 6.12% https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/

Premium

Ke 20.28%

Calculo del WACC

Para ello emplearemos el modelo:

WACC = Kd*(1-t)*D/(D+E) + Ke*E/(D+E)

Tomamos el Kd de una empresa de retail en Colombia (Saga Falabella), en cuya

Memoria Anual 2020, en la pagina 100, notas de los estados financieros literal ), se indica

una tasa de interés de la deuda ascendente a 3.96 %. Para el presente caso, tomamos el valor

de 4 % multiplicado por 2, considerando que Cycler puede obtener mayores tasas (8 %) por

su reciente adquisicion del préstamo.

Por lo tanto, Kd = 8 %, que reemplazando en la formula anteriormente indicada se

obtiene un valor del costo ponderado de capital, como sigue:

WACC =11.23 %.
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5.6  Flujo de caja econdmico

Para el Flujo de caja econémico relne los ingresos y costos de las operaciones en los
4 afios siguientes, se incluye en el Apéndice 19.
5.7  Flujo de caja financiero

El Flujo de caja financiero, del Apéndice 20, muestra la afectacion del flujo
econdmico con el financiamiento de la inversion en 6 millones, lo que produce una TIR de
38 % superior a la exigida por el accionista de 20.28 %. Ademas, se obtiene un VAN de 3,5

millones sobre la inversion realizada.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Luego del estudio de mercado, se obtiene que la demanda potencial en Bogota para
Cycler es alrededor de 39 000 unidades en el afio 2025, las que se corresponden a la
cuota de mercado de 5 %.

De acuerdo con los analisis de los entornos interno y externo, se concluye que existe
entorno favorable para lograr los objetivos estratégicos de ventas para Cycler.

El nivel de competitividad en el mercado de bicicletas en Bogoté brinda las
condiciones para que Cycler incremente su cuota de mercado sobre la base de una
alianza con un proveedor como Shimano.

Los valores de la TIR y el VAN financieros indican que el plan estratégico tiene la
rentabilidad requerida para implementar el citado plan.

La estrategia de Cycler esta orientada al liderazgo en costos, la que se mantiene con la
alianza a realizar con Shimano.

Del analisis efectuado, la mejor alternativa que contribuye a los objetivos de Cycler es
desarrollar una alianza con una marca posicionada en el mercado colombiano de
bicicletas, como es Shimano, a la que podemos ofrecer un importante crecimiento.
La alianza estratégica Cycler-Shimano permite mejorar los costos de produccion, lo
que, aunado a las acciones del plan de marketing, permitira alcanzar la cuota de
mercado de 5 % al afio 2025.

Recomendaciones

Se recomienda realizar una actualizacion de la estrategia a seguir luego del afio 2025,
tomando como referencia los resultados obtenidos hasta finales del afio 2024,

evaluando las nuevas tendencias tecnoldgicas.
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Durante los primeros afios, la innovacion de los componentes se generara por medio
de la alianza con Shimano, sin embargo, para los afios posteriores es necesario evaluar
inversiones en tecnologias de impresion 3D que generen mas eficiencias en la
produccidn a escala.

Explorar la apertura de nuevas tiendas en otras ciudades de Colombia, como el caso
de Medellin que cuenta con un potencial crecimiento en el uso de las bicicletas de

montana.
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Apéndice 1. Poder de negociacién de proveedores
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Peso

Poco

Muy

Item Factores %) Atractivo 1 2 3 4 5 Atractivo Valor
1 Cantidad de proveedores 30 Bajo X Alto 0.9
2 Disponibilidad de sustitutos 20 Alta X Bajo 1
3 Contribucién a los costos 25 Alta X Bajo 0.75
4 Amenazas de ,lntegramon 10 Alta « Bajo 05

adelante o atrés
5 Inmo@qudehnﬂuﬂnaaw 15 Alta « Bajo 0.3
rentabilidad
TOTAL 100 3.45




Apéndice 2.

Poder de negociacién de clientes
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Peso

Poco

Muy

Item Factores %) atractivo 1 2 3 4 5 Atractivo Valor
1 Cantidad de clientes 30 Bajo X Alto 1.2
5 prombﬂﬂaddepmﬂudos 20 Bajo " Alto 06

sustitutos
3 Sensibilidad al precio 30 Alta X Bajo 1.2
4 Amenazas de ,mtegracmn 10 Alta x Bajo 05
adelante o atras
5 Lealtad del cliente hacia la 10 Bajo « Allto 05
marca
TOTAL 100 4




84

Apéndice 3. Cinco fuerzas de Porter

Muy poco Poco Muy

item Factores ) ) Neutral ~ Atractivo 4 Valor
atractivo  atractivo Atractivo

Evaluacion General 1 2 3 4 5

1 Nivel de competencia en el 3.60
sector
Amenaza de productos

2 sustitutos 3.75

3 Amenaga de nuevos 395
competidores

4 Poder de negociacién de 345
proveedores
Poder de negociacién de

5 . 4
clientes

TOTAL 3.68




Apéndice 4. Matriz EFE
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item Factores Externos Clave »
Peso  Valor  Ponderacién
OPORTUNIDADES
1  Colombia cuenta con 17 acuerdos comerciales internacionales y posicién de apertura a nuevos mercados lo que generan
competitividad de productos importados. 0.04 3 0.12
2  Politica de inversion en Infraestructura vial hasta el 2039 destinada para proyectos que promuevan el uso de la bicicleta a fin de
utilizar la bicicleta como medio principal de transporte. 0.15 4 0.6
3 Crecimiento econémico a niveles de pre-pandemia generan mayor poder adquisitivo y el incremento del PBI. 0.05 3 0.15
4 Estilo de vida de las personas enfocado en menor uso de vehiculos que generan mayor adquisicion de bicicletas. 0.07 3 0.21
5 Aumento de ciclovias en la ciudad de Bogota generan incremento de rutas y cantidad de viajes en bicicletas. 0.1 3 0.3
6 Incremento en nimero de transacciones electrénicas que genera nuevos canales de atencién a clientes 0.04 3 0.12
7  Promulgacion de leyes y normativas tanto nacionales como municipales que promueven el uso de la bicicleta que generan Marco 0.15 4 06
legal que brinda seguridad juridica y regula a la bicicleta como un medio de transporte prioritario ' '
8 Medidas frente a COVID 19. Promocién de entidades de la salud para el uso de bicicleta como medio de transporte que permite
distanciamiento que generan Incremento de demanda para la adquisicién de bicicletas a nivel global 0.1 3 0.3
AMENAZAS
1 Colombia cuenta con un indicador alto de informalidad, alrededor de 40%, lo que genera menor recaudacion para obras publicas
en beneficio de la poblacion, como en la implementacion de mas ciclovias 0.05 2 0.1
2 Los costos de Importacion se han elevado principalmente debido al trasporte maritimos por crisis de contenedores, generando
mayor costo en los productos que es trasladado al consumidor. 0.07 2 0.14
3 Subida de costos de produccion durante la pandemia, genera Incremento en los costos de los productos para el consumidor
0.07 3 0.21
4 Accesibilidad del uso de medios digitales para tener informacion de productos y servicios, genera disminucién de la fidelizacion
de clientes dada las multiples opciones en internet. 0.03 2 0.06
5  Existe una gran demanda de bicicletas a nivel mundial lo que implica mayores tiempos de entrega por parte de fabricantes y por
ende Incremento del plazo de entrega de bicicletas y migracion a productos sustitutos. 0.08 2 0.16
1 3.07




Apéndice 5. Modelo de negocios Cycler

il Recursos

A P
‘i‘i.

Propuesta de
valor

Relacién con
los clientes

"R

Segmento de
clientes

Fuentes de
ingresos
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Apeéndice 6. Cadena de Valor de Cycler

Infraestructura

Disefio, fabricacion y venta de bicicletas, a través de su tienda en Bogota, posicionado a nivel internacional en la venta
de bicicletas en 5 segmentos de marcado, con proyeccion de crecimiento constante en base a la innovacion y desarrollo
de nuevos disenos.

Administracién de recursos humanos

Personal calificado en ventas para cada segmento de mercado.
Administracion con vision estratégica de expansion en el mercado.
Personal de ventas actualizado en I+D y nuevos desarrollos tecnolégicos

Tecnologia
Uso de impresion 3D para la fabricacion de bicicletas de carbono.
Uso de marco de bicicleta superligero vy ultraligero

Compras
Cuenta con proveedores clave para el suministro de materias primas y otros componentes y accesorios.
Logistica de entrada: | Operaciones: Logistica de salida: Marketing y Ventas: | Servicio:
- Impresion de - Desarrollo de - Distribuciéon en - Promocion de - Asesoria
marco de fibra de productos de tienda. productos de forma personalizada para
carbono aceptable calidad y constante en venta de bicicletas.
- Marcos de material rendimiento, medios de - Mejora de disefios
superligero y nuevos e comunicacion permanente.
ultraligero innovadores masiva. - Servicio post venta
- Accesorios y - Muestras y - Ser conocido por en tienda
suministros ensamblaje en la innovador a buen
tienda precio
- Vendedores por
cada segmento
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Apéndice 7. Estado de Resultados Cycler
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Estado de resultados Trim1 Trim 2 Trim3 Trim4 Trim5 Trimé Trim7 Trim 8 Ind %
Ventas 0 0 293 383 3159 886 5973 156 14 953 862 23005 380 39 233 577
- Descuentos 0 0 10 050 86 650 159 800 268 940 227 660 454 560
- Costo de ventas 0 0 188 811 1617 797 2832501 7 586 395 10999 658 18 376 283
= Margen Bruto 0 0 94 522 1455 439 2980 855 7098 527 11778 062 20402734 52%
Existencias 0 0 21000 116 000 261 000 368 000 436 000 436 000
+ Gastos de administracion y ventas 0 0 35629 215683 688 512 1160 303 1416 862 1783704
+ Marketing 0 0 0 0 0 0 63 700 116 080
+ Programas Especiales 0 0 0 0 0 0 375 250 468 700
+ Creacion de Anuncios 0 0 36 000 30000 30000 84 000 54 000 60 000
+ Gastos de Puntos de Venta 0 0 800 2 400 6 800 16 400 20 000 20 000
+ Gastos de Publicidad 0 0 19 077 87221 335145 1440 238 1915 258 2 492 604
+ Gastos de Marketing en Internet 0 0 2 800 8 800 51 808 176 396 359 593 416 097
+ Costo de Disefio de Nuevas Marcas 0 60 000 180 000 120 000 150 000 210000 240 000 300 000
+ Investigacion de Mercado 81 000 0 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000 100 000
= Gastos Operativos 81 000 60 000 395 306 680 104 1 623 265 3555 337 4980 663 6 193 185
Margen Operativo -81 000 -60 000 -300 784 775 335 1357 590 3543190 6 797 399 14209550 36 %
+ Otros Ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0
- Otros Gastos 0 0 0 0 0 0 0 0
- Gastos de 1+D 0 0 0 0 1478 136 858 456 2444610 2694 756
- Costo de Apertura de tiendas 0 142 000 470 000 624 000 616 000 412 000 0 0
= Margen Neto -81 000 -202 000 -770 784 151 335 -736 546 2272734 4 352 789 11514794 29%
Margen Neto Acumulado -81 000 -283 000 -1053 784 -902 449 -1 638 996 633738 4986 527 16 501 321




89

Apéndice 8. Matriz VRIO Cycler

Recursos /

Capacidades

\Y R I 0]
. ) ¢Capacidad ¢ Capacidad )
¢Capacidad ¢Capacidad Competencia
costosa de de

Valiosa? singular? o .
imitar? explotacion?

Personal experto

Preferencia por la

marca
Precio asequible

Capacidad de
expansion
Productos de

innovacion

Ventaja competitiva

Sl NO NO NO
temporal
. ) Ventaja competitiva
Sl Sl NO NO ]
sostenible
p . . Ventaja competitiva
Sl Sl Sl NO
temporal
p p P . Ventaja competitiva
Sl Sl Sl Sl ]
sostenible
p p P . Ventaja competitiva
Sl Sl Sl Sl

temporal
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Apéndice 9. Matriz EFI

Factor F/D Ponderacion  Calificacion F;g:g:ggg
Ser una empresa con presencia global Fortaleza 15% 4 0.60
SIeDtiene un NUevo proceso de impresion Fortaleza 15% 4 0.60
Innovacion a bajo costo Fortaleza 15% 4 0.60
Atencion personalizada al cliente Fortaleza 5% 3 0.15
%?raggtga de todos los segmentos del Fortaleza 506 2 0.10
Una sola tienda en Bogota Debilidad 10% 2 0.20
Bajo porcentaje del mercado de Bogota Debilidad 10% 2 0.20
Dependemos de proveedores locales Debilidad 10% 1 0.10
Servicio postventa reducido Debilidad 10% 1 0.10
Solo enfocados en la venta de bicicletas Debilidad 5% 2 0.10

TOTAL 2.75
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Apéndice 10. Tendencia del mercado de Bogota

Noticia Fecha Fuente
gac?éﬂﬂgtgsﬁsmgfg ngncr?::: dn;eljg(r) https://www.larepublica.co/ocio/la-bicicleta-se-
ci% dades ( dentrg de las cuales se 25.04.2020  impone-como-mejor-opcion-de-transporte-en-mas-
: ) de-100-ciudades-2997736
menciona a Bogota)
~ - , https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-ano-
El 2020 fue el afio de la bici en Bogota 22.12.2020 de-la-bicicleta-en-bogota-fue-el-2020
Boqota. la capital ciclista de https://elpais.com/clima-y-medio-ambiente/2020-
gota, 'a cap . 11-28/bogota-la-capital-ciclista-de-latinoamerica-
Latinoamérica, aprovecha la pandemia 28.11.2020 - -
ara dar ofro imoulso a Ia bicicleta aprovecha-la-pandemia-para-dar-otro-impulso-a-
P P la-bicicleta.html
En 2021 més de 6 000 estudiantes se https://www.educacionbogota.edu.co/portal_institu
beneficiaron con Ciempiés, Al Colegio 23.12.2021  cional/noticia/en-2021-mas-de-6000-estudiantes-
en Bici y Biciparceros se-beneficiaron-con-ciempies-al-colegio-en-bici
Bogota. la ciudad que construve su https://www.elagoradiario.com/en-
gota, gue o y 01.03.2021  profundidad/ciudades-del-futuro/bogota-ciudad-
futuro montando en bicicleta .
futuro-bicicleta/
o . . https://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/11-09-
En 2022 sera obligatorio el registro para 1 14 5051 901-en-2-anos-se-han-registrado-108427-

los usuarios de bicicleta

bicicletas-en-bogota
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Apéndice 11. Hogares con bicicletas en ciudades de Bogota

Ciudades % Hogares que tienen bicicleta
Antonio Narifio 37.60%
Barrios Unidos 35.10%
Bosa 32.60%
Candelaria 25.20%
Ciudad Bolivar 18.10%
Engativa 41.70%
Fontibén 38.30%
Kennedy 29.90%
Los Martires 30.30%
Otra Localidad Rural 19.70%
Puente Aranda 33.30%
Rafael Uribe 20.30%
San Cristdbal 14.60%
Santa Fe 21.10%
Suba 42.40%
Sumapaz 8.20%
Teusquillo 40.40%
Tunjuelito 33.00%
Usaqueén 39.90%
Usme 10.90%

Promedio 28.63%

Nota: Adaptado de Total de bicicletas por hogares y per capita en Bogota, de Pérez Penagos y Rodriguez Prieto
(2021). El negocio de la bici en Bogota: su productividad y potencial crecimiento.



F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

Apéndice 12. Matriz FODA Cycler

Presencia de la marca en 20 paises y en tan solo
2 afios lo cual demuestra su capacidad de
expansion.

Bicicletas de fibra de carbono a precios debajo D2
del promedio del mercado.

Cycler una unidad de negocio con respaldo de D3
una corporacion de alcance mundial

Alta rentabilidad en negocios de bicicletas D4
Eficiente gestién financiera. D5
Innovacidn y Desarrollo constante para D6

mantener productos vigentes

Uso de tecnologia de impresiones 3D de las
bicicletas.

Atencion personalizada y especializada a los
clientes.

Ofrece productos (cobertura) para todos los
segmentos del mercado.

D1 Bajo market share en el mercado de bicicletas

en Bogota.

Cuenta con una sola tienda en Bogota

Altos costos para disefio y generacién de
innovaciones

Bajos resultados con la publicidad realizada.
Servicio post venta reducido

Enfocado solo en venta de bicicletas.
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01

02

03

04

05

06

Demanda de consumo de bicicletas en Al
crecimiento constante.

Cuidad de Bogota cuenta con mas de 630 kmde A2
ciclovias.

S6lo 30% de las familias cuentan cuenta con al A3
menos una bicicleta en su hogar.

Entidades estatales promueven el uso de la A4
bicicleta para ser el principal medio de

transporte.

Estilo de vida de las personas enfocado en

menor uso de vehiculos que generan mayor
adquisicion de bicicletas.

Promulgacién de leyes y normativas que
promueven el uso de la bicicleta.

Tiempos prolongados de importacion de
accesorios para las bicicletas.

Bicicletas de la competencia de procedencia
asiatica y de menor costo.

Altos Costos de Importacion creciente,
generando mayor costo en los productos.

Informacion de productos en medios de facil
acceso, genera disminucién de la fidelizacion
de clientes.




Apéndice 13. Matriz de Alineamiento Estratégico
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Vision Mision Obijetivo 1 Obijetivo 2 Obijetivo 3 Obijetivo 4
- Fabricacion de Alcanzar la cuota Reducir los Contar con
Bicicleta bici Alcanzar la
. icicletas con  de mercado de costos de i personal
reconocida por diset P . utilidad neta del -
. su calidad a isefios y Bogotzjl al5%en  produccion en 18% al 2025 calificado al Puntaje
Estrategias precio componentes el afio 2025 6% al 2025 2025
asequible al mnovad_ores a . . . . (Recursos
2025 precios (Marketing) (Operaciones) (Financiero) Humanos)
accesibles
E1 Incrementar las ventas en las localidades
FO que tiene bajo porcentaje de familias con X X X X 4
bicicletas (F1, F2, O3)
E2 Captar la creciente demanda mediante
FO productos con innovacion a precio asequible X X X X 4
(F6, O1)
E3 Incrementar las ventas apoyado en las
FO leyes que promueven el uso de la bicicleta en X X 2
los diferentes segmentos de Cycler (F9, 04,
06)
E4 Evaluar alianzas con proveedores
reconocidos de suministros para incrementar
FA en preferencia y reducir costos (F1, F6, A2, X X X X X X 6
A3)
E5 Atender la demanda creciente para
DO incrementar la cuota de mercado (D1, O1). X X X X X X g
DO E6 Incrementar mayor nimero de tiendas X X 2
cercano a las ciclovias existentes (D2, 02)
E7 Alcanzar mayor presencia en redes
DA mediante mejoras y cambio de enfoque en X X X X X 5

publicidad de Cycler (D4, A4)




Apéndice 14. Matriz Cuantitativa de Planificacion Estratégica
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E4 Evaluar alianzas con
proveedores reconocidos de

suministros para

incrementar en preferencia

E5 Atender la demanda

creciente para incrementar

la cuota de mercado (D1,

y reducir costos (F1, F6, 01)
A2, A3)
item Factores Externos Clave
OPORTUNIDADES Peso PA PTA PA PTA
1 Colombia cuenta con 17 acuerdos comerciales internacionales y posicion de apertura a 0.04 4 016 1 0.04
nuevos mercados lo que generan competitividad de productos importados ' ' '
2 Politica de inversion en infraestructura vial hasta el 2039 destinada para proyectos que
promuevan el uso de la bicicleta a fin de utilizar la bicicleta como medio principal de 0.15 0 0.00 2 0.30
transporte
3 Cremmlep,to economico a niveles de pre-pandemia generan mayor poder adquisitivo de 0.05 0 0.00 2 010
la poblacion y el incremento del PBI
4 Estllt_) fje_ ylda de_ Iz_:ls personas enfocado en menor uso de vehiculos que generan mayor 0.07 5 0.14 4 0.28
adquisicion de bicicletas.
5 Aumento de ciclovias en la ciudad de Bogota generan incremento de rutas y cantidad de 0.10 3 0.30 3 0.30
viajes en bicicletas en la ciudad de Bogota ' ' '
6 Incremento en ndmero de transacciones electrénicas que genera nuevos canales de 0.04 0 0.00 0 0.00
atencion a clientes
7 Promulgacidn de leyes y normativas tanto nacionales como municipales que promueven
e uso de la bicicleta que generan Marco Legal que brinda seguridad juridica y regula a la 0.15 0 0.00 1 0.15
bicicleta como un medio de transporte prioritario.
8 Medidas frente a COVID 19. Promocion de entidades de la salud para el uso de bicicleta
como medio de transporte que permite distanciamiento que generan incremento de 0.10 0 0.00 1 0.10
demanda para la adquisicién de bicicletas a nivel global.
AMENAZAS Peso PA PTA PA PTA
1 Colombia cuenta con un indicador alto de informalidad, alrededor de 40%, lo que
genera menor recaudacion para obras publicas en beneficio de la poblacién, como en la 0.05 0 0.00 0 0.00
implementacion de mas ciclovias
2 Los costos de Importacion se han elevado principalmente debido al trasporte maritimos
por crisis de contenedores, generando mayor costo en los productos que es trasladado al 0.07 3 0.21 0 0.00

consumidor.



Subida de costos de produccion durante la pandemia, genera Incremento en los costos
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. 0.07 3 0.21 0 0.00
de los productos para el consumidor
4 Accesibilidad del uso de medios digitales para tener informacion de productos y
servicios, genera disminucién de la fidelizacion de clientes dada las multiples opciones 0.03 0 0.00 0 0.00
en internet.
5 Existe una gran demanda de bicicletas a nivel mundial lo que implica mayores tiempos
de entrega por parte de fabricantes y por ende Incremento del plazo de entrega de 0.08 0 0.00 0 0.00
bicicletas y migracion a productos sustitutos.
FORTALEZAS Peso PA PTA PA PTA
1 Ser una empresa con presencia global 0.15 4 0.60 0 0.00
2 Se tiene un nuevo proceso de impresion 3D 0.15 3 0.45 3 0.45
3 Innovacion a bajo costo 0.15 4 0.60 3 0.45
4 Atencién personalizada al cliente 0.05 0 0.00 2 0.10
5 Cobertura de todos los segmentos del mercado 0.05 4 0.20 4 0.20
DEBILIDADES Peso PA PTA PA PTA
1 Una sola tienda en Bogota 0.10 0 0.00 1 0.10
2 Bajo porcentaje del mercado de Bogota 0.10 0 0.00 1 0.10
3 Dependemos de proveedores locales 0.10 3 0.30 0 0.00
4 Servicio posventa reducido 0.10 0 0.00 0 0.00
5 Solo enfocados en la venta de bicicletas 0.05 0 0.00 0 0.00
1.00 3.17 2.67




Apéndice 15. FODA Cruzado Cycler

F2
F3
F4
F5
F6

F7
F8

Al Tiempos prolongados de importacion de accesorios para las bicicletas.

A2 Bicicletas de la competencia de procedencia asitica y de menor costo.

A3 Altos costos de Importacién creciente, generando mayor costo en los
productos.

A4 Informacion de productos en medios de facil acceso, genera disminucion de la
fidelizacion de clientes.

Presencia de la marca en 20 paises y en tan solo 2 afios, lo cual
demuestra su capacidad de expansion.

Bicicletas de fibra de carbono a precios debajo del promedio del
mercado.

Cycler, una unidad de negocio con respaldo de una corporacién de
alcance mundial

Alta rentabilidad en negocios de bicicletas

Eficiente gestion financiera.

Innovacion y desarrollo constante para mantener productos
vigentes

Uso de tecnologia de impresiones 3D de las bicicletas.
Atencion personalizada y especializada a los clientes.
Ofrece productos (cobertura) para todos los segmentos del
mercado.

F1, F6 / A2, A3: Evaluar alianzas con proveedores reconocidos de
suministros para incrementar en preferencia y reducir costos

D2
D3
D4

D5
D6

D4 / A4: Alcanzar mayor presencia en redes mediante mejoras y cambio
de enfoque en publicidad de Cycler
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Bajo market share en el mercado de bicicletas en Bogota.
Cuenta con una sola tienda en Bogota

Altos costos para disefio y generacién de innovaciones
Bajos resultados con la publicidad realizada.

Servicio posventa reducido
oEnfocado s6lo en venta de bicicletas.

01 Demanda de consumo de bicicletas en crecimiento constante.

02 Cuidad de Bogota cuenta con mas de 630 km de ciclovias.

03 Solo 30% de las familias cuentan con al menos una bicicleta en su hogar.

04 Entidades estatales promueven el uso de la bicicleta para ser el principal medio

de transporte.

O5 Estilo de vida de las personas enfocado en menor uso de vehiculos que
generan mayor adquisicion de bicicletas.

06 Promulgacion de leyes y normativas que promueven el uso de la bicicleta.

F1, F2/03: Incrementar las ventas en las localidades que tienen bajo
porcentaje de familias con bicicletas

F6/01: Captar la creciente demanda mediante productos con innovacion
F9 / O4, 06: Incrementar las ventas apoyado en las leyes que promueven
el uso de la bicicleta en los diferentes segmentos de Cycler (F9, 04, O6)

D1/ O1: Atender la demanda creciente para incrementar la cuota de
mercado

D2 /02 : Dados los km de ciclovias, se puede incrementar mayor
nimero de tiendas cercanas a las ciclovias existentes




Apéndice 16. Modelo de negocio Alianza Cycler-Shimano

¢ Propuesta de
valor

Estructura de
costos

Relacién con
los clientes

R

Segmento de
clientes
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Apéndice 17. Cadena de valor Cycler-Shimano

Infraestructura
Diseiio, fabricacion, ensamblaje y venta de bicicletas, a través de su tienda en Bogota, posicionado a nivel internacional
en la venta de bicicletas en 5 segmentos de marcado, con proyeccion de crecimiento constante en base a la innovacion,

desarrollo de nuevos diseilos y liderazgo en costos.

Administracion de recursos humanos
Personal calificado en ventas para cada segmento de mercado.
Administracion con vision estratégica de expansion en el mercado.

Personal de ventas actualizado en [+D y nuevos desarrollos tecnologicos

Tecnologia

Uso de impresion 3D para la fabricacion de bicicletas de carbono.
Uso de marco de bicicleta superligero y ultraligero

Uso de suministros con tecnologia de vanguardia del proveedor Shimano

Compras

Cuenta con alianza estratégica con proveedores clave para el suministro de materias primas y otros componentes y

accesorios.

Contratacion del servicio postventa, distribucion y entrega a cliente
Contratacion de alquiler para nuevas tiendas de venta de bicicletas

Contratacion de personal para las nuevas tiendas

Logistica de entrada:

Operaciones:

- Impresion de
marco de fibra de
carbono

- Accesorios y
suministros

- Los suministros de
Shimano son
recibidos en los
almacenes de cada
tienda

- Ensamblaje de
bicicletas con
productos de
calidad y disefos
innovadores.

- La entrega de la
bicicleta es en
tienda con tiempos
de espera de dos
dias

Logistica de salida:

Marketing v Ventas:

Servicio:

- Distribucién en
tienda y a
domicilio con
cargo de envio

- Promocion de

productos de forma
constante en
medios de
comunicacion
masiva.

Venta en linea y
recojo en tienda o
entrega a domicilio

- Asesoria
personalizada para
venta de bicicletas.

- Mejora de disefios
de suministro
permanente a
través de socio
estratégico
Shimano.

- Servicio post venta
en tienda
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Apéndice 18. Proyeccidn de Ventas (USD)

100

Afio 2022 2023 2024 2025 Margen
Ventas 10975381 17628610 25117 870 33514 760
Costo de ventas 5535 982 8625 115 11 920 689 15 428 596
Margen Bruto 5439 399 9 003 495 13197 181 18 086 164
Alquiler tiendas y almacenes 96 000 144 000 192 000 240 000 54%
Proveedor de distribucion local 25 640 40 052 56 618 74 882
Capacitacion Personal especializado 10 000 15 000 20 000 25 000
Personal de ventas y servicios 1047 312 1570968 2 094 624 2618 280
+ Promocién de Marca 32473 59 981 98 283 150 810
+ Programas espaciales 131116 242 188 396 840 608 929
+ Creacion de anuncios 16 785 31003 50 801 77 951
+ Gastos de Puntos de Venta 5595 10 334 16 934 25984
+ Gastos de Publicidad 697 292 1287 986 2110 444 3238359
+ Gastos de Marketing en Internet 116 401 215 007 352 302 540 588
+ Gastos de Marketing en Internet 83923 155017 254 005 389 756
+ Investigacion de Mercado 27974 51672 84 668 129919
2290512 3823210 5727519 8120 458
Utilidad operativa 3148 887 5180 285 7 469 662 9 965 706 30%
Pago intereses préstamo 480 000 373478 258 434 134 187
Abrir nuevas tiendas 82 000 82 000 82 000 82 000
Utilidad antes de impuestos 2 586 887 4724 807 7129 228 9749519 29%
Impuesto a la renta (35%) 905 410 1653 682 2 495 230 3412 332
Utilidad neta 1681476 3071124 4 633 998 6 337 188 19%
Caja al inicio - 1681476 4752 601 9 386 599
Inversion
Utilidad neta 1681476 3071124 4 633 998 6 337 188
Caja al final 1681476 4752 601 9 386 599 15723 786




Apéndice 19. Flujo de Caja Econémico

Afo 0 1 2 3 4
INGRESOS
Ventas 10 975 381 17 628 610 25117 870 33514 760
EGRESOS
Inversiones -10 000 000
Costo de fabricacion y operaciones
Importacion de suministros -4 617 369 -7 193 906 -9942 630 -12 868 452
Marco -365 015 -568 697 -785990 -1 017 284
Mano de obra -553 598 -862 511 -1 192 069 -1 542 860
Gastos de ventas -2290512 -3823 210 -5727 519 -8 120 458
Impuesto a la renta -905 410 -1 653 682 -2 495 230 -3412 332
Flujo de caja ECONOMICO -10 000 000 2243 476 3526 603 4974 432 6 553 375




Apéndice 20. Flujo de Caja Financiero
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Afo 2022 2023 2024 2025
FINANCIAMIENTO
Préstamo 6 000 000
Amortizacion capital -1331525 -1 438 047 -1553 091 -1 677 338
Interés préstamo -480 000 -373 478 -258 434 -134 187
Ahorro fiscal 168 000 130 717 90 452 46 965
Flujo de caja FINANCIERO _4 000 000 599 952 1845 795 3253 359 4788 815

TIR Financiera 38 %

VAN Financiero

3 523 467



