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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo contiene el plan de negocios para la empresa 3D Carbon Bikes Colombia,
creada como subsidiaria de una compafiia internacional lider en el mercado de bicicletas, la cual
ha decidido entrar en un nuevo segmento del negocio de bicicletas en Colombia, dado que se ha
licenciado una nueva tecnologia para fabricar bicicletas utilizando el proceso de impresion 3D.

Como parte de la politica de expansion que ha venido desplegando la casa matriz, y después de
haber explorado algunos mercados como Norteamérica, Asia, Europa y Africa, 3D Carbon
Bikes Corporations ha decidido ingresar al mercado de Latinoamérica a través de la ciudad de
Bogota.

El objetivo principal de esta investigacion es conocer con bastante certeza la viabilidad y
rentabilidad del proyecto, definiendo la oportunidad de negocio con el Unico objetivo de lograr

la mayor eficiencia en la gestién empresarial.

Para la realizacion de esta investigacién, hemos utilizado las herramientas de analisis macro y
micro del entorno externo, asi como el analisis de los factores criticos de éxito a fin de
identificar los recursos, habilidades y competencias que posee la empresa, que nos permitan,
con la informacion obtenida formular nuestras principales estrategias, identificando las
fortalezas y oportunidades para potenciarlas asi como también identificando los puntos débiles
para corregirlos y definir nuestra estrategia de crecimiento y ventaja competitiva que nos
diferencie de nuestros principales competidores y genere el mayor valor para la empresa al

obtener conocimiento pleno del mercado bogotano.

Finalmente, después de definir el plan de negocios, evidenciamos su viabilidad econémica y
financiera, presentando como principal objetivo del plan de financiero alcanzar la rentabilidad
de 5 % para el primer afio y de 10 % en el tercer afio. Asimismo, analizamos los supuestos y
variables que consideramos para nuestra inversion inicial, la misma que asciende a US$
781,528.51, monto que sera obtenido a través de una estructura de financiamiento del 80 % por
medio del financiamiento directo de nuestra casa matriz y el 20 % con un préstamo. Se estima
una tasa interna de retorno (TIR) de 44.61 % y un valor actual neto (VAN) de US$ 405,273.76

con utilidades superiores a los US$ 300 mil anuales.
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INTRODUCCION

El mercado de bicicletas ha ido creciendo de manera notable en el mundo y particularmente en
Bogota, principalmente por el interés en la bicicleta como medio de transporte sostenible y el
desarrollo de tecnologias que han permitido que ir en bicicleta se convierta en una actividad
cada vez méas conveniente y agradable. Este importante crecimiento se traduce en el incremento
de viajes en bicicleta del 2015 al 2019 en 39 % (Portafolio.co, 2019).

3D Carbon Bikes Colombia tendrd como actividad principal la venta de bicicletas en la ciudad
de Bogota. Por ello, desarrollamos el presente trabajo, en el que analizamos, en el Capitulo I, el
entorno en el que se desarrollaré el negocio; en el Capitulo 1l trabajamos los factores que nos
Ilevan a establecer la unidad de negocio en Bogota.

En el Capitulo I, se realiza el analisis de los factores criticos de éxito y todas las variables que
tomamos de la casa matriz, identificando los recursos y capacidades con los que cuenta nuestra
empresa, que nos permiten definir la ventaja competitiva. Para este analisis, utilizamos la matriz
VRIO. Posteriormente, en el Capitulo IV plasmamos el objetivo y el plan del sondeo de
mercado realizado, identificando al cliente, el mercado y la demanda; asimismo, detallamos un
analisis de competidores, a través de los cuales identificamos los factores claves para el éxito de
3D Carbon Bikes Colombia.

En el Capitulo V, se desarrolla el plan de negocio en el que definimos nuestra visién y mision,
asi también se precisa el modelo de negocio y la cadena de valor orientada a un modelo de
negocios también de servicios. Definimos nuestra estrategia competitiva, orientada a la

diferenciacion de productos y al desarrollo de mercados como estrategia de crecimiento.

En los siguientes capitulos abordamos los planes funcionales; en el Capitulo V1 desarrollamos el
plan de marketing en el que detallamos las caracteristicas de nuestro producto y servicios, asi
como la segmentacion y posicionamiento de la marca y la estrategia de marketing.
Desarrollamos el plan de operaciones en el Capitulo VII, detallando los objetivos, las estrategias
y la descripcion del producto/servicios. Detallamos la estructura organizacional y el plan de
recursos humanos en el Capitulo VIII, en el que definimos los procedimientos, los controles y
los diversos roles para la operatividad de la empresa y para la toma de decisiones. En el
Capitulo IX desarrollamos el plan de responsabilidad social en el que se identifican los
principales grupos de interés y se establecen los objetivos para involucrar a 3D Carbon Bikes
Colombia en busqueda de valor compartido en la sociedad bogotana, medio ambiente y

trabajadores.

En el Capitulo X detallamos el plan financiero, en el que precisamos los objetivos, la estructura

de financiamiento y los supuestos e hipotesis utilizadas para probar la viabilidad del plan de



negocio. Finalmente, presentamos las conclusiones y recomendaciones para la puesta en marcha

del plan de negocio propuesto.



CAPITULO I. DEFINICION DEL PROYECTO

En este capitulo abordamos la seleccion geografica de una nueva unidad de negocio para 3D
Carbon Bikes Corporations en Latinoamérica, especificamente en Colombia. También,
ahondamos en los motivos para nuestra seleccion, considerando la coyuntura nacional y global.
De esa manera, identificamos nuestras alternativas de solucién, limitantes y alcances de nuestra

investigacion.
1. Unidad de negocio seleccionada

La empresa 3D Carbon Bikes Corporations ha decidido ubicar su nueva unidad de negocio en la
ciudad de Bogota con miras a continuar con el crecimiento en América Latina en los proximos

afos.

La compafiia ha decidido concentrar recursos y esfuerzos en consolidar su marca en
Latinoamérica, un mercado con mucho potencial en el uso de la bicicleta; destacan, Brasil y
Colombia dentro de la region (Coya Seguros Digitales, 2019). Ademas, debido a la pandemia
del COVID-19, Colombia ha implementado medidas para facilitar el distanciamiento social, una
de estas es la implementacion de nuevos carriles para bicicletas en Bogota, promoviendo el uso
de la bicicleta como reemplazo de los automdviles y del transporte publico. A continuacién,
analizamos datos importantes que nos permiten entender mejor el uso de la bicicleta en

Colombiay a nivel global.
Figura 1.

La bicicleta como medio de transporte

La bicicleta como medio
de transporte

orcentaie de personas que usan la t iclets de forma
cotidiana en una seloccion de cudades

Amsterdam 32,005
-~
-

Copenhague 29.00%
Montreal ) 18,20%
Berlin 15,00%
Madrid § 6,00
Sao Pauio & 5, 10%
Bogotd & 4,00%
Paris 4) 1,00r%
Londres == 2.00%

Nueva York @ 1.20%

DLOLO, statista %a
Nota. Adaptado de Statista (2020).

En la investigacion de Statista, se evaluo el clima ciclista en 90 ciudades. El estudio mostro que

la adopcion del transporte de dos ruedas varia mucho de una ciudad a otra.



El estudio demuestra, para América Latina, que a medida que los gobiernos locales se esfuerzan
por mejorar su infraestructura, la cultura de la bicicleta continta desarrollandose. Bogota y Sao
Paulo son las ciudades méas representativas y con mucho potencial de crecimiento (véase el
Anexo 1).

2. Diagnostico de la unidad de negocio seleccionada

A continuacion, detallamos el diagndstico relacionado con el uso de bicicletas en Bogota,
ciudad seleccionada para aperturar nuestra nueva unidad de negocio, su cultura ciclista, los
problemas que presenta en torno a la movilidad, factores socioeconémicos, asi como sus

maximos exponentes internacionales en relacion con el ciclismo.
2.1. Cultura ciclista en Bogota

Bogot4, la capital ciclista de Latinoamérica, aprovecha la pandemia para dar otro impulso a la
bicicleta. La capital afiade 80 kildbmetros de carril bici a los 550 km. que ya tenia, como
alternativa al transporte pablico. Pretende duplicar el uso de este medio de transporte en 4 afios.
En Bogota, la bicicleta tiene mucha méas importancia que en muchas urbes europeas. El gusto
por la bicicleta en la ciudad nacié en los setenta, cuando empezaron a cerrar avenidas
importantes los domingos para que sus habitantes salieran a pedalear, y con el paso de los afios
sus alcaldes siempre han fomentado su uso, ganandose el titulo de la capital ciclista de América
Latina. Asi, la capital de Colombia ha establecido una cultura en torno a la bicicleta (Torrado,
2020).

Dado que el ciclismo recreativo y competitivo continGa siendo uno de los deportes con mayor
auge en Colombia, la bicicleta también se viene consolidando como alternativa de movilidad
sostenible. Con el crecimiento de la demanda, a su vez se ha incrementado la oferta de marcas y
de tiendas especializadas, que cada vez brindan a los compradores mas alternativas como, por
ejemplo, si les gusta la bicicleta de montafa, de velocidad o urbana para movilizarse en la

ciudad.

Otra caracteristica de Colombia que propicié que el ciclismo se haya afianzado dentro de su

idiosincrasia cultural, es su gran diversidad geogréfica y climética.
2.2. Problemas de movilidad en Bogota

La ciudad de Bogotd, capital de Colombia, se posiciond como la urbe latinoamericana con el
peor trafico vehicular en 2019. En promedio, los bogotanos pasan aproximadamente 191 horas

al afio en el trafico, debido a contratiempos relacionados con el transito (Statista, 2022).

La necesidad del desplazamiento fomenta la creacioén de transporte eficiente para reducir la

congestion, el consumo de combustible, la contaminacion y el tiempo de viaje. Este trabajo ya



no lo hacen los autos ni el transporte pablico, debido a varios factores como la densidad de

poblacion y de automaviles.

Dicha problemética representa una oportunidad para nosotros, como empresa del rubro de
bicicletas que pretende ingresar al mercado colombiano.

Figura 2.

Las ciudades con el peor tréfico vehicular en América Latina

Nota. Adaptado de Statista (2022)
2.3. Radiografia del uso de la bicicleta en Bogota

Bogoté registra mas de 835,000 personas usando la bicicleta como medio alternativo de
transporte, que se componen de un 70 % de hombres y 30 % de mujeres; la localidad de Suba es
la zona de la capital con mayor presencia de ciclistas, sequida de Engativa y Bosa. La mayor
cantidad de personas, usa la bicicleta por motivos laborales o recreativos (Universidad Libre,
2018). Ademés, Bogota cuenta con 630 kilémetros de carril para bicicletas. Durante la
pandemia del COVID-19, se han afiadido 80 kilémetros de ciclovias temporales (véase el
Anexo 2).

Bogoté es una de las ciudades con mayor potencial real del mundo para uso de bicicleta, y ese
potencial se ve los fines de semana. Bogota registra el mayor nimero de viajes en bicicleta al
dia en Latinoamérica con 880,367 viajes superando a ciudades como Amsterdam que tiene un

promedio de 665,000 viajes diarios, por ejemplo (Universidad de los Andes, 2022).



2.4. Inflacion en Colombia en el 2020

El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) comunicé que la inflacion en
Colombia, el 2020, fue la mas baja de su historia con una inflacion anual de IPC: 1.61%, lo que
nos muestra la estabilidad econémica del pais (Cigiienza, 2021).

Figura 3.

indice de inflacién en Colombia en los Gltimos 20 afios

Nota. Adaptado de Banco Mundial (2021)
2.5. Exitos internacionales del ciclismo colombiano

El Tour de Francia, considerado como la carrera ciclista mas importante del mundo, que
pertenece al calendario de la Unidn Ciclista Internacional, maxima categoria de las carreras
comerciales. Se disputdé por primera vez en 1903. Cabe destacar al Unico campeo6n
latinoamericano, el bogotano Egan Bernal, el ciclista mas joven en alcanzar este logro en 110
afios, con 22 afios, el 2019. Asimismo, el colombiano Nairo Quintana, campe6n de la vuelta de
Espafia 2016; segundo lugar en el Giro de Italia 2017, segundo lugar Tour de Francia 2015,

entre otros. Colombia tiene pasado, presente y mucho futuro en el ciclismo.

Con la aparicién de dichos competidores nacionales, en las pistas europeas, las ventas de
bicicletas de ruta han aumentado 15 %, pues, en 2010, el 95 % de las bicicletas que se vendian
eran para montafia y solo el 5 % para ruta. En la actualidad se vende 80 % para montafia 'y 20 %
para ruta. La tendencia es que sigan creciendo las ventas de bicicletas de ruta de nivel

competitivo y las de uso recreativo (Neira, 2019).



Figura 4.

Egan Bernal, colombiano campeon del tour de Francia 2019

Nota. Adaptado de Pereda (2019).
2.6. Red Bull downhill mas largo del mundo - Bogota

El downhill es considerado como una modalidad del ciclismo de montafia, que implica
descender por la montafia en bicicleta en el menor tiempo posible. Es considerada una de las
modalidades mas extremas y arriesgadas del ciclismo de montafia. En el 2020, el famoso cerro
de Monserrate ubicado en Bogotd, fue sede de la carrera de downhill urbano méas larga del
mundo, que cont6 con mas de 1,000 escalones y a los que, ademas, se les sumo un total de 27
obstaculos que dificultaron atin mas la llegada a la meta de los expertos sobre dos ruedas.

Figura 5.

Red Bull Monserrate cerro abajo

Nota. Adaptado de Red Bull (2020).

Esta modalidad de competencia ciclistica ha puesto a Bogota en los ojos del mundo, debido a
que fue la carrera de mountain bike (MTB), downhill mas larga de todo el planeta. Con una
extension de 2.4 kilémetros la pista entré al World Guinness Records por ser la carrera de
bicicletas escalera abajo mas larga del mundo. Este evento esta impulsando a muchos jovenes a
la practica de esta modalidad ciclistica y a la compra de bicicletas preparadas para esta
modalidad (Red Bull, 2020).



3. ldentificacion del problema

La introduccién de la marca 3D Carbon Bikes Corporations al mercado colombiano,
especificamente en la ciudad de Bogotd, conlleva que la marca deba enfrentarse a marcas lideres
existentes en el mercado colombiano, las cuales, generalmente, tienen fortalezas financieras y
conocen el mercado y su idiosincrasia. Para ello, debemos invertir en un estudio de mercado,
publicidad, gestion de operaciones, recursos humanos y promociones para atraer a 10s nuevos
clientes. Finalmente, se identifica que los primeros afios seran importantes para el lanzamiento y

crecimiento de la empresa segun la aceptacion del sector.
4. Alternativas de solucion

Para el ingreso al mercado colombiano, 3D Carbon Bikes Corporations, tiene las siguientes

alternativas (véase el Anexo 3):
a) Implementar la fabrica de bicicletas en Colombia y aperturar la tienda

b) Aperturar la tienda en Bogota y apalancarnos de la fabrica de bicicletas 3D Carbon Bikes

ubicada en Brasil e importar las bicicletas o piezas a Colombia
¢) Distribucion por medio de un agente local en Colombia, sin apertura de tienda

Ademas es importante conocer las partes y piezas que componen una bicicleta para entender

mejor todos los componentes que tienen que ser gestionados por 3D Carbon Bikes Colombia.
Tabla 1.

Componentes y accesorios de una bicicleta

Partes Piezas o materiales
Cuadro y horquilla Principalmente elaborados en acero, aluminio, titanio o fibra de carbono
Trasmision Biela, cadena, pedales, plato, pifidn, tensor, descarrilador, gemelas y eje
Direccion Manubrio, caja de direccion y potencia

Llantas, rines y frenos Avros, radios, manzanas, guayas, manillares, puentes de freno y zapatas

Sillin, manillares, pedales, casco, lentes, guantes, protecciones, luces, mochilas,

A ri : - .
ccesorios parrillas, alforjas, candado y herramientas

5. Limitantes de la propuesta

La limitacion principal de la investigacion es el hecho de ser fordneos en el mercado

colombiano. No nos encontramos fisicamente en Colombia para realizar el estudio de mercado.
6. Alcances de la investigacion
e Alcance geogréfico: Bogota, Colombia

e  Alcance temporal: 2022 - 2026



CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

Habiendo considerado desarrollar nuestra unidad de negocio en la ciudad de Bogot4, Colombia,
realizamos un analisis externo utilizando dos herramientas: el analisis Pestel para determinar las

variables de macroentorno y las cinco fuerzas de Porter para analizar el microentorno.
1. Anadlisis del macroentorno (Pestel)

En el 2019, la economia de Colombia no fue ajena a la economia global, la misma que
atravesaba una guerra comercial entre Estados Unidos y China, lo que origind que el gigante
asiatico redujera sus niveles de compras, impactando en la economia colombiana a través de las
exportaciones, principalmente en productos minero-energéticos, petréleo, carbén y ferroniquel.

Pese a ello, el PBI 2019 experimentd un crecimiento de 3.6 %.

El PBI 2019 de Bogota fue de US$74,000 y el ingreso per capita mas alto del pais US$ 9,108,

siendo superior al de Colombia, de US$ 6,301. La esperanza de vida es de 78 afios.
1.1. Factores politicos

En lineas generales los factores politicos representan una oportunidad, debido al impulso del
comercio exterior y la implementacion de reformas para dinamizar el consumo interno, ademas
de la ejecucién de obras en infraestructura y politicas que promueven el uso de la bicicleta de

parte del gobierno central y de las alcaldias.
Tabla 2.

Matriz del analisis macroentorno, factores politicos

Variable Tenden_ma de la Impacto probable Oportunidad/
variable amenaza

Gobernabilidad Estabilidad Proyectos se pueden manejar Oportunidad
Politica econémica Expansiva Reactivacion econémica Oportunidad
Comercio exterior Libre de impuestos Incremento de las compras del extranjero | Oportunidad
Promo_uon del uso | Leyde |r_10_ent|vo de Incremento en el uso de la bicicleta Oportunidad

de bicicleta uso de bicicleta.

Situacion politica Inestable Incremento del riesgo pais Amenaza

1.2. Factores econdmicos

La estabilidad econémica que ha mostrado Colombia, principalmente Bogota, en los ultimos
afios ha sido afectada por la pandemia, debido a la cual los principales indicadores econdmicos
muestran contracciones. Sin embargo, se espera una pronta mejora, debido a que se esta
implementado reformas econémicas y tributarias que ayudarian a la estabilidad econémica del

pais.



Tabla 3.

Matriz de andlisis de macroentorno, factores econémicos

Variable

Tendencia de la

Impacto probable

Oportunidad/

capita estable

variable amenaza
Eg%g?;ma de Competitividad Manejo de los principales sectores productivos Oportunidad
PBI Crecimiento Mayor poder adquisitivo Oportunidad
Ingreso per cpita Estable Se prevé consumo en el futuro, por el ingreso per Oportunidad

Importaciones

Incremento de
costos

Incremento del precio final del producto

Amenaza

Inflacion

Ligera tendencia
alcista

Incremento de precios con proveedores locales

Amenaza

1.3. Factores sociales

Bogota es la ciudad mas poblada de Colombia, tiene mayor diversidad industrial y representa el

mayor aporte del PBI para la economia colombiana. Esto significa una oportunidad, dado que

Bogota es una ciudad en crecimiento y sus habitantes, con el paso de los afios, han ido

adquiriendo mayor conciencia en cultura vial y vida saludable.

Tabla 4.

Matriz de andlisis de macroentorno, factores sociales

. Tendencia de Oportunidad/
Variable Ia variable Impacto probable amenaza

i(;’]'(;jl?sat?ia?mpresa“al € | Crecimiento Poblacion econémicamente activa en crecimiento Oportunidad

Tratado de Paz Estabilidad Seguridad en la movilizacion por la ciudad Oportunidad

Conciencia vial y vida - Incremento en el interés por comprar una bicicleta .
Crecimiento - Oportunidad

saludable como medio de transporte o de recreo

Habitos de compra Incremento SCOani;allglson de posibles compradores por redes Oportunidad

1.4. Factores tecnoldgicos

Las nuevas tecnologias que se estan usando a nivel global, como la impresion 3D, que permiten

un mejor desarrollo en el disefio y fabricacion de bicicletas de calidad han llegado a Bogota,

debido a la popularidad que esta adquiriendo el ciclismo en el pais.

Tabla 5.

Matriz de andlisis de macroentorno, factores tecnoldgicos

Variable Tenden_ma de la Impacto probable Oportunidad/
variable amenaza
Tecnologia Crecimiento Incremento del transporte ecoldgico y saludable Oportunidad
L Usuarios buscan Oportunidad de diferenciacion con la impresion .
Innovacion L . Oportunidad
productos novedosos 3D, personalizacion de bicicleta, etc.
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1.5. Factores ecoldgicos

Los factores ecoldgicos son positivos, debido a que el uso de nuevos medios de transporte

ayuda a que exista menos contaminacion y se tenga nuevos medios de transporte. Sin embargo,

es necesario continuar con politicas de implementacion de ciclovias.

Tabla 6.

Matriz de andlisis de macroentorno, factores ecol6gicos

Variable

Tendencia de la variable

Impacto probable

Oportunidad/
amenaza

Medio ambiente

Aumento del cuidado del medio

ambiente

Incremento de la demanda de
bicicletas para combatir la
contaminacion ambiental

Oportunidad

Trafico vial

Disminuir el congestionamiento

vehicular

Uso de bicicletas para evitar el
congestionamiento vehicular

Oportunidad

Calidad de vida

Espacios para la recreacion

Mejora la salud fisica y mental de los
usuarios

Oportunidad

Reglamentacion
ambiental

Incremento de ciclovias,
restricciones movilidad
motorizada

Incremento en el uso de transporte
alternativo

Oportunidad

1.6. Factores legales

La aplicacién de nuevas normas sobre el uso de la bicicleta ha ayudado a que la poblacién

considere prioritario el uso de este medio para trasladarse a diferentes lugares.

Tabla 7.

Matriz de analisis de macroentorno, factores legales

Variable

Tendencia de la
variable

Impacto probable

Oportunidad/
amenaza

Leyes

Aprobacion de nuevas
leyes

Prioridad de la bicicleta sobre vehiculos
motorizados

Oportunidad

Normas locales

Habilitacion de nuevos
parqueadores y
ciclovias

Incentivo para nuevos ciclistas

Oportunidad

Acuerdos

Tratados bilaterales

Facilidad en la importacién de componentes de

bicicleta

Oportunidad

De acuerdo con el andlisis del macroentorno, realizado con la matriz Pestel, podemos concluir

gue si bien el entorno econdmico no es el mas favorable, debido a la crisis econémica y sanitaria

actual, la implementacién del plan de negocios de 3D Carbon Bikes Colombia se puede ver

favorecida, ya que la industria de la bicicleta en Colombia tiende a tener muchas mas

oportunidades que amenazas.

2. Andlisis de microentorno (anélisis de fuerzas competitivas)

A fin de determinar si la industria elegida es atractiva se utilizard como herramienta las cinco

fuerzas competitivas de M. Porter. Es importante que 3D Carbon Bikes Colombia conozca,
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comprenda y evalle el entorno especifico que lo rodea para determinar con exactitud la
situacion de la industria de bicicletas en Colombia. En ese sentido, se toman en cuenta los
diversos factores que influyen en cada una de dichas fuerzas y se presentan solo los factores

clave y relevantes.
2.1. Amenazas de posibles nuevos competidores

La necesidad de capital necesario para aperturar una nueva marca en el pais, sumada a la
inversion en investigacion y desarrollo que requiere el nicho de mercado al que apunta 3D
Carbon Bikes Colombia, hace que los nuevos competidores necesiten una fortaleza econdémica y
contar con una marca reconocida en el mercado global para conseguir reducir los costos sobre la
base de economias de escala, tal como plantea 3D Carbon Bikes Corporations. Ademas, nuestra
empresa 3D Carbon Bikes Colombia se enfocara en la estrategia de diferenciacion, con el uso de
impresion 3D, atencion personalizada y personalizacion en las bicicletas. En Bogota, los nuevos
competidores deberan buscar nuevos atributos de diferenciacién, lo que significa una barrera de
entrada importante. En cuanto a barreras legales, a la fecha, no existe regulacion para el uso de
bicicletas, pero si existen proyectos de ley que buscan regular su uso, por lo que se podrian

generar barreras de entrada.
Tabla 8.

Amenazas de posibles nuevos competidores

2 2 o
2|88 _|Eo 2
2 |E5| E|EZ| B
e o 8 = T O =
= C = > © © <
S 1 5% z |58 >
o T O © ®© =)
zZ o C o S
= =
Barrera de entrada 1 2 3 4 5 Total
Diferenciacion Alto Bajo 2
Inversién de capital Alto Bajo 1
Economias de escala Alto Bajo 3
Normativas o barreras legales Alto Bajo 4
Publicidad y marketing Alto Bajo 2
Promedio 24

Nota. Elaborada sobre la base de Porter (2010) y Hax y Majluf (2004).

Podemos concluir que la amenaza de posibles nuevos competidores es neutra (2.4). No es muy
atractivo para los competidores, debido a las barreras de entrada que es necesario superar para

incursionar con éxito en el mercado colombiano.
2.2. Rivalidad entre competidores

Los competidores actuales en Bogota para el segmento de media y alta gama son cuatro
representativos (80 % de las ventas). Dichos competidores son equilibrados, tienen tamarios y

capacidades similares para competir en el mercado y pueden optar por acciones agresivas
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(marketing, diferenciacion, personalizacion, precio, etc.), por lo que la rivalidad es alta en la

capital ciclista de Latinoamérica.

Respecto de la diferenciacion, nuestra propuesta es ofrecer una experiencia de personalizacion a
nuestros clientes; en el mercado actual no es posible escoger la bicicleta segun los gustos y
necesidades del cliente. Daremos soporte a los clientes desde su ensamblaje hasta la postventa,
por ejemplo, con la eleccion del marco, y la personalizacion de los colores. Ello serd
complementado con una tienda novedosa, plasmando pantallas interactivas; y con una web

informativa, por lo que la rivalidad es baja.
Tabla 9.

Nivel de rivalidad

2 i =
g |8 S| 3
= ES = E > 13}
c Q — © 'S ©
C |og 2 | o5 5
+= C S > © © <
© 1538 Zz | s3&| >
o S o - © =}
Z o C o S
= =
Barrera de entrada 1 2 8 4 5 Total
NUmero de competidores Alto Bajo 2
Competidores equilibrados Alto Bajo 1
Crecimiento en la industria Bajo Alto 5
Diferenciacion Bajo Alto 5
Postventa diferenciada Bajo Alto 3
Promedio 3.2

Nota. Elaborada sobre la base de Porter (2010) y Hax y Majluf (2004).

Podemos concluir que el nivel de rivalidad es neutro (3.2), ya que existen barreras de entrada, lo

cual hace moderadamente atractiva la industria.
2.3. Amenaza de productos sustitutos

Existen otros productos sustitutos en el mercado colombiano que satisfacen la misma necesidad,
que es brindar un medio de transporte alternativo, como las motos, scooters, bicicletas
eléctricas, entre otros. Sin embargo, existe gran porcentaje de usuarios que prioriza la vida
saludable y usa la bicicleta como el medio para mantenerse en forma, por lo que sustituir el

producto presenta barreras.

Por el factor rentabilidad, los sustitutos identificados son rentables y significan una amenaza.
Respecto de los costos de cambio, los clientes no tienen costos de cambio significativos que les

impidan hacerlo.
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Tabla 10.
Productos sustitutos
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= =
Barrera de entrada 1 2 3 4 5 Total
Precio calidad Bajo Alto 3
Rentabilidad Alto Bajo 4
Costos de cambio Bajo Alto 2
Propension del usuario a sustituir Alto Bajo 3
Promedio 3

Nota. Elaborada sobre la base de Porter (2010) y Hax y Majluf (2004).

Podemos concluir que los productos sustitutos tendrian barreras de entrada neutral (3), lo cual

nos beneficia como empresa que ofrece bicicletas.
2.4. Poder de negociacion de los clientes

Los factores que influyen en la negociacion con el cliente, en cuanto méas se informen los
consumidores en relacion con la bicicleta y sus caracteristicas, mas exigentes y condiciones
impondran en la relacion de precios, calidad y servicios; por tanto, la empresa contara con
menos margen y el mercado serd menos atractivo. Respecto de la presencia de sustitutos, los
clientes pueden elegir un sustituto del producto ofrecido, por lo que el poder de negociacién

seria bajo.

Respecto de la diferenciacién, tomando en consideracion el reconocimiento global de la marca 'y
dado que la propuesta de nuestro negocio en Colombia sera la personalizacién con asesoria, el

poder de negociacién de los clientes es bajo.

Afadir valor agregado, como la impresion 3D de componentes y la promocién de reembolsos en

las compras por segmento de bicicletas, nos dara poder de negociacion alto con el cliente.
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Tabla 11.

Poder de negociacion de los clientes

I i o
2| Ee 5o =
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= =
Barrera de entrada 2 3 4 5 Total
Presencia de sustitutos Alto Bajo 2
Diferenciacion Bajo Alto 4
Identidad de marca Alto Bajo 2
Informacion del comprador Bajo Alto 4
Afiadir valor agregado Bajo Alto 2
Promedio 2.8

Nota. Elaborada sobre la base de Porter (2010) y Hax y Majluf (2004).

Podemos concluir que el poder de negociacién de los clientes es neutro (2.8), ya que nuestra

propuesta presenta barreras de entrada, lo cual hace medianamente atractiva la industria.

2.5. Poder de negociacion de los proveedores

Considerando que 3D Carbon Bikes tiene una planta de fabricacion de bicicletas en Brasil para

Latinoamérica, en este punto nos enfocamos en los proveedores de materias primas, impresoras

3D y accesorios relacionados con el ciclismo. En relacién con la concentracion de empresas,

existen muchas empresas proveedoras en Brasil y a nivel global; sin embargo, al ser 3D Carbon

Bikes una marca reconocida en el mundo, los proveedores tienen un poder de negociacién

neutro. Asimismo, establecer alianzas a largo plazo, dado que los proveedores son socios

estratégicos, nos daria un mayor poder de negociacién con los proveedores.

Tabla 12.

Poder de negociacion de los proveedores

£ £ 9
.g g S —| 20 2
8 58 El§z2 &
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ol o “| 3F 3
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= =
Barrera de entrada 1 2 3 4 5 Total
Diferenciacion de proveedores Bajo Alto 4
Costos de proveedores Bajo Alto 3
Insumos sustitutos Bajo Alto 3
Concentracion de proveedores de equipos Alto Bajo 2
Establecer alianzas Bajo Alto 4
Promedio 3.2

Nota. Elaborada sobre la base de Porter (2010) y Hax y Majluf (2004).
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Podemos concluir que el poder de negociacion de los proveedores es neutral (3.2), lo cual hace

medianamente atractiva la industria.

3. Matriz de evaluacidon de factores externos (EFE)

La matriz EFE es una herramienta que nos permite realizar la identificacion y evaluacion de los

diferentes factores externos que puedan afectar las actividades de 3D Carbon Bikes Colombia,

su crecimiento y sostenibilidad. Asimismo, permite identificar las oportunidades del entorno

que convenga aprovechar.

Tabla 13.
Matriz EFE
Factores externos claves Ponderacion | Calificacion HAEE O
ponderada
Oportunidades
1. Estabilidad y dinamismo politico a través de medidas tributarias 0.05 2 01
que buscan impulsar el consumo interno ) )
2. Re]‘or_mas econdmicas Y tributarias que alientan la estabilidad 0.05 3 0.15
econdmica
3. Ingreso per cépita estable, lo cual supone continuidad del consumo 0.06 2 0.12
4. Segmento poblacional bogotano de 20% en rango de edad de 22 a 0.07 4 0.28
30 afios (fuerza laboral) ) '
5. Desarrollos tecnoldgicos en componentes y materiales para la
S L L S 0.06 4 0.24
fabricacion de bicicletas en beneficio del mercado ciclista
6. Inprgmento del uso de la bicicleta como medio de transporte 0.09 4 036
ecolégico y saludable
7. Normas y leyes en beneficio de promover el uso de la bicicleta 0.10 3 0.3
8. Viabilidad de ingreso al mercado determinado por baja barrera de
entrada por enfoque de diferenciacion a través de la personalizacion 0.06 3 0.18
del producto, lo cual reduce el nivel de rivalidad
9. Poder de negociacion superior al promedio, principalmente por
. - - 0.10 3 0.3
alianza a establecer con la casa matriz (Brasil)
Amenazas
10. _P05|b|I|dad de alejar las inversiones por politica centralista del 0.10 3 03
gobierno
11. Decrecimiento en algunas actividades econémicas que generan
9 D 0.08 1 0.08
contraccion y podrian incrementar tasa de desempleo
12. A_Ito nivel de rivalidad entre competidores, competidores 0.09 2 018
equilibrados
13._P05|b|I|dad _medla alta de productos sustitutos en cuanto a 0.09 3 027
variedad y precios
Total 1.00 2.86

De acuerdo con los resultados de la matriz, se obtuvo un promedio ponderado de 2.86, lo que

nos indica que la empresa esta en una capacidad superior al promedio para responder a las

amenazas y oportunidades del mercado.

4. Conclusiones

Tomando en cuenta las cinco fuerzas analizadas, la industria tendria una mediana rivalidad

(mediano nivel de atractividad), que presenta una moderada amenaza de nuevos ingresos,

mediano nivel de sustitutos, un moderado poder de negociacion con proveedores, y un mediano
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poder de negociacién con el cliente. Por lo tanto, la rentabilidad tendria que ser defendida
competitivamente. La diferenciacion del negocio propuesto radica en la atencion personalizada,
personalizacion de las bicicletas, en su calidad y tecnologia de vanguardia.
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CAPITULO IIl. FACTORES CRITICOS DE EXITO

En el presente capitulo, presentamos los factores criticos de éxito de la casa matriz 3D Carbon
Bikes Corporations, sobre los que podemos apoyarnos a través de la marca, su experiencia, su
financiamiento, su transferencia tecnoldgica, su conocimiento de mercado, sus inversiones, su
variedad y su personal. Finalmente, analizamos en el VRIO, las ventajas competitivas de las
bicicletas 3D Carbon Bikes.

1. Marca

3D Carbon Bikes es una marca exitosa posicionada y reconocida a nivel global (véase el Anexo
4), que se preocupa por la calidad de sus productos, con un compromiso serio con la innovacion
y la basqueda de nuevos mercados. Con el paso del tiempo, 3D Carbon Bikes esta adquiriendo
una posicion destacada; tiene una linea de bicicletas personalizadas y a medida del cliente.
Ademas, 3D Carbon Bikes tiene entre sus pilares el reconocimiento por su inversion en I1+D,

calidad y disefio de producto (véase el Anexo 5).
2. Experiencia

La empresa 3D Carbon Bikes Corporations cuenta con varios afios de experiencia en el mercado
de bicicletas de alta gama, fibra de carbono y aluminio, bicicletas livianas y de mayor
durabilidad para varios segmentos de mercado; 3D Carbon Bikes Corporations cuenta con
experiencia de ventas en los mercados norteamericano, europeo, asiatico y latinoamericano, en

Rio de Janeiro.
3.  Financiamiento

Considerando que 3D Carbon Bikes Colombia es una empresa subsidiaria creada como parte de
la politica de expansion de la corporacion, se asume una estructura de deuda del 80 % con
financiamiento a largo plazo (por parte de nuestra casa matriz) y 20 % con financiamiento
bancario. En ese marco, luego del analisis del estudio de mercado se podra saber el

dimensionamiento y la estrategia real del financiamiento.
4. Transferencia tecnoldgica

3D Carbon Bikes se caracteriza por el uso de tecnologia de punta en relacion con la impresion
3D para la construccion de piezas Unicas, lo que permite la personalizacion de las bicicletas a
solicitud de sus clientes. Ademas, la marca destaca por su constante inversién en 1+D, lo que le
permite siempre ofrecer a sus clientes los Gltimos avances tecnoldgicos en sus bicicletas. En ese
sentido, la subsidiaria en Colombia se apalancara en la tecnologia incorporada por su casa

matriz.

A continuacién buscamos analizar los diferentes procesos para el analisis de las transferencias

tecnologicas por parte de 3D Carbon Bikes Colombia.
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Tabla 14.

Andlisis de las transferencias tecnolégicas en los diferentes actividades

Actividades

Transferencia tecnolégica

Conocimiento de la casa

matriz

Transferencia de experiencia global de la matriz hacia las subsidiarias, que
ayudara a aplicar estrategias de fabricacion, ventas y postventa

Aplicacion de tecnologias en
la fabricacién, ventas y
postventa

La nueva forma de producir bicicletas bajo el modelo de impresién 3D, es una
de las innovaciones que se da debido a la personalizacion del servicio hacia el
cliente.

Pagina web informativa y de contacto para reserva de citas personalizadas

Método de fabricacion

Fabricacién personalizada de componentes
Ahorro de tiempo (demora en fabricacion entre 2 a 4 dias)
Calidad y confort a gusto del cliente

Muestra de fabricacion

Exhibicion de productos y pruebas en tiempo real ya sea virtual o fisico
Explicacion de las ventajas de usar bicicletas de carbono
Visitas guiadas del servicio brindado

Aplicacién de un servicio personalizado de ventas ante los clientes

Ventas - Uso de plataformas seguras y en tiempo real
- Seguimiento a los clientes para un mejor servicio de postventa
5. Conocimiento de mercado

La toma de decisiones presentes o futuras, ya sea en cuestiones mercado légicas, operativas o

financieras, estd enmarcada en la politica de no escatimar recursos para la obtencion de una

investigacion de mercado

antes de empezar con una nueva unidad de negocio. En ese sentido,

3D Carbon Bikes Corporations tiene presencia a nivel global, incluso en Latinoamérica con

operaciones en Brasil, lo g

Considerando que uno d

necesidades de nuestros cl

ue le permite tener mucho conocimiento de mercado.

e los objetivos de 3D Carbon Bikes Colombia es satisfacer las

ientes y para ello es necesario conocer bien sus gustos y necesidades,

nos apoyaremos en el conocimiento de mercado de la corporacion para lograr el éxito, tal como

en Brasil o Estados Unidos.

Figura 6.

Mercado de bicicletas en

pandemia

PANORAMA EN COLOMBIA

CRECE LA VENTA DE LAS BICICLETAS DURANTE LA PANDEMIA
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Nota. Adaptado de Ruiz (2020).
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Cada afio se venden cerca de 600,000 bicicletas en el mercado colombiano. Las marcas que
sobresalen en gama alta son Trek, Specialized, Scott y Giant, que tienen el 80% de las ventas.
Por otro lado, estan las bicicletas de gama baja y media. Las marcas que lideran ese segmento
son GW, Optimus, Cliff y Venzo, que también cuentan con el 80 % de las ventas del segmento
(Neira, 2019).

6. Variedad

3D Carbon Bikes Corporations, en los afios que tiene en el mercado a nivel global, ha
desarrollado una amplia variedad de modelos en distintas especificaciones para los diferentes
tipos de cliente; cuenta con bicicletas urbanas, montafieras, recreativas y de velocidad en
distintos modelos y caracteristicas, ya sea en fibra de carbono como en aluminio. En ese
sentido, el mercado colombiano tiene potencial para que 3D Carbon Bikes Colombia pueda
lograr posicionarse creando valor para los clientes a través de la novedad, el rendimiento, el

disefio, la personalizacion y el estatus.
Tabla 15.

Principales modelos de la marca 3D Carbon Bikes

Segmento Modelo Caracteristicas de bicicleta
Urbana (trabajo y paseo) Urbanfest X Modelo que prioriza I_a,practluda_d y el confort d_e manejo con
elementos de iluminacion y capacidad de llevar objetos.
Recreacion Towniefest Y Modelo dlsenqdo para brlndar_comodldad al ciclista, facilidad
de uso y capacidad de llevar objetos.
~ . Es una bicicleta durable todo terreno. No requiere experiencia
Montafiera Marlin - e
previa del ciclista.
Modelo disefiado con los mejores componentes disponibles para
Montafiera Mercury e! sggmento. Es una bicicleta durgble y muy Ilge_ra que otorga al
ciclista la capacidad de manejar en todo tipo de terreno.
Orientado para competiciones.
velocidad Speed 2.0 M_O(_jelo aerod_lngmlco veloz y ligero. Orientado para
aficionados al ciclismo.
Modelo con disefio aerodindmico enfocado a brindar la maxima
. velocidad y ligereza al ciclista, otorgandole ventaja competitiva
Velocidad Speed 3.0 y exclusividad, a través de I+D. Orientado para ciclistas
profesionales.
7. Personal

3D Carbon Bikes Corporations cuenta con 17 tiendas alrededor del mundo con un promedio de
ocho empleados por tienda; cuenta con especialistas en las distintas categorias de bicicleta,
ademas de un profesional técnico altamente capacitado. En ese sentido, al ser Colombia un
mercado nuevo, inicialmente ingresaremos con ocho empleados, un gerente de tienda, una
supervisora de ventas, dos vendedores especializados, un almacenero, un personal de soporte
técnico, un asistente administrativo/postventa, que serdn constantemente capacitados por su par

de Brasil o Estados Unidos, y un personal de seguridad durante las horas de atencion al puablico.
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El gerente de tienda sera la persona encargada de la coordinacion de los recursos de la empresa
(humanos, infraestructura, tecnoldgicos, financieros, compras e importaciones, Yy
conocimientos).

El supervisor de ventas sera responsable de planificar el trabajo diario, determinando la cantidad
de recursos y el tiempo, asi como el grado de efectividad de sus colaboradores, con el fin de
cubrir la demanda generada.

Los vendedores de tienda seran los encargados de asesorar e informar al cliente sobre los
beneficios de cada bicicleta, tomar pedidos del cliente, personalizarlos y realizar la toma de
informacién de postventa o satisfaccion del cliente.

El personal de soporte técnico, sera personal de apoyo, que se encargard de brindar asistencia

técnica al equipo de 3D Carbon Bikes Colombia.
8. Anadlisis VRIO de recursos y capacidades

El anélisis VRIO es una herramienta desarrollada por Barney J. B. que refleja las capacidades y
los recursos de una organizacion sobre la base de cuatro caracteristicas: valioso (V), referido a
identificar oportunidades y neutralizar amenazas; raro (R), especifico a la organizacion;
inimitable (), dnico o dificil de copiar y organizacional (O), complementario a la organizacion.
Es asi que, para el desarrollo del plan de negocio de 3D Carbon Bikes Colombia, analizamos las

ventajas competitivas que nos brindar& nuestra casa matriz (véase el Anexo 6).
9. Conclusiones de factores criticos de éxito

En este andlisis, los factores identificados que nos llevaran a la implementacion exitosa de las
estrategias competitivas, corresponden a los de nuestra casa matriz, dado que 3D Carbon Bikes
Colombia, aiin no cuenta con procesos internos ni actividades, pues esta por ingresar al mercado

colombiano.

Los recursos identificados son la marca, por ser reconocida en mercados internacionales como
exitosa y como sinénimo de cultura organizacional, calidad, experiencia en el negocio y en la
venta de bicicletas de gama media alta y alta, el financiamiento al cual podremos acceder por
los recursos financieros con los que cuenta la casa matriz, transferencia tecnolégica a la que
accederemos por el constante desarrollo de 1+D como politica de nuestro corporativo, el
conocimiento del mercado al que se accederd a través de la realizacién de diversas
investigaciones de mercados, inversiones que se podran realizar con los recursos a destinarse a
la sede en Colombia, lo que a su vez nos permitira ofrecer variedad de productos a la altura de
las expectativas del mercado, siempre con un personal calificado y capacitado de acuerdo con la

experiencia exitosa de nuestra matriz.
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Asimismo, recursos como alianzas estratégicas, capacidad en publicidad y marketing, personal
capacitado, variedad en los modelos de bicicleta, servicios de postventa y responsabilidad social
corporativa, son ventajas competitivas temporales debido a que pueden ser imitados por
nuestros competidores.
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CAPITULO IV. SONDEO DE MERCADO

El sondeo de mercado es una herramienta de observacion que nos permitird tener acceso a
informacién de un mercado en relacion con un producto o servicio en determinada localidad, de

manera generalizada, muy utilizada en una investigacion de mercado.

Dado que nuestro mercado se encuentra en Bogot4, Colombia, y teniendo la desventaja de la
distancia geografica, nos valdremos del sondeo de mercado para conocer datos importantes, en
este caso del mercado de bicicletas en Bogota, pero sobre todo de datos e informacién ya
validados, puesto que han sido recabados por fuentes ubicadas en la misma ciudad, y que nos
permitirdn conocer méas del mercado, las expectativas de los posibles clientes, el impacto que
podemos generar y los retos que como empresa debemos enfrentar.

1. Obijetivos del sondeo de mercado

El sondeo de mercado es la recopilacién y analisis de antecedentes que nos permite identificar la
conveniencia o no de ofrecer un bien o servicio para atender una necesidad. Nos permite tener

una nocién amplia del mercado incluyendo el entorno.

Los objetivos del sondeo de mercado para 3D Carbon Bikes Colombia, son los siguientes:
o Identificar factibilidad técnica y de mercado

e Identificar a los principales competidores en la venta de bicicletas

e Reconocer la participacion de mercado de los principales competidores

o Determinar las caracteristicas y el material de las bicicletas que se comercializaran en el

mercado colombiano

e Identificar el comportamiento, habitos de consumo, precios y preferencias de los

colombianos en la compra de bicicletas

o Determinacion de la oferta y la demanda de bicicletas, para posteriormente calcular la

porcion de mercado disponible para 3D Carbon Bikes Colombia

e  Obtener informacion de las tendencias del mercado colombiano en relacién con el uso de la

bicicleta
2. Plan del sondeo e identificacion de las fuentes de datos

Dado que hemos decidido ubicar nuestra nueva unidad de negocio en la ciudad de Bogota, la
herramienta més idonea para la identificacion de la situacion de nuestro mercado, es el sondeo a

partir de fuentes secundarias.
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A través del sondeo de mercado, identificamos, recopilamos y analizamos la informacién

recogida sobre las expectativas, necesidades y preferencias de nuestro mercado objetivo, para lo

cual seguiremos los siguientes pasos:

1)
2)
3)

3.

Recopilacién de fuentes primarias y/o secundarias
Procesamiento de la informacién recopilada

Anadlisis de resultados

Fuentes primarias: las fuentes de informacién primaria son las que se obtienen del trabajo
de campo. En este caso, por la ubicacion de nuestra unidad de negocio, no recurriremos a

este tipo de fuentes.

Fuentes secundarias: las fuentes de informacion secundarias son las organizadas por
fuentes externas. En este caso son informes, estudios e investigaciones de mercado

recogidas por las siguientes entidades:

DANE

Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales de Colombia (DIAN)
Camara de Comercio de Bogota

Secretaria Distrital de Desarrollo Econémico - Alcaldia Mayor de Bogota
Secretaria de Movilidad Bogotéa - Alcaldia Mayor de Bogota

Ministerio del Deporte (Mindeporte)

Trade Map

Entrevistas y articulos periodisticos relacionados al uso de bicicletas
Tesis elaboradas en Colombia en relacion con el tema

Paginas web oficiales de los competidores

Procesamiento de informacion recopilada: luego de la revision de los diferentes estudios e
informacion de las instituciones vamos a recopilar informacién relevante que ayudara a

tener una idea del tipo de uso y servicio que se da en Bogota en relacién con las bicicletas.

Analisis de resultados: finalmente, como parte del desarrollo del trabajo, se va a procesar
dicha informacion en el analisis de oferta y demanda, para asi saber el potencial de servicio

con respecto al uso de bicicletas en la ciudad de Bogota.

Descripcion del cliente y variables clave

3D Carbon Bikes Colombia no discrimina a los clientes por género; las bicicletas pueden ser

usadas por mujeres y hombres que acudan a nuestra tienda en Bogotd, de edades entre 15 y 60

afios, que pertenezcan, por lo general, a los estratos 3, 4, 5 y 6; asimismo que registren niveles

de actividad fisica (moderado o alto) y gusto por la bicicleta.
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4. Sondeo de mercado-cliente y mercado
4.1, Cliente

El bogotano tiene un amor natural por la bicicleta desde los afios setenta, cuando los domingos
se empezaron a restringir las avenidas para que sus 7 millones de habitantes pudieran salir a
pedalear y ha continuado con el impulso de las diferentes gestiones de los alcaldes. La capital de

Colombia ha construido una cultura en torno a la bicicleta.

Ello se puede evidenciar en el crecimiento, afio tras afio, del uso de la bicicleta, tal como
muestra la siguiente figura. La tendencia es que cada 4 afios aumenta en un 35 % el nimero de

viajes en bicicleta, segun la alcaldia de Bogota.
Figura 7.

Crecimiento de viajes en bicicleta en Bogota

EVOLUCION VIAJES EN BICICLETA EN BOGOTA Y
18 MUNICIPIOS

CANTIOAD DIARIA OE VIANS EN BIOCLETA €N BOGOTA ¥ 18 MUNMOMOS

Alcalcia de Bogota

Nota. Adaptado de Alcaldia de Bogota (2019).

La encuesta llevada a cabo por la Alcaldia de Bogota registr6 un incremento del nimero de
viajes en bicicleta realizados, los cuales pasaron de 441,135 en 2011 a cerca 880,367 en 2019,

practicamente se duplicaron en 8 afios.

El ciclismo en Colombia representa el segundo deporte con mayor popularidad entre su
poblacion después del fatbol, existe una fuerte relacion entre los colombianos y el ciclismo
producto de la historia y los triunfos obtenidos por sus representantes en la élite del ciclismo
(Dussan y Vergara, 2010).
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Figura 8.

Préctica de deporte en Colombia

u Ftbol = Ciclismo = Boxeo Atletsmo = Otros

Nota. Adaptado de El Diario Boyacé (2022).

Los datos recopilados nos indican que en la ciudad de Bogota, y en Colombia, el uso de la
bicicleta va a continuar creciendo. En ese sentido, es necesario analizar algunos datos
demograficos del pais y la ciudad donde ubicaremos la tienda de 3D Carbon Bikes Colombia;
para ello, es importante revisar los datos demograficos que figuran en el DANE (véase el Anexo
7).

En el Anexo 7, adicionalmente, se observa que Colombia tiene aproximadamente 49 millones
de habitantes, segmentados en seis estratos sociales, siendo el estrato de menor poder
adquisitivo el estrato 1 y el de mayor poder adquisitivo el estrato 6. De los 49 millones, en
Bogota se encuentra cerca del 17 % de la poblacion nacional, acercandose a los 9 millones, de
los cuales cerca de 4 millones de personas pertenecen a los estratos 3, 4, 5y 6, que seria el
segmento de mercado inicial para 3D Carbon Bikes Colombia.

Figura 9.

Personas por estratos en Bogota
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Nota. Adaptado de Cigiienza (2019).
4.2. Mercado

En octubre de 2016, Colombia decretd la Ley N.° 1811, por la cual se otorgan incentivos para
promover el uso de la bicicleta y se modifica el Cddigo Nacional de Transito. En ese sentido,
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todas las politicas en favor de la bicicleta han hecho que Colombia destaque en su uso, pues es
el Unico pais de la region que tiene tres ciudades en destaque siendo estas Cali, Bogota y
Medellin, a diferencia de Brasil, que registro solo Sao Paulo (Coya Seguros Digitales, 2019). En
ese sentido, las actividades que generan mayor ingreso en relacion con la bicicleta son su venta
en mayor porcentaje, luego el mantenimiento y la venta de repuestos y accesorios, cCoOmo se

muestra en la siguiente figura.
Figura 10.

Actividad que genera mayores ingresos

Nota. Adaptado de ODEB (2017).

Por otro lado, sondeando los catalogos electrénicos de los competidores ubicados en el mercado
colombiano es posible encontrar bicicletas de gama baja tiene un costo que empieza en los US$
50, pasando por bicicletas de gama media con valor promedio entre US$ 200 y US$ 350 y
bicicletas de gama alta que pueden llegar hasta los US$ 18,000 (las de fibra de carbono). Las
marcas mas reconocidas en la gama media alta y alta son TREK, Specialized, Scott y Giant. Por
otro lado, en la gama baja y media baja, las mas reconocidas son GW, Optimus, Cliff y Venzo.
Ademas, el ciclista colombiano cambia de bicicleta cada 2 afios y 1 de cada 5 colombianos tiene
una bicicleta (Guevara, 2017).

Tabla 16.

Clasificacion de bicicletas por su precio

Gama de bicicleta Precio inicial (US$) Precio final (US$) Marcas competidoras
Gama baja 50 200 GW, Optimus
Gama media baja 201 600 GW, Optimus
Gama media alta 601 1,800 Scott, Trek,Giant
Gama alta 1,801 15,000 Specialized, Trek, Giant,

Scott
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Tabla 17.

Comparacion aluminio y fibra de carbono

Material Precio tonelada (US$) Densidad [g/cm3] Re3|sten[<lz\|/|apz:1]trac0|on
Aluminio 6061 3,500 2.7 310
Fibra de Carbono 134,280 0.00175 2500

Nota. Elaborado sobre la base de Ldpez e Ipial (2017).
Figura 11.

Las bicicletas en cifras
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Nota. Adaptado de Cigilienza (2019).
4.3. Importacién de bicicletas en Colombia
Segun Carlos Ballesteros, gerente y fundador de la tienda Bike House,

[...] Ahora, 97% de las ventas, que son aproximadamente 350.000 bicicletas, son
importadas y la importacion de marcos estd entre 80.000 y 90.000 unidades, entonces

estariamos hablando de 440.000 bicicletas al afio (Guevara, 2017).
En la actualidad, la pandemia ha elevado las importaciones de bicicletas,

[...] las compras externas ascendieron a 493,539 unidades, 87,000 méas que en 2019 lo
cual representa un crecimiento de 22%; el producto ha tenido un boom durante la crisis

sanitaria por sus ventajas, y las marcas premium méas vendidas fueron Trek, Scott,
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Specialized y Giant. La pandemia tuvo que ver en el buen momento de las bicicletas,
pues las personas quisieron contar con un vehiculo que permita mantener la distancia
social y que evite las aglomeraciones de otros medios de transporte (El Economista.mx,
2021).

Analizando los datos registrados en Trademap sobre la importacion de bicicletas en América
Latina y el Caribe, los tres paises con mas importaciones son Chile, México y Colombia. En el
caso colombiano, el valor de las compras al exterior tuvo un crecimiento de 12 %, al pasar de
US$ 45 millones el afio pasado a US$ 52.5 millones en 2020, tal como lo muestra el Anexo 8
(Trademap.org, 2021).

5. Mercado: tamafio y caracteristicas de los clientes
Los aspectos significativos de la revision de los diferentes documentos nos llevan a sostener los

siguientes resultados:

e La estratificacion socioeconémica en Colombia se refiere a la clasificacion de la poblacién
a través de las caracteristicas de las viviendas residenciales y su entorno. En Colombia
existen seis estratos definidos por el gobierno nacional: 1 bajo — bajo, 2 bajo, 3 medio —
bajo, 4 medio, 5 medio — alto y 6 alto. Es asi como, en Colombia, la estratificacion oficial
no depende de los ingresos que tenga la familia, sino de las condiciones de su vivienda
(DANE, 2021).

e En Bogota se encuentra cerca del 17 % de la poblacion nacional, acercandose a los 9
millones aproximadamente, de los cuales cerca de 3.5 millones de personas pertenecen a

los estratos 3, 4, 5y 6, como se muestra a continuacion:
- Estrato 3: 2,857,851 personas
- Estrato 4: 757,923 personas
- Estrato 5: 240,570 personas
- Estrato 6: 124,889 personas

- Otros: 643,577 (basicamente son personas que viven en ciudades importantes como
Cali, Medellin o Barranquilla, con un nivel adquisitivo superior al promedio al que

podemos llegar por nuestra propuesta de valor)

e  Apuntaremos a los estratos 3 y 4, principalmente con bicicletas de aluminio de gama media

alta.

e El tamafo total de ciclovias en Bogotd, actualmente, es de 550 km més los 177 km de
ciclovias temporales. Ademas, el 89% de las ciclovias estan en buen u dptimo estado y solo

el 11 % necesitan trabajos de mantenimiento y adecuacion.
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e Al afio se importan 458,348 bicicletas de estas 70,000 son de alta gama y media alta.

e Ademas, 1 de cada 5 colombianos tiene bicicleta y cada 2 afios cambia de bicicleta.

e Para el afio 2020, la tasa de crecimiento poblacional serd de 1.2 % aproximadamente
(Alcaldia Mayor de Bogota, 2020).

6. Descripcion e identificacion de competidores

3D Carbon Bikes Corporations al ser una marca global, sus competidores serian también marcas

con presencia global que cuentan con tiendas en Colombia y estan posicionados en la categoria

media alta o superior.

En ese sentido, los competidores directos e indirectos serian los siguientes:

Tabla 18.

Identificacion de marcas competidoras en Colombia

Competencia

Marca Origen Gama Rango de precios (US$) directa en precio
Specialized Estados Unidos Gama alta US$ 2,000 - US$ 18,000 Si
Scott Suiza Gama alta US$ 600 - US$ 10,000 Si
Trek USA Gama alta US$ 500 - US$ 9,000 Si
Giant Taiwan Gama alta US$ 650 - US$ 10,000 Si
Cliff USA Gama media alta | US$ 500 - US$ 2,500 Si
Optimus Taiwan Gama media baja | US$ 120 - US$ 600 No
Chino ensamblado en S
GW Colombia Gama media baja | US$ 60 - US$ 500 No
Venzo Argentina Gama baja US$ 150 - US$ 600 No

En relacién con la cuota de mercado las marcas de gama baja y media baja (marcas de entrada),

representan 85 % del mercado y son las mas beneficiadas por el interés de los colombianos en

empezar a montar bicicleta, frente a las referencias premium que son el 15 % restante (La
Republica Colombia, 2021).

Figura 12.

Las bicicletas en cifras

Venta de Bicicletas

En relacion con el mercado de bicicletas de alta gama,

Entre 4 empresas tenemos 80% del mercado en la gama alta. Estamos nosotros con

Trek, Specialized, Giant y Scott. Las grandes tiendas por departamento no son

protagonistas del negocio y la razon es que la venta de una bicicleta de alta gama es
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muy personalizada. Las marcas lideres del mercado colombiano respecto de bicicletas y
accesorios son Specialized, Trek, Scott y Giant, empresas con enfoque principal en las
bicicletas de ruta y carrera para aficionados y profesionales del ciclismo (Guevara,
2017).

Figura 13.

Marcas favoritas del mercado colombiano
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Nota. Adaptado de Coneo (2020).

7. Andlisis de los competidores de la actividad propuesta

El boom de la movilidad sostenible y las medidas para controlar la pandemia estan haciendo que
el uso de las bicicletas sea la opcién mas adecuada, por lo que se ha incrementado su demanda,
algo que se ve en las cifras de importaciones, en las ventas de las tiendas especializadas y hasta
en las tiendas por departamento.

Para 3D Carbon Bikes Colombia, las marcas que apuntan a los estratos 4, 5y 6 son competencia
directa; estas son Specialized, Trek, Scott o Giant.

Tabla 19.

Marcas de estratos 4,5y 6

Bicicleta de Bicicleta de R
Marca aluminio carbono online oficial (en Ventas
Colombia)
Specialized Si Si Si/si 17,000 unidades al afio
Scott Si Si Si/ no 12,000 unidades al afio
Trek Si Si Si/ no 14,000 unidades al afio
Giant Si Si Si/ no 13,000 unidades al afio

En ese sentido, podriamos analizar Specialized en Colombia que en promedio vende 60

bicicletas diarias 0 17,000 bicicletas al afio, con dias incluso que han rondado entre 100 o 150

unidades vendidas, siendo las ventas por afio cerca de los US$ 16 millones (Quintero, 2017).
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Como se observa, creemos que existe una oportunidad de ingreso muy atractiva para 3D Carbon
Bikes Colombia, y captar inclusive una cuota de mercado de ciclistas correspondientes al
estrato 3.

8. Segmento de mercado seleccionado

Segun Kotler (2012), la segmentacion del mercado se realiza por medio de variables que
permiten reducir todo el mercado en grupos mas pequefios. Estas variables son de tipo
geogréfico, demografico y psicogréfico, que permiten determinar el mercado objetivo. En este
orden, 3D Carbon Bikes Colombia llegara al mercado de Bogota con el fin de satisfacer las
necesidades y demandas de ciclistas de 15 a 60 afios, hombres y mujeres, de los estratos 4, 5, 6
y parte del 3 en la venta de bicicletas de gama media alta y alta gama; ademas, cuenta con
proyeccion creciente de la demanda, debido al incremento de las importaciones de bicicletas en

22 % registrado en el afio 2020, y al incremento de aficionados del ciclismo.

9. Determinacién de la demanda potencial para la venta de bicicletas y accesorios

La demanda es una proyeccion estimada de lo que nuestro segmento objetivo esta dispuesto a
comprar, cantidad de compra que, estard influenciada fundamentalmente por el precio, la
personalizacién, la asesoria de compra y postventa. Es importante determinar la demanda,
porgue nos proporciona informacidon sobre las caracteristicas y preferencias de los ciclistas de la

ciudad de Bogota.
9.1. Determinacién de la demanda

Considerando que la demanda es el volumen méaximo que podria alcanzar nuestro producto,
haremos la estimacién de la poblacién para luego considerar un porcentaje que desea comprar

bicicletas en Bogot, partiendo de datos obtenidos a través de fuentes secundarias.

Para el calculo de la demanda, dividiremos el mercado en segmentos, enfocandonos en el

segmento con las siguientes caracteristicas:

Locacion: Bogota D. C. y alrededores

e  Sexo: hombres y mujeres

e Edad: rango entre 15 a 60 afios

e Horizonte de evaluacion: 5 afios

e Nivel socioecondémico: medio alto y alto
e Tasa de crecimiento: 1.2 % anual

Primero, considerando la poblacién de los estratos 3, 4, 5, 6 (véase Figura 9), tenemos que son:
4,624,820 (2,857,861 + 757,923 + 240,570 + 124,889) de los cuales 643,577 son personas con

un nivel adquisitivo superior de ciudades distintas a Bogota. Con esta informacion, vamos a
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proyectar los 5 proximos afios, la proyeccion se realizard con la tasa de crecimiento anual de
1.2 % (promedio de proyeccion) (DANE, 2020).

Tabla 20.

Proyeccion de la demanda al afio 5

N° Afio Poblacién total
Dato 2020 4,624,820
0 2021 4,680,318
1 2022 4,736,482
2 2023 4,793,319
3 2024 4,850,839
4 2025 4,909,049
5 2026 4,967,957

Con los datos obtenidos, se realiza el analisis de qué porcentaje de la poblacion utiliza
bicicletas.

En una encuesta realizada por la alcaldia de Bogota el 2019, en promedio existia una tasa de 210
bicicletas por cada 1,000 habitantes en Bogota, durante la pandemia dicha tasa se ha
incrementado aproximadamente a 37 de cada 100 habitantes en Bogota. Para nuestro analisis,
vamos a considerar al 50 % de la poblacion como nuestro mercado objetivo, que se compone de
37 % de propietarios de bicicletas y 13 % de posibles compradores. Esto debido al aumento que

ha presentado el ciclismo con la llegada de la pandemia.

Con respecto al porcentaje de bogotanos que renovaria su bicicleta por afio, tomaremos como
referencia las ventas realizadas por afio, que en el 2021 estuvieron cerca de las 800,000, lo cual
representa cerca del 35 % del universo de potenciales compradores. Ademas, considerando que
los colombianos renuevan bicicleta cada 3 0 4 afios, estimamos que la poblacién que requiere

renovar o comprar una bicicleta esta cerca del 45 %.
Tabla 21.

Proyeccion de la demanda de la poblacién que usa bicicleta al afio 5

Ne Afio Poblacién Mercado ;tg{)elgé% r(15;0 % de la Demanrtrj]a; r[i;%)gegtba}(:ztai \(/?)? % del
Dato 2020 4,624,820 2,312,410 1,040,584
0 2021 4,680,318 2,340,127 1,053,057
1 2022 4,736,482 2,368,241 1,065,708
2 2023 4,793,319 2,396,659 1,078,496
3 2024 4,850,839 2,425,419 1,091,438
4 2025 4,909,049 2,454,524 1,104,535
5 2026 4,967,957 2,483,978 1,117,790
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Adicional al célculo presentado, consideramos que nuestro segmento de mercado cuenta con

proyeccion creciente de la demanda, debido a los siguientes factores:

e  Eleccion del uso de la bicicleta como nuevo medio de transporte ante la nueva normalidad
que vive la ciudad producto de la COVID-19 (Ramirez, 2021).

e EI 67 % de los viajes en Bogotd se realizan de manera sostenible, de estos el 30 %

corresponde a viajes en bicicleta y a pie.

e Incremento del nimero de viajes en bicicleta por dia de 360,000 (abril 2020) a 650,000
(diciembre 2020) (Ramirez, 2020).

Asimismo, otro dato importante es el hecho de que Bogoté es considerada como la ciudad 12/20
con mejores condiciones para el manejo de bicicletas (Copenhagenize, 2019).

9.2. Determinacién de la oferta

Para el analisis de la oferta, es necesario considerar la cantidad de bicicletas y servicios que
actualmente existen en Bogota para las bicicletas de gama media alta y alta.

En ese sentido, analizamos las empresas que actualmente estan brindando el servicio y sus

respectivos medios de produccion y distribucidn:

e Las marcas de gama media alta y alta que actualmente se encuentran en Bogota son:
Specialized, Trek, Scott, Giant, entre otros. Estas cuatro marcas tienen el 80 % del

mercado.

e Enel 2019, se tuvo una venta de 600,000 bicicletas, de las cuales se importaron 458,348 y
se ensamblaron cerca de 150,000 (Neira, 2019).

e Se considera que el incremento de las bicicletas en los 2 Gltimos afios fue de 30 %. Sin

embargo, se estima tener una tasa de crecimiento anual del 6 %.
e Horizonte de evaluacion 5 afios.
En ese sentido, del andlisis de los datos, se tiene la siguiente proyeccion:
Tabla 22.

Proyeccion de la oferta de bicicletas segun ventas al afio 5

N° Afio Ventas de bicicletas al afio en Bogota
Dato 2019 600,000

0 2020 636,000

1 2021 674,160

2 2022 714,609

3 2023 757,486

4 2024 802,935
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N° Afo Ventas de bicicletas al afio en Bogota
5 2025 851,111

Segun datos de la oferta en relacion con las ventas de bicicletas de gama alta, se observa que las
ventas son bajas, esto se debe a factores como la baja importacidn, el precio en el mercado del
producto, y el apoyo gubernamental en funcion del estado actual de la economia del pais

(recesion o expansion).

e Incremento de las importaciones en 22 % registradas en el afio 2020 (ElI Economista.mx,
2021).

e Intromision en el mercado: Este factor corresponde a la participacion del estado en el
mercado, en nuestro caso a través de la reforma tributaria de la Ley de crecimiento
economico aplicada desde enero 2020 en la que se excluye de IVA a la venta de bicicletas
cuyo precio sea menor a 50 UVT (unida de valor tributario 35,607) (Garrigues, 2020).

10. Estimacién de proyeccion de crecimiento de mercado
En el andlisis de la brecha entre oferta y demanda, se tiene los siguientes resultados:
Tabla 23.

Proyeccion de la brecha oferta — demanda de bicicletas al afio 5

N° Afio Demanda (véase Tabla 21) | Oferta (véase Tabla 22) Brecha oferta-demanda

0 2020 1,040,584 600,000 -440,584
1 2021 1,053,057 636,000 -417,057
2 2022 1,065,708 674,160 -391,548
3 2023 1,078,496 714,609 -363,887
4 2024 1,091,438 757,486 -333,952
5 2025 1,104,535 802,935 -301,600
6 2026 1,117,790 851,111 -266,679

Se aprecia una alta tasa de demanda, que actualmente esta siendo reemplazada por bicicletas de

gama baja y gama media baja.

Existen 4 empresas (Specialized, Trek, Scott, Giant), que tienen el 80% del mercado de alta

gama.

Los costos de las bicicletas de gama alta y gama media alta, estan en promedio desde 600
dolares a 15,000 ddlares (véase Tabla 16).

Existe mercado para el ingreso de nuevas marcas para las diferentes categorias de bicicletas.
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11. Conclusiones de sondeo de mercado

Culminado el sondeo de mercado, observamos factibilidad de mercado debido, a que existe una
amplia demanda de posibles compradores de bicicletas. Los que identificamos pertenecen a los
estratos 4, 5y 6, principalmente, especificamente en un rango de edad entre los 15y 60 afios de
ambos géneros. Asimismo, identificamos que nuestros principales competidores son
Specialized, Scott, Trek y Giant, que ofrecen bicicletas de aluminio y fibra de carbono sobre
todo, y representan cerca del 15 % del mercado ciclista colombiano.

La identificacion del mercado potencial en Bogotd, aproximadamente, corresponde al 5.09 % de
la poblacion colombiana, la cual asciende a 2.4 millones.

La factibilidad técnica se sustenta en un mercado creciente en los Ultimos afios, queda
claramente definido segmentar nuestra oferta para los estratos socioeconémicos 4, 5y 6 con
distintos tipos de producto, el mercado de bicicletas de fibra de carbono orientado a los
segmentos de gama alta, siendo sus principales consumidores ciclistas de alto rendimiento o
ciclistas aficionados de estratos 5 y 6, asi como en el mercado de bicicletas de aluminio, dado
gue hemos identificado un mercado interesante por atender. Esta identificacion nos lleva a
decidir ampliar nuestra oferta de productos con bicicletas de aluminio de alto rendimiento para
los segmentos 3 y 4, manteniendo nuestra principal oferta de valor, como es la personalizacion,

asesoria personalizada y postventa.

Como estrategia para el ingreso al mercado bogotano, consideramos conveniente surtir nuestro
portafolio de productos con una linea complementaria de accesorios como cascos, guantes y
ropa deportiva para ciclismo bajo nuestra propia marca y de las posibles alianzas que podamos

establecer.
La factibilidad de mercado se sustenta principalmente en la siguiente informacion:

e Incremento del uso de la bicicleta como medio de transporte sostenible y como medida
para evitar contagios de COVID-19 en el transporte pablico, sustentado en el incremento

de viajes por dia (Castiblanco, 2021).

e El ciclismo en Colombia representa el segundo deporte con mayor popularidad entre su

poblacion después del futbol.
e Cambio de bicicleta cada 2 afios, como parte de la cultura ciclista en Bogota.

Ademas, se ha realizado un andlisis detallado respecto del nicho de mercado; para ello se utiliza

la informacion de la Figura 9.
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12. Analisis del mercado objetivo

Vamos a iniciar el andlisis definiendo nuestro mercado entre: universo, segmento, nicho y meta.
En ese sentido, el universo o mercado de bicicletas son todos aquellos que tienen una bicicleta
en la ciudad de Bogota y que la emplean para diferentes usos. Segmento, son todos aquellos que
tienen una bicicleta en la ciudad de Bogotéa y son de los estratos 4, 5 y 6, principalmente. Nicho,
son todos aquellos que tienen una bicicleta en la ciudad de Bogota de los estratos 5y 6, que
buscan una bicicleta de alta gama para uso recreativo, de deporte o para el traslado a sus centros
laborales y usuarios de estratos 3 y 4 que buscan una bicicleta de aluminio de calidad.
Finalmente, meta; son todos aquellos que tienen una bicicleta de nuestra marca para sus

diferentes usos considerando nuestra propuesta de valor.
Figura 14.

Desagregado hasta el mercado meta de 3D Carbon Bikes Colombia

\ Universo (100%) /

Segmento (14%)

Nicho (15%)

Meta (3%

Considerando los datos de la Tabla 21 y la Figura 9, se tiene lo siguiente: 4,624,820*(1.55 % +
2.99 % + 9.42 %) + 643,577 = 1,289,201 personas, gque serian nuestro segmento de mercado
considerando Unicamente los estratos 4, 5y 6 de Bogota y estrato 6 que reside en ciudades
importantes. Si consideramos que de 1,289,201 usuarios, los colombianos renuevan o cambian
de bicicleta cada 3 0 4 afios, consideramos que el 20 % cambiaria bicicleta el afio 2022 siendo
257,840 personas (nicho), y que captemos el 3 % el primer afio, nos daria un nicho de 7,735
personas que comprarian nuestra bicicleta (meta); 7,735/12 meses = 644 bicicletas (meta de

ventas mensual promedio el primer afio).
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Tabla 24.

Proyeccion de la demanda de nicho de mercado

N° Afio Numero de bicicletas vendidas | % de nicho de mercado
1 2022 7,735 3%
2 2023 12,892 5%
3 2024 20,627 8%
4 2025 28,362 11%
5 2026 46,411 18%

Al respecto, considerando que tenemos una meta de 7,735 bicicletas por vender el primer afio,
como politica de venta vamos a proyectarnos en crecer anualmente en 5 %, 8 %, 11 % y 18 %
en los siguientes afios. En ese sentido, de las proyecciones realizadas se podria sostener que
existe un nicho de mercado que va a ir creciendo con el paso de los afios, por lo que podriamos
afirmar que existe un nicho de mercado en la ciudad de Bogota y que se tiene por explorar otros

nichos que tengan las mismas caracteristicas que el producto que ofrecemos.
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CAPITULO V. PLAN DE NEGOCIO DE 3D CARBON BIKES COLOMBIA

Después de desarrollar el sondeo de mercado, en este capitulo trabajamos la vision, la mision,
los objetivos estratégicos, el modelo de negocio, la cadena de valor y las estrategias

competitivas.

1. Vision

Ser la empresa con mayor volumen de ventas de bicicleta de alta gama en Colombia, reconocida
por ofrecer calidad e innovacion y que brinda la mejor experiencia a sus clientes.

2. Mision

Somos una empresa que atiende las necesidades del ciclista en Colombia con productos de
excelente desempefio, durabilidad y funcionalidad, a través de soluciones tecnolégicas

innovadoras con el fin de promover el uso recreativo, profesional de la bicicleta y como medio

de transporte alternativo en las ciudades del pais.
3. Objetivo general al 2026

Ser la empresa con mayor cantidad de bicicletas vendidas al afio en Colombia, priorizando
calidad, asesoramiento y experiencia del cliente, ademas de considerar un precio competitivo y
un modelo de importacion de componentes fabricados o adquiridos en la fabrica matriz para

Latinoamérica ubicada en Brasil.
4.  Objetivos estrategicos

Los objetivos estratégicos representan las metas a las que una organizacion quiere llegar en el
mediano y largo plazo. Deben ser medibles, claros, especificos, realistas y manifestarse por
escrito (Concha, 2017).

4.1. Objetivos de crecimiento

- ONL1.- Lograr una cuota de nicho de mercado del 2 % en el primer afio, de 5 % en el

segundo afio hasta llegar al 18 % en el quinto afio

- ON2.- Implementar la entrega de productos a las ciudades mas importantes del pais tales

como Barranquilla, Medellin y Cali, a partir del segundo afio
- ONB3.- Consolidar la entrega de productos a todas las ciudades del pais en el tercer afio

- ON4.- Implementar un sistema integrado que facilite la operacion de la cadena de

suministro, disminuyendo tiempos y costos operacionales
4.2. Objetivos de rentabilidad
- ONSG.- Obtener y sostener una rentabilidad minima sobre la inversién, que permita contar

con una politica de dividendos atractiva para nuestros accionistas
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- ONBSG.- Obtener una rentabilidad minima anual sobre la inversion de 5 % para el afio 1, 7 %

para el afio 2 y 9 % para el tercer afio
4.3. Objetivos de supervivencia

- ONZ7.- Lograr un posicionamiento de mercado que permita ubicar la marca como referente

de productos deportivos especialmente ciclisticos en la ciudad de Bogota

- ONB8.- Investigar e innovar constantemente en nuevos productos acorde con las necesidades

del mercado

- ONO9.- Establecer alianzas comerciales innovadoras con proveedores que ofrezcan
productos relacionados al ciclismo con altos estandares de calidad, con empresas logisticas
con experiencia en importacion y desaduanaje, considerando siempre nuestro compromiso

de ser una empresa socialmente responsable

- ON10.- Trabajar constantemente en brindar un producto y atencion de calidad para superar

las expectativas del cliente

- ON11.- Fidelizar a los colaboradores mediante la continua capacitacion y con salarios

competitivos
5. Modelo de negocio

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta

valor (Osterwalder y Pigneur, 2010).

A través de esta herramienta, hemos definido y creado un modelo de negocio centrado en la
generacion de valor para nuestros clientes y, como sugieren los autores citados, describimos

nuestro modelo de negocio enfocado en los nueve bloques que propone Canvas.

En nuestro modelo identificamos a nuestro segmento de clientes y las necesidades del mercado
bogotano al que nos orientamos, para quienes desarrollamos una propuesta que genere valor,
optimizando nuestros recursos y procesos que nos lleven a la maximizacion de beneficios

econdmicos para 3D Carbon Bikes Colombia.
5.1. Segmento de clientes

En la segmentacién de mercado, definimos el grupo de personas al que deseamos dirigirnos. El
segmento elegido son usuarios (hombres y mujeres) de Bogota y alrededores, entre 15 y 60 afios
con un nivel socioeconémico medio y alto, ligados a la practica de ciclismo como aficionados o

de manera profesional.
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5.2. Propuesta de valor

La venta de bicicletas de fibra de carbono y aluminio, en la que nuestra propuesta de valor sera
la personalizacion de la bicicleta, considerando la impresion 3D de componentes a medida de
acuerdo con los requerimientos del cliente sobre la base de un catalogo de piezas, colores y
disefios, con la posibilidad de previsualizar de manera digital el producto final de manera previa
al ensamblaje de la bicicleta.

Asimismo, contaran con asesoria personalizada durante el proceso de compra y postventa a

través de nuestros servicios de mantenimiento y reparacion de bicicletas.

Nuestra propuesta se complementa con la linea de accesorios y ropa deportiva de calidad para la
practica ciclista.

5.3. Relacion con el cliente

Nuestro servicio ofrece una experiencia de compra agradable a través de la asesoria y atencién
personalizada de un experto del ciclismo, asi como la satisfaccion del cliente, quien recibira su
bicicleta en el tiempo y la calidad ofrecida. Dado que somos una empresa por iniciar
operaciones, la relacion con el cliente a desarrollar sera del tipo de captacion de clientes por

redes sociales o con el lanzamiento de promociones.
5.4. Canales

Los canales de venta escogidos seran los de venta personal a través de nuestra tienda fisica,
modulos de venta en eventos de ciclismos en los que la marca participard, con presencia en
revistas especializadas, canales digitales y redes sociales, empleando el uso de campafias de

marketing digital para captacion de posibles clientes.
5.5. Ingresos

Los ingresos provendradn, principalmente, de la venta de bicicletas recreativas, urbanas,
montafieras y de nuestra linea de bicicletas de velocidad para ciclistas de alto rendimiento en
media y alta gama, asi como por la venta complementaria de accesorios, ropa deportiva y

servicios de postventa.
5.6. Recursos claves

Se requiere contar con una estructura fisica para el desarrollo de nuestras principales
actividades, pero principalmente con el personal calificado y entrenado en calidad de servicio y
conocimiento de la bicicleta. Adicionalmente, se requiere contar con un especialista en

marketing digital y manejo de redes sociales.
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Por otro lado, tenemos como recurso clave a la marca 3D Carbon Bikes Corporations que tiene
un reconocimiento global al estar presente en 15 paises alrededor del mundo, y nos permitir,

ademas, el financiamiento inicial y trabajar de la mano con la fabrica ubicada en Brasil.
5.7. Actividades claves

e Planificacion e implementacion de las estrategias para la promocién, publicidad y

marketing de nuestras bicicletas, asi como de la comercializacion

¢ Implementacion de la cadena de abastecimiento e importacion de componentes para el

ensamblado de bicicletas

o Implementacion del proceso operativo para los servicios de ensamblaje de bicicletas,

mantenimiento y reparacion
e  Seleccion de personal calificado y procesos de capacitacion y entrenamiento

e Planificacion del proceso de compra y establecimiento cronogramas de entrega con

proveedores
e Planificacion, organizacion y direccion del servicio de postventa
e Implementacion de la tienda fisica en la ciudad de Bogota
5.8. Socios claves

El tipo de socios claves a desarrollar seran relaciones cliente proveedor. Desde el punto de vista
operacional se ha definido como socios claves a los proveedores de productos relacionados con
el ciclismo en Colombia y operadores logisticos dado que seran quienes nos abasteceran
mediante importacién de componentes y partes de la bicicleta en los tiempos adecuados desde la
fabrica matriz para Latinoamérica ubicada en Brasil, asi como para el despacho y entrega de
productos. Desde el punto estratégico, un socio clave importante es nuestro corporativo, quien
proveera el financiamiento inicial y la innovacion de productos a través del desarrollo de
tecnologia. Asimismo, otros socios clave son el arrendador del local y la Alcaldia Mayor de
Bogota, de la cual depende que se nos otorgue los permisos de funcionamiento
correspondientes. Adicionalmente, consideramos a las agencias de marketing digital y
publicidad, dado que se estara tercerizando las tareas de administracién, manejo de redes,

canales digitales y la creacién de nuestro sitio web interactivo informativo.
5.9. Estructura de costos

Esté definida por los costos en los que se incurrirdn para el normal desarrollo de las actividades
del negocio. Los principales gastos y costos a asumir son: costos de importacion y desaduanaje,

costos de alquiler y equipamiento, costos de ventas y gastos administrativos, alquileres e
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impuestos y costos por servicios tercerizados como los de publicidad y marketing digital (véase

el Anexo 9).
6. Cadena de valor

Se ha utilizado la cadena de valor de Porter para identificar y optimizar la ventaja competitiva
del negocio. Para ello, se identificaron los eslabones que son parte integrada de la cadena de
valor del negocio: logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, marketing y ventas y

servicio.
Figura 15.

Cadena de valor 3D Carbon Bikes Colombia
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tafis v carreras | deportivas biciclatas cliente controlable

Fuente: Michael Porter
Elaboracion, Propia, 2021

7. Estrategia competitiva

Luego de haber seguido un analisis genérico, segln la estrategia de Porter (1982), o de cercania
al cliente (Treacy y Wiersema, 1995) al 2021, y en funcién a la nueva informacion obtenida, la
empresa 3D Carbon Bikes Colombia tiene una tendencia hacia una estrategia competitiva de
diferenciacion con alto nivel de personalizacién, con productos de alta gama en la ciudad de
Bogota, donde, en colaboracion con los clientes y proveedores, esto sera el principal pilar que

garantice la sostenibilidad del negocio.
8. Estrategia de crecimiento

En linea con la estrategia de crecimiento de la corporacion, 3D Carbon Bikes ha optado como
estrategia el desarrollo de mercados, debido a que se trata de una empresa global ingresando a
un nuevo territorio en donde ain no tiene presencia, como es el mercado colombiano. La marca
ingresara sus bicicletas de fibra de carbono y aluminio comercializadas en otros paises en
busqueda de aceptacion y reconocimiento en la ciudad de Bogota, inicialmente, mediante

potentes campafias de marketing.
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Luego de la aceptacion del producto en el mercado bogotano, podremos analizar otras

estrategias de crecimiento.
A continuacién presentamos la matriz de Ansoff, aplicada la empresa.
Tabla 25.

Matriz de Ansoff para el analisis de 3D Carbon Bikes Colombia

Productos
Actuales Nuevos

[%2}

S | Actuales Penetracion de Mercados Desarrollos de productos
]

[&]

1.

§ Nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo detallamos la descripcion del producto, objetivos de marketing, las variables de
segmentacién y posicionamiento de 3D Carbon Bikes Colombia, la estrategia de marketing, asi

como el cronograma y presupuesto para su implementacion.
1. Descripcion del producto o servicio

Brindar un servicio integral de asesoria en la venta y personalizacion de bicicletas de fibra de
carbono y aluminio mediante la impresion 3D de componentes, implica, ademas, contar con un
sitio web informativo e interactivo y un sistema de gestion de pedidos y despacho eficiente que
se destaque entre sus competidores.

Ademas, contaremos con la venta de accesorios para la préctica ciclista, servicio de reparacion y
postventa, y talleres relacionados al cuidado y mantenimiento de la bicicleta para nuestros

clientes.
2. Objetivos del plan de marketing

Los objetivos del plan de marketing de 3D Carbon Bikes Colombia estan orientados a
incrementar ingresos, posicionamiento y liderazgo, asi como fortalecer la marca, tal como se
muestra en el Anexo 11, donde se especifica cada uno de los objetivos, se establecen los
indicadores de medicion y se definen las metas a corto, mediano y largo plazo. Ademas, en el
Anexo 10, se muestra la relacién entre Objetivos de Negocios vs. Objetivos de Marketing 2022-
2026.

3. Formulacion estratégica

Una buena formulacién de estrategia apuntard a poder cubrir los dos principales
cuestionamientos de todo plan de marketing, ;dénde y como debemos competir?, y para ello

hemos establecido los principales objetivos, tal y como los hemos descrito en el Anexo 11.
3.1. Segmentacién

Para la segmentacién del mercado, haremos una division en grupos mas pequefios, identificando

habitos y necesidades similares de acuerdo con los siguientes criterios de segmentacion:
Tabla 26.

Criterios de segmentacion

Criterio Descripcion

Demografico Hombres y mujeres de 15 a 60 afios

Medio - alto. Principalmente estratos 4, 5, 6 y parte del estrato 3.

Socioeconomico Con capacidad adquisitiva

Geograéfico Bogota D. C. y alrededores

Aficionados y deportistas profesionales del ciclismo.

Psicografico . SO
Entusiastas a las nuevas experiencias
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Criterio Descripcion

Personas que usen la bicicleta como medio de transporte y de recreacion. Estilo de vida activo

Conductual . .
con presencia en redes sociales

3.2. Posicionamiento

Como parte de la gestion estratégica de marca, a través de un posicionamiento adecuado
podemos definir las acciones que nos lleven a posicionar la marca 3D Carbon Bikes en la mente

de los consumidores de nuestro segmento de mercado.

El posicionamiento de la marca debe basarse en la diferenciacion: la personalizacion de la
bicicleta, innovacion en el uso de la impresion 3D y precios competitivos con acompafiamiento
especializado en pre y postventa, con ello no solo generamos mayor valor y satisfaccion para
nuestros clientes, también produciremos mayores ventas que, finalmente, representaran mayores

ingresos para 3D Carbon Bikes Colombia.

A continuacion detallamos el esquema de posicionamiento de marca, denominado mantra de la

marca.
Tabla 27.

Criterios de posicionamiento

Elementos Descripcion
Mantra de la marca Una bicicleta personalizada solo para ti a precio competitivo
Puntos de paridad Marca con respaldo internacional
. . Servicio de asesoria personalizado en pre y postventa. Impresion 3D de
Puntos de diferencia P Preyp P
componentes
- Capacitaciones constantes a los trabajadores, soporte tecnolégico de la casa
Justificadores matriz

Valores/personalidad/caracter de la Calidad, garantia y marca referente

marca
Propiedades de ejecucion/ Identidad . . .
visual Catélogo y plataforma web, colores relacionados a la casa matriz
Consumidor meta Aficionados y deportistas profesionales del ciclismo
Impresién del consumidor Bicicletas personalizadas son muy costosas
Estado de las necesidades del . .

- Interés por un medio de transporte ecosaludable
consumidor

Conjunto de productos competitivos | Sistemas de transporte publicos: Transmilenio, scooter y bicicletas eléctricas

4. Estrategia de marketing

A través del marketing mix, identificaremos el conjunto de actividades con las que
impulsaremos la promocion y comercializacion de nuestras bicicletas, a través del andlisis del
comportamiento de nuestros posibles consumidores. Dado que nuestros productos implican un
servicio de ensamblaje y postventa, analizaremos a la “P” de procesos adicionalmente a las “P”

vinculadas a la oferta: producto, precio, plaza y promocién.
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4.1.Producto

El producto a ofrecer son bicicletas de fibra de carbono o aluminio personalizadas de acuerdo
con las necesidades del cliente apoyado de la impresién 3D de componentes a medida y en una
asesoria integral en pre y postventa (véase Tabla 15).

Caracteristicas del producto: bicicletas de velocidad, urbana, montafiera y recreativa

fabricadas en fibra de carbono o aluminio
e  Tipo de producto: bien tangible
e Nivel del producto: producto esperado
e  Modelos: Urbanfest X, Towniefest Y, Marlin, Mercury, Speed 2.0 y Speed 3.0
e Clasificacion del producto: bien duradero
e  Atributos diferenciadores: posibilidad de personalizacién del producto

e Escenario actual: lanzamiento presencial en la ciudad de Bogota y llegada a todo el pais

mediante su sitio web informativo
4.2.Precio

Para la fijacién de precios aplicaremos una estrategia de precios con base en la competencia,
principalmente porque buscamos introducir bicicletas bajo la marca y respaldo de la
corporacion, quien ya goza de reconocimiento en el medio. En ese sentido, y considerando que
nos orientamos al mercado de bicicletas de gama media alta y alta, la politica sera introducir un
precio por debajo al promedio del mercado de bicicletas de gama alta del mercado bogotano,

Cuyos precios tomaremos como referencia.
Tabla 28.

Precios por modelo

Segmento Modelo Prescijgern?;mo Presclijggpi?dazi MO | precios competencia corrl:/;l)?c'ic c?ora
Urbana | UrbanfestX |  US$ 999 US$1,499 | [US$600- US$ 1,800] Sp%:;:jéegé;:ek’
Recreacion | |0 | Us$ 999 US$1,499 | [USS 600 - US$ 1,800] Sp%:g::éegé;{ek’
Montafiera | Marlin US$ 1,000 US$2500 | [US$ 800 - US$ 8,000] Speé:g:jtz,egé;:ek’
Montafiera | Mercury US$ 1,800 US$3,000 | [USS 800 - US$ 8,000] Speé::'r:tzlegé;{ek’
Velocidad | Speed 2.0 US$ 1,500 US$ 2,000 [US$1%%%%]' Uss Speg:g'n'f e;’(;;{ek’
Velocidad | Speed 3.0 US$ 2,000 US$ 4,000 [US$1%%%%]' Uss Speg:g'n'f esdé;{ek’
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Este precio sin impuestos (16 % IGV) se estima como promedio por categoria de producto.
4.3.Plaza

El principal punto de venta fisico, sera la tienda en Bogot4, en una de las avenidas principales
Av. 127 45-51 y Av. Carrera 45 Distrito Capital, debido a que sera el lugar méas atractivo para

adquirir una bicicleta y accesorios relacionados al ciclismo.

Adicionalmente, 3D Carbon Bikes Colombia, tendra un sitio web informativo dindmico e
interactivo que permitird a nuestros clientes informarse de todo lo que ofrecemos. También, el
cliente podréd predisefiar digitalmente su propia bicicleta sobre la base de un catadlogo de
opciones definidas y de acuerdo con su necesidad y gustos; el cliente puede previsualizar su
bicicleta y tener un costo aproximado del mismo, puede agregar o quitar partes y accesorios de
la bicicleta de manera interactiva y ademas podra encontrar asesoria en linea y realizar la

reserva de cita para que un especialista lo asesore personalmente en la tienda.
4.4.Promocion

El objetivo de la promocion empleada por la empresa es dar a conocer las diferentes bicicletas
que tiene el portafolio de 3D Carbon Bikes Colombia con sus respectivas caracteristicas,

resaltando el factor innovador y precio competitivo de sus bicicletas.
4.4.1. Publicidad
Como estrategias de promocion, se utilizaran los siguientes mecanismos:

En la tienda fisica se instalaran pantallas led en donde se proyectaran las bicicletas ofrecidas,
promociones, eventos, servicios ofrecidos entre otros. Asimismo, se ubicard un mddulo para

disefiar y previsualizar la bicicleta a medida.

Por otro lado, la marca tendra presencia en internet mediante una péagina web informativa e
interactiva con estrategias de SEO en los principales buscadores tales como Google 0 Yahoo. La
marca tendra presencia en redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok y en YouTube
para dar a conocer la tienda, los servicios y promociones mediante potentes campafias de
marketing digital. Ademas, con el fin de obtener informacién de los posibles compradores, se
ejecutaran campafas de email marketing, envio de folletos electrdnicos, cartas de presentacion.
Asi también, optaremos por la participacion en eventos, ferias, competencias relacionadas con el
ciclismo en Colombia, y se realizardn contratos con influencers que tengan llegada en nuestro

publico objetivo.
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Figura 16.

Logo 3D Carbon Bikes

4.4.2. Servicio al cliente

Sera fundamental el servicio al cliente, demostrando al consumidor la importancia de satisfacer
sus necesidades y de hacerlo de la manera facil y amigable, asimismo el mejorar la experiencia
del cliente en su compra presencial en tienda y con el servicio postventa. Para esto, el cliente
podra contar con la tienda fisica y la plataforma web informativa en el cual encontraran un canal

efectivo de atencion y comunicacién.
4.5.Personas

Para 3D Carbon Bikes Colombia, se tiene previsto contar con ocho empleados en la tienda, con
especialistas en las distintas categorias de bicicleta, ademas de un profesional técnico altamente
capacitado encargado del ensamblaje de las bicicletas. En ese sentido, al ser Bogota un mercado
nuevo, inicialmente ingresaremos con un namero reducido de empleados, un gerente de tienda,
un supervisor de ventas y dos vendedores de tienda especializados, que seran constantemente
capacitados por la casa matriz, un almacenero, un personal de seguridad y uno de soporte

técnico.

El gerente de tienda sera la persona encargada de la coordinacion de los recursos de la empresa
(humanos, infraestructura, tecnolégicos, financieros, compras e importaciones, Yy

conocimientos), utilizando herramientas de planificacién, organizacion, direccion y control.

La supervisora de ventas se encargara de planificar el trabajo diario, estableciendo la cantidad
de recursos y el tiempo para hacerlo, de igual forma el grado de efectividad de sus

colaboradores, con el fin de cubrir la demanda generada.

Estos dos cargos tendran relacidn directa, estableciendo el plan comercial y objetivos en comun,

gue permitan a la empresa obtener un buen posicionamiento en el mercado objetivo.

Los vendedores de tienda seran los encargados de asesorar e informar al cliente sobre los
beneficios de cada bicicleta, tomar pedidos del cliente, personalizarlos y realizar la toma de

informacion en postventa para satisfaccion del cliente.

Un almacenero, quien serd el encargado de realizar la solicitud de partes y piezas a la fabrica en

Brasil, un encargado del control del ingreso y salida de mercaderia del almacén, una persona de

49



seguridad tercerizada que estard a cargo de la seguridad de la tienda durante el horario de

atencion, y una persona como soporte técnico, que serd capacitada periddicamente. A medida

que la empresa crezca y tome posicionamiento del mercado, incluiremos nuevos empleados.

4.6.Proceso

A continuacion se detalla el proceso de venta, ensamblaje y entrega de producto, manteniendo

enfoque en el cliente y la mejor experiencia.
Figura 17.

Proceso de venta
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5. Cronograma de actividades de marketing

En el primer afio se busca sostener una campafia masiva de comunicacion y hacer saber de la
marca Y calidad de 3D Carbon Bikes Colombia, para ello se tiene previsto diferentes actividades

como se muestran a continuacion:
Tabla 29.

Cronograma a la actividad del plan de marketing

N° Actividades 2022 2023 2024 2025 2026

Camparfia de marketing: “Introduciendo un

1 ”
nuevo producto al mercado: face to face

X

2 Lograr posicionamiento de marca X X

Incrementar la captacion de posibles clientes

3 - . - - X X X X X
mediante el sitio web interactivo

4 Incrementar la participacion en ferias, eventos y x x X
competencias relacionadas al ciclismo
Posicionamiento en redes sociales, buscadores

5 - - X X X X X
y revistas especializadas

7 Implementacion de tienda fisica (paneles, leds y X X

mddulos de exhibicién)

Como se aprecia en la tabla anterior, lo que se busca en el primer afio es una campafia masiva de
introduccién de nuevo producto y luego los siguientes 2 afios el posicionamiento de la marca,

pero esto va de la mano con el incremento de las ventas en los siguientes afios.
6. Presupuesto de marketing

En el caso de los costos de marketing, estan relacionados con el planeamiento de la estrategia de
ventas que se esta programando para los 5 afios. En ese sentido, se busca el posicionamiento de
la marca e incremento en la participacién en el mercado de Bogota. En el Anexo 16, se muestra
el detalle de los costos, que se incurre desde el inicio hasta el afio 5 para la implementacion del

plan de marketing.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo detallamos los objetivos propuestos para las operaciones de 3D Carbon
Bikes Colombia. Asimismo, presentamos las estrategias, descripcion técnica del producto o
servicio, mapa de procesos, disefio de las instalaciones, se detallard el cronograma de
actividades y el presupuesto para el plan de operaciones.

1. Obijetivos del plan de operaciones

Estdn basados en una estrategia operativa de eficiencia, marcados inicialmente por la casa
matriz, y adaptdndonos a una ciudad de Bogota, sumado a un sitio web informativo con el fin de
lograr flexibilidad, agilidad y disponibilidad para responder a la coyuntura y a los cambios del
negocio. Ademas, en los Anexos 12 y 13 relacién de objetivos de negocio vs. objetivos de
operaciones 2022 - 2026.

2. Estrategia de operaciones

En la siguiente tabla se mencionaran las estrategias planteadas para las operaciones de 3D

Carbon Bikes Colombia.
Tabla 30.

Estrategias de operaciones

Estrategia Costo | Entrega | Calidad | Flexibilidad
Entrenar a nuestros colaboradores técnicamente en el
conocimiento de la bicicleta (acreditando sus conocimientos con X
certificaciones de ser posible)
Aperturar nuevos canales para captacion de clientes X X
Mejora continua del servicio de reparaciones y postventa, X X X
buscando la satisfaccion de nuestros clientes
Supervisar que los productos entregados por nuestros X X

proveedores cuenten con nuestros estandares de calidad

Optimizar el proceso de importacién de componentes y piezas de

bicicleta tanto en costo como en el cuidado de no dafarlos en el X X
traslado
Busqueda de proveedores con experiencia probada X X X

3. Disefio de producto o servicio

El disefio de producto de 3D Carbon Bikes Colombia est4 enfocado en mantener la estrategia de
diferenciacion en el segmento de bicicletas de media alta y alta gama en la ciudad de Bogota,
Colombia, basada en su principal atributo, la personalizacion de las bicicletas y la estrategia de
desarrollo de mercados, ya que estaremos incursionando en este nuevo mercado a través de un

sistema novedoso de asesoria y personalizacion de bicicletas.

Los procesos clave identificados en el disefio de productos o servicios son los que se detallan a

continuacion:
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- Determinar la cantidad de componentes y piezas por categoria a importar
- Ubicacion estratégica del almacén y punto de venta inicial

- Implementacion de la cadena de abastecimiento e importacion de componentes para el

ensamblado de bicicletas

- ldentificar al proveedor adecuado para el desarrollo del sitio web informativo de productos

y para la captacion de posibles clientes

- ldentificar al proveedor adecuado para la instalacion y mantenimiento de la herramienta
digital para la gestion de las ventas de la casa matriz

- Disefio e implementacion de politicas de calidad en el servicio de atencién pre y postventa

asi como programas de capacitacion al personal
4. Mapa de procesos

El mapa de procesos recoge la interrelacion de todos los procesos que realiza una organizacion,
transformando elementos de entrada en elementos de salida que generen valor al usuario. 3D
Carbon Bikes Colombia ha identificado los siguientes procesos que se llevaran a cabo en la
empresa, los mismos que se clasifican en procesos estratégicos, procesos claves y de soporte,

como se detalla en la siguiente figura.
Figura 19.

Mapa de procesos de 3D Carbon Bikes Colombia
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4.1. Procesos estratégicos

Aquellos establecidos por la alta direccion y enfocados a mediano y largo plazo para definir

cémo opera la empresa y como se crearé valor.

Gestion de la calidad

Actividades relacionadas con medir indicadores de satisfaccion y calidad a través de
evaluaciones al cliente para conocer su nivel de satisfaccion en el proceso de preventa,

venta y postventa

Implementar acciones y medidas correctivas en los casos que se identifiquen como

oportunidad de mejora
Gestidn estratégica

Implementacion, evaluacion y reajuste del plan estratégico de la empresa donde se
formulan los objetivos y estrategias, asignacion de recursos, evaluacion y ejecucion de

medidas correctivas

Gestion de alianzas estratégicas con proveedores a fin de garantizar la cadena de

abastecimiento

4.2. Procesos operativos

También llamados procesos claves, referidos a aquellos que estan vinculados a los productos y

servicios a prestar directamente al cliente final.

Importaciones

Recepcion y procesamiento de informacion por parte de area de ventas, de reposicion de
piezas y componentes para ensamblar de acuerdo a las caracteristicas ya definidas, ya

sean importaciones programadas o reposicion de stock extraordinario

Actividades relacionadas con la coordinacién y compra de piezas y componentes de
fibra de carbono, pedidos de impresiones a medida a la fabrica de la casa matriz en
Brasil, asi como coordinaciones de compra de componentes de aluminio a adquirirse a

través proveedores locales en Bogota

Cotizaciones y coordinaciones con proveedores de seguros de transporte y de servicios

logisticos
Desaduanaje

Gestiones y tramites para la nacionalizacién de mercancia
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Contratacion y coordinacion de servicios de transporte de aduanas a almacenes de la

empresa

Preventa

- Servicio de atencion y asesoramiento personalizado al cliente hasta la venta,

ofreciéndole el producto que més se adapte a su necesidad

Ensamblaje, pintura y fabricacion menor

Recepcion de 6rdenes de programacion de ensamblaje de bicicletas via plataforma web

o0 tienda fisica

- Ensamblaje de partes y componentes elegidos por el cliente de acuerdo con el stock y en

el plazo de entrega ofrecido

- Pintado de la bicicleta ensamblada segln las especificaciones del cliente

Proceso de impresion de componentes menores

Control de calidad

- Revision y control de calidad de componentes importados ingresados al almacén

- Revision, prueba y control de calidad de ensamblado y pintura de bicicleta

Distribucion

Recepcidn de 6rdenes de entrega de bicicletas armadas adquiridas en la tienda fisica

Coordinacion con proveedor transportista y envio de bicicletas ensambladas en tiempo

ofrecido

Verificacion de 6rdenes de entrega con conformidades de recepcion

Postventa

Procesos de atencidn, mantenimientos, incidencias y reclamaciones
4.3. Procesos de soporte

Son procesos que coordinan el desarrollo y el ciclo de vida de las actividades contenidas en los

procesos principales, es decir, los procesos organizacionales y de negocio.
e  Administracion

- Actividades de administracion que permiten la utilizacién equilibrada de los recursos
cuyo fin es establecer una relacion entre el trabajo y el personal que lo debe ejecutar. Es
un proceso en donde se determina qué es lo que debe hacerse para lograr una finalidad
establecida o planeada, dividiendo y coordinando las actividades y suministrando los

recursos.
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5.

Almacén y control de inventario

Actividades de recepcion y control de ingreso de mercaderia una vez que pasen por

desaduanaje

Almacenamiento y distribucion de inventario segin la clasificacion: tipo producto,

cadigo, color, etc.
Gestidn y control de inventarios

Gestion de recursos humanos

Actividades relacionadas al manejo del recurso humano, tales como reclutamiento,

capacitacion y entrenamiento, administracion de planillas y desvinculacién
Gestion contable y financiera
Gestion de recursos financieros y su adecuado uso

Disefio de las instalaciones

La venta de bicicletas funcionara en el centro de Bogota, en una tienda comercial de 150 m?
ubicada en la Av. 127 45-51 y la Av. Carrera 45 Distrito Capital, debido a que sera el lugar mas

atractivo, la zona de bicicletas especializadas. Dado que el negocio esta orientado a un servicio

de personalizacidn y bicicletas de Gltima generacion, la infraestructura y layout se centraran en

un disefio innovador y tecnoldgico, pantallas led que mostrardn promociones, disefio,

innovacion y la produccion de la bicicleta. Respecto de los colores estos deben ser muy

llamativos, deben ser representativos de la marca. En el centro de operaciones (punto de

atencion) existird un espacio de atencidn al pablico, personalizacion, demostracién y despacho.

Figura 20.
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6. Presupuesto de operacion

En el caso de los costos de operacidn, va a estar relacionado con el planeamiento de la estrategia
de operaciones que se esta programando para los 5 afios. En ese sentido, se busca el
posicionamiento de la marca e incremento de la participacion en el mercado de Bogota. En el
Anexo 17 se muestra el detalle de los costos, que se incurre desde el inicio hasta el afio 5 para la

implementacion del plan de operaciones.
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CAPITULO VIII. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RECURSOS
HUMANOS

Cuando los elementos de una estructura organizacional estan bien alineados, se facilita la
implementacion de la estrategia de la organizacion, ya que define los procedimientos, controles,
autoridad y procesos para la toma de decisiones (Hitt, 1995), de aqui parte la importancia de
definir una adecuada estructura organizacional para 3D Carbon Bikes Colombia.

1. Estructura organizacional

3D Carbon Bikes Colombia nace como una division de nuestra sede corporativa, producto de la
politica de expansion desplegada por la corporacion, con el objetivo de ingresar al mercado
colombiano.

La estructura organizacional de 3D Carbon Bikes Colombia corresponde a una estructura
simple, plana, sin niveles jerarquicos y en la que, en este caso, el gerente de tienda sera el

responsable de la toma de decisiones y monitoreo y supervision de actividades.
Figura 21.

Estructura organizacional 3D Carbon Bikes Colombia primer afio
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tienda

|

Supervisor
de tienda

11|

I 1 |

Asistente
administrativo A lmacenerc
postventa

Asesor deportive Personal

(dos vendedores) ecnico

2. Objetivos de personal, requerimientos y perfiles

A continuacidn, detallamos los principales roles, objetivos y perfiles.

2.1. Gerente de tienda

Es el responsable de gestionar y administrar los recursos y actividades de la empresa.

e  Objetivo: planificacion y conduccion estratégica de la empresa, asi como la toma de
decisiones para el cumplimiento de los objetivos organizacionales, reportando directamente

a la sede corporativa. Las principales funciones del gerente de tienda seran:
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- Planificacion e implementacion de la estrategia y actividades para la promocion y venta

de nuestros productos

- Implementacion de la cadena de abastecimiento local e importacién de componentes

para el ensamblado de bicicletas

- Implementacion del proceso operativo para los servicios de ensamblaje de bicicletas y

servicios de mantenimiento y postventa
- Seleccidn de personal calificado y proceso de capacitacion y entrenamiento

- Planificacion del proceso de compra, establecimiento de cronogramas de entrega,
negociacion de forma y plazos de pago

- Planificacion, organizacion, direccion y control de tareas y recursos con los que contara

la empresa para la puesta en marcha del negocio

- Perfil: formacion académica en administracion, capacidad de resolucion de problemas,
capacidad de respuesta a situaciones complejas, capacidad de motivar al trabajo en

equipo, cualidades de lider y capacidad de crear e innovar
2.2. Supervisor

Es el nexo entre el equipo operativo y gerente de tienda; sera responsable de dirigir el equipo de
ventas, administrativo y personal técnico y orientarlo en el cumplimiento de objetivos

comerciales establecidos por el gerente de tienda.

e  Obijetivo: controlar la calidad de las bicicletas ensambladas, liderar al equipo de ventas y
personal técnico para alcanzar los objetivos comerciales establecidos. Las principales

funciones del supervisor seran:
- Lograr el cumplimiento de meta de ventas
- Identificar las fortalezas y oportunidades de mejoras de su equipo a cargo
- Reporte nivel de venta de acuerdo a la periodicidad establecida

- Brindar retroalimentacién al gerente de tienda sobre temas comerciales y operativos

identificados como criticos u oportunidades de mejora
- Apoyar en las actividades de atencion al cliente, logistica y venta
- Encargado del control de calidad del ensamblado y pintura de las bicicletas

- Perfil: experiencia en la gestion y manejo de equipos de ventas, capacidad de formar y
motivar, cualidades de liderazgo e iniciativa, capacidad organizativa y capacidad para la

solucion de conflictos
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2.3. Asesor deportivo (vendedores)

Se considera iniciar con dos vendedores quienes seran las personas a cargo de la atencion

directa a los clientes.

e  Objetivo principal: cerrar las oportunidades de venta a través de una asesoria y atencion
personalizada. Las principales funciones de los vendedores seran:

- Conocer nuestro producto a fin de que estén en condiciones de brindar la asesoria

personal especializada
- Atencion al cliente
- Captar clientes a través del cierre de venta
- Ofrecer productos complementarios y servicios de postventa

- Perfil: experiencia en ventas, actitud positiva y capacidad de escucha, habilidades de
comunicacién y de relaciones interpersonales, paciencia y proactividad, capacidad de

adaptarse a diferentes situaciones, capacidad de aprendizaje y compromiso con el equipo
2.4. Almacenero

Se considera iniciar con un almacenero, quien seré el responsable del funcionamiento y gestion

del almacén.

e  Objetivo: custodiar la mercaderia existente y llevar un adecuado control de los inventarios.

Las principales funciones del almacenero/ensamblador seran:
- Recepcion y revision de las piezas y componentes a ingresar al almacén
- Optimizacion de espacio para un adecuado proceso de almacenamiento
- Almacenamiento, categorizacién y control del inventario
- Preparacion de pedidos
- Ensamblaje de bicicletas

- Perfil: conocimiento en gestibn de almacenes y de inventarios, proactividad vy
dinamismo, sentido de orden, habilidades de comunicacion y de relaciones

interpersonales, y capacidad de organizacion del trabajo individual y en equipo
2.5. Personal técnico

Se considera personal técnico al ensamblador, pintor e impresor de piezas menores en 3D.

Encargado de realizar el ensamblaje, pintura y armado de bicicletas.
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3.

Estrategias de recursos humanos

El objetivo del plan de recursos humanos es lograr tener un alto nivel de servicio de calidad en

los colaboradores, con la finalidad de garantizar la satisfaccion de nuestros clientes. Las

estrategias del plan de recursos humanos son las siguientes:

4.

Atraer y reclutar personal de nivel profesional y con conocimiento en bicicletas, con

vocacion de calidad en el servicio y orientacion al cliente
Fidelizar al personal para que se identifique con la propuesta de valor de la marca

Empoderar a los empleados, destacando los atributos de agilidad y trabajo en equipo, que

permitan construir una relacion de largo plazo

Mantener un equipo de trabajo proactivo, motivado y con sentido de pertenencia a la

marca.
Facilitar y simplificar el proceso de incorporacién de nuevos miembros al equipo

Ademas, véase en el Anexo 14, la relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de
recursos humanos 2022-2026

Presupuesto del plan de recursos humanos

En el caso del presupuesto de recursos humanos, va a estar relacionado con el planeamiento de

la estrategia del personal que se estd programando para los 5 afios. En ese sentido, el

presupuesto detallado se encuentra en el Anexo 18.
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CAPITULO IX. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

En el presente capitulo desarrollamos el plan de RSE de 3D Carbon Bikes Colombia.
Asimismo, presentamos a los stakeholders, la justificacion, los objetivos y el presupuesto para
dicho plan.

1. Responsabilidad social

La perspectiva de RSE responde a la estrategia de involucrar a la empresa en un proceso en el
que no solo se beneficie la reputacion de la empresa o de la sociedad en la que actua, sino
también los trabajadores, el medio ambiente y la comunidad en la que se desarrolla el proyecto
de inversion (Caravedo, 2021).

Por ello, nuestro proyecto tiene como objetivo promover la responsabilidad social, sobre la base
de una economia colaborativa, que nos permita crear valor social y econémico para nuestros
stakeholders y luego transformarlo en una imagen positiva para el desarrollo sostenible de la

marca 3D Carbon Bikes Colombia.
2. Objetivos del plan de responsabilidad social empresarial
2.1. Objetivo general

La empresa 3D Carbon Bikes Colombia tiene como uno de sus principales pilares la RSE, que
busca incentivar el uso de bicicleta como deporte recreativo saludable y medio de transporte

ecoldgico.

El objetivo general de RSE es ofrecer productos acordes con la necesidad del cliente, del medio
ambiente y mostrar la competitividad de la empresa y su imagen frente a los diferentes grupos
de interés (stakeholders). Para ello, se deben mapear objetivos especificos para cada uno de

ellos, de modo que se traduzca en una fuerte imagen corporativa.
2.2. Objetivos especificos

a.  Contribuir con la reduccién de la contaminacién ambiental involucrando a la comunidad

bogotana en el uso de la bicicleta mediante talleres abiertos al pablico
Meétrica: numero de talleres abiertos al publico en general

b. Voluntariado y accién social dirigido a poblacién mas necesitada de Bogota
Meétrica: nUmero de eventos y programas sociales ejecutados por afio

c. Garantizar el cumplimiento de la promesa de valor en relacion con la fabricacion y

reduccion de la huella de carbono

Meétrica: tratamiento de desechos y residuos toxicos y biocontaminantes. Reduccion de

mermas
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Ademas, en el Anexo 15 se muestra la relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de
responsabilidad social 2022-2026.

2.3. Acciones

De acuerdo con los objetivos planteados, definimos algunas acciones a llevar a cabo para lograr

su cumplimiento.

2.3.1. Operaciones

Definicion de maquinarias, equipos, procesos y proveedores considerando el impacto

ambiental que pueden generar los mismos

Velar por la minimizacion de mermas generadas en el proceso de fabricacion, asi garantizar

el adecuado tratamiento y desecho de las mismas en la fabrica matriz ubicada en Brasil

2.3.2. Recursos humanos

Garantizar el compromiso de los colaboradores de la compafiia para ser una empresa

socialmente responsable
Garantizar el cumplimiento de los estandares 1ISO 26000
Donaciones a grupos menos favorecidos

Garantizar el cumplimiento de la normativa laboral vigente, asi como las condiciones y

espacio de trabajo que brinden seguridad fisica y psicoldgica a los colaboradores

2.3.3. Operaciones

Garantizar procesos de produccion que reduzcan la tasa de productos defectuosos

Contar con proveedores con los estandares de calidad exigidos por la compafiia y que no

pongan en riesgo a los clientes y usuarios de las piezas producidas

Garantizar el cumplimiento de los estandares de produccién que permitan entregar a los

clientes productos idoneos y alineados a la propuesta de valor de la compafiia

Generar talleres gratuitos para el publico en general en reparacion, inspeccion,

mantenimiento y demas

2.3.4. Marketing

Desarrollar la reputacion corporativa de la compafiia, asi como garantizar su alineamiento a

la vision, mision y plan de responsabilidad social corporativa

Presencia en redes sociales con enfoque educativo sobre los beneficios del uso de la

bicicleta
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3. Presupuesto de responsabilidad social

En el caso de los costos de responsabilidad social, va a estar relacionado con el planeamiento de
la estrategia de ventas que se estd programando para los 5 afios. En ese sentido, se busca el
posicionamiento de la marca e incremento en la participacion en el mercado de Bogota. Los
costos a detalle se elaboran en el Anexo 19.
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CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo desarrollamos los objetivos de finanzas, los supuestos, las politicas, las
hipotesis financieras, el presupuesto, la estructura de financiamiento, los estados financieros, el

flujo econdmico, la evaluacion financiera y, finalmente, los riesgos y los planes de contingencia.
1. Objetivos del plan financiero

El principal objetivo del este plan es poder evaluar la viabilidad econémica y financiera del plan
de negocio para la apertura de la tienda 3D Carbon Bikes Colombia, para lo cual se tiene los
siguientes objetivos:

e Evaluar y llegar a una conclusion respecto de la viabilidad financiera del plan de negocio

sobre el retorno de la inversion
o Determinar si satisface las expectativas del inversionista

e Determinar la rentabilidad, usando la tasa interna de retorno (TIR) anualizada, y la
viabilidad del proyecto, utilizando como herramienta el valor actual neto (VAN)

Tabla 31.

Objetivos especificos del plan financiero

Objetivo Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Obtener una rentabilidad minima anual sobre 5% 7% 9% 11% 13%
la inversion

2. Supuestos del plan financiero

Con la finalidad de elaborar y analizar la factibilidad del negocio se presentan las hipotesis

financieras y operacionales gque son la base para las proyecciones.

2.1 Supuestos generales

e Horizonte temporal de la proyeccion: 5 afios

e Tipo de cambio utilizado de 3,823.20 pesos colombianos por dolar

e Crecimiento anual de costos de 2 %, estandar del mercado asumiendo el 2 % como

inflacion anual
e Costo laboral considerado de 1.5 veces la remuneracion mensual
e Seconsidera el IGV en Colombia de 16 %
e El Impuesto a la Renta se considera de 31 %

e Latasade interés efectiva anual en Colombia en promedio es de 15.96 %
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En promedio, los salarios del personal se incrementan 3 % anual. Sin embargo, los

incrementos se realizarian en funcion al desempefio de cada trabajador.

2.2 Variable macroeconémica

2.2.1. Inflacién

De acuerdo con las proyecciones del DANE Colombia, la inflacion seria en promedio del 2 %

anual para los préximos 2 afos, porcentaje considerado en las proyecciones de ingresos y de

costos.

2.2.2. Variables del proyecto

Las proyecciones financieras se basan en las siguientes hipotesis:

Hay crédito disponible, para financiar parte de la inversion inicial requerida, considerando

que los accionistas ofreceran bienes individuales en garantia.

Se asume un aporte de la casa matriz 3D Carbon Bikes Corporations del 80 % y un
financiamiento bancario del 20 %.

Se asume que no se tiene incremento de sueldos, ni de tarifas para el periodo de evaluacién,

se tendré ajustes debido a la inflacion.

Se analizan las cifras en términos constantes, por lo que no se han considerado incrementos

en precios de venta, en costos 0 en gastos.

La empresa 3D Carbon Bikes Colombia, apunta a los estratos 4, 5, 6 y parte del 3, que

corresponden a aproximadamente 4.5 millones de personas.
Al afio se importan aproximadamente 2,500 bicicletas al afio, entre gama alta y media alta.

Bogota tiene cerca de 9 millones de habitantes, de los cuales cerca 4.5 millones pertenecen
a estratos 3, 4, 5y 6 (véase Tabla 21).

La proyeccién de la demanda en Bogota para el primer afio es de aproximadamente 1.04

millones con un crecimiento de 1.2 % cada afio (véase Tabla 21).

La proyeccion de la oferta para el primer afio es de aproximadamente 650,000 bicicletas

con un crecimiento de 6 % cada afio (véase Tabla 22).

El segmento de mercado para 3D Carbon Bikes Colombia es de aproximadamente 257,840
personas. La meta para el primer afio de 3 % representa 7,735 bicicletas vendidas en 12

meses (véase Tabla 24).
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Tabla 32.

Proyeccion de la demanda de nicho de mercado del afio 1 al afio 5

Proyeccion de la demanda (Q) 2022 2023 2024 2025 2026

Numero de personas que componen el 2368241 | 2,396,659 | 2425419 | 2454524 | 2,483,978
mercado total (véase Tabla 21)

Total de demanda de bicicletas (estratos

3, 4,5 6) (véase Tabla 21) 1,065,708 1,078,496 1,091,438 1,104,535 1,117,790

Total de demanda del segmento de

mercado (estratos 4, 5 y 6) 257,840 262,996 268,256 273,621 279,094

Cantidad de bicicletas que representa la
demanda para 3D Carbon Bikes 7,735 13,149 20,627 29,508 50,236
Colombia (véase Tabla 24)

Demanda de bicicletas considerando

- 2,160 2,268 2,381 2,500 2,625
en un escenario conservador

3. Ingresos

Estimamos conveniente elaborar una estructura de costos en la cual se incluyan los equipos
principales de venta: bicicletas (gama alta y media alta: urbanas, recreativas, montafieras y de
velocidad), cascos (diferentes modelos), accesorios (llantas, guia de cadenas, caja de pastillas de
freno, luz delantera y posterior, set de herramientas, infladores, etc.) e implementos (lentes,
guantes, cortavientos, shorts, rodilleras, coderas, botellas, otros). Tenemos la siguiente

estructura de precios unitarios promedio acorde al mercado colombiano:
Tabla 33.

Andlisis de los precios unitarios en promedio de los diferentes equipos (US$)

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 ARfo 5

Escenario base: promedio - precios unitarios
2022 2023 2024 2025 2026

Bicicletas (urbanas, recreativas, montafieras y de 1,043.22 1,064.08 1,085.37 1.107.07 112921

velocidad)

Cascos (diferentes modelos) 150.00 153.00 156.06 159.18 162.36
Accesorios (llantas, guia de cadenas, caja de

pastillas de freno, luz delantera y posterior, set de 250.00 255.00 260.10 265.30 270.61

herramientas, infladores, etc.)

Implementos (lentes, guantes, cortavientos,

jerseys, shorts, rodilleras, coderas, botellas, otros) 350.00 357.00 364.14 37142 378.85

Ademas, considerando la venta de seis bicicletas al dia en promedio, se tendria anualmente una
venta promedio de 2,160 bicicletas y en ventas de accesorios y otros de dos unidades diarias que
representa anualmente 720 unidades. Se ha considerado un escenario conservador con un

incremento del 5 % anual.

Tomando en cuenta la proyeccion de la demanda de la Tabla 32 y los precios promedios de la

Tabla 33, tenemos la siguiente proyeccion.
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Tabla 34.

Proyeccion de los ingresos anuales de los diferentes equipos (US$)

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos

2022 2023 2024 2025 2026
Bicicletas (gama alta, urbanas, rutas, 2,253,355.20 | 2,413,343.42 | 2,584,690.80 | 2,768,203.85 | 2,964,746.32
montafieras y otros)
Cascos (diferentes modelos) 108,000.00 | 110,160.00| 112,363.20| 114,610.46| 116,902.67
Accesorios (llantas, guia de cadenas, caja
de pastillas de freno, luz delantera y 180,000.00 | 183,600.00 | 187,272.00| 191,017.44| 194,837.79
posterior, set de herramientas, infladores,
etc.)
Implementos (lentes, guantes,
cortavientos, jerseys, shorts, rodilleras, 252,000.00 | 257,040.00| 262,180.80| 267,424.42 | 272,772.90
coderas, botellas, otros)
Otros 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00| 120,000.00| 120,000.00
Ingreso con IGV 2,913,355.20 | 3,084,143.42 | 3,266,506.80 | 3,461,256.17 | 3,669,259.69
Ingreso sin IGV 2,511,513.10 | 2,658,744.33 | 2,815,954.14 | 2,983,841.52 | 3,163,154.90
IGV de ventas 401,842.10 | 425,399.09 | 450,552.66 | 477,414.64| 506,104.78
Flujo de ingresos 2,913,355.20 | 3,084,143.42 | 3,266,506.80 | 3,461,256.17 | 3,669,259.69

4. Costos de venta

La estructura de costos se basa en los diferentes gastos en que se incurre al importar las piezas y
partes desde Brasil, en las cuales dentro de los costos se considera los gastos de importacion
(aranceles, tributos, almacén, transporte y otros), a continuacién se muestra los costos de

equipos.
Tabla 35.

Andlisis de los costos de equipos a precios unitarios (US$)

Estructura de costos unitarios A Lz | Aind | Aivd Giinls
2022 2023 2024 2025 2026

Bicicletas (gama alta, urbanas, rutas, montafieras y otros) 782.02 797.66 | 813.62 829.89 846.49
Cascos (diferentes modelos) 112.44 114.69 | 116.99 119.33 121.71
Accesorios (llantas, guia de cadenas, caja de pastillas de
freno, luz delantera y posterior, set de herramientas, 187.41 191.15| 194.98 198.88 202.85
infladores, etc.)
Imp_lementos (lentes, guantes, cortavientos, jerseys, shorts, 262.37 267.62 | 272.97 278.43 284.00
rodilleras, coderas, botellas, otros)

Considerando la proyeccion de la demanda de la Tabla 32 y los costos unitarios de la Tabla 35,

tenemos la siguiente proyeccion.
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Tabla 36.

Proyeccion de los costos de equipos (en US$)

Costos d : Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
ostos de venta 2022 2023 2024 | 2025 2026
Bicicletas (gama alta, paseo, rutas, montafieras y otros) | 1,689,172 | 1,809,103 | 1,937,549 | 2,075,115 | 2,222,449
Cascos (diferentes modelos) 80,960 82,579 84,230 85,915 87,633
Accesorios (llantas, guia de cadenas, caja de pastillas de
freno, luz delantera y posterior, set de herramientas, 134,933 | 137,631| 140,384 | 143,191 | 146,055
infladores, etc.)
Implement_os (lentes, guantes, cortavientos, jerseys, 188,906 | 192.684| 196,537 | 200468| 204477
shorts, rodilleras, coderas, botellas, otros)
2,093,971 | 2,221,997 | 2,358,700 | 2,504,689 | 2,660,614

5. Estructura de financiamiento

El presupuesto de inversion inicial asciende a US$ 781,528.51, el mismo que se detalla a

continuacion, segun cada plan de intervencion:

Tabla 37.

Analisis de costos de financiamiento inicial

Afio 0

Detalle del presupuesto inicial Inversion

2021 US$
Presupuesto de operaciones (véase Anexo 17) 292,350.00
Presupuesto de marketing (véase Anexo 16) 140,440.00
Presupuesto de responsabilidad social (véase Anexo 19) 0.00
Presupuesto de recursos humanos (véase Anexo 18) 126,950.00
Presupuesto de implementacion (véase Anexo 20) 209,238.51
Presupuesto de gastos de administracion (véase Anexo 21) 12,550.00
Total sin IGV 673,731.48
IGV 107,797.04
FC inversion y liquidacion 781,528.51

6. Presupuesto de gastos de venta

A continuacion, se muestra el detalle de los gastos de venta que se incurren para las ventas de

bicicletas, considerando un IGV del 16 % y un incremento salarial del 3 %.

Tabla 38.

Presupuesto de los gastos de venta que incurre del afio 1 al 5 (en US$)

Detalle gastos de venta Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

2022 2023 2024 2025 2026
Presupuesto de operaciones 200,626.02 | 238,686.44 | 249,788.07| 242,931.73| 209,118.27
Presupuesto de marketing 126,396.00 113,756.40 102,380.76 92,142.68 82,928.42
Presupuesto de responsabilidad social 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00
Presupuesto de personal 130,758.50 | 134,681.26 | 138,721.69| 142,883.34| 147,169.84
Presupuesto de gastos de administracion 12,550.00 12,550.00 12,550.00 12,550.00 12,550.00
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Detalle gastos de venta Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2022 2023 2024 2025 2026
Total sin IGV 412,784.93 | 438,081.12| 441,328.04| 430,179.10| 396,781.49
1IGV 66,045.59 70,092.98 70,612.49 68,828.66 63,485.04
FC inversion y liquidacién 478,830.52 508,174.10 | 511,940.52| 499,007.76 | 460,266.52
Asimismo, a continuacion se muestra el presupuesto inicial de implementacion:
Tabla 39.
Analisis de los costos para la Implementacion del local en el afio 0
Detallei r?\i)ll g;]is#tzg?és;odlglféigfara la Cantidad Costouusréltarlo Afio 0
Inversién 2021
Us$
Sitio web informativo e interactivo 1 7,521.01 7,521.01
Chatbot y canal telefdnico para reserva de citas 1 22,184.87 22,184.87
Bicicletas 40 1,008.40 40,336.13
Accesorios de bicicletas 10 2,521.01 25,210.08
Instalaciones 1 25,210.08 25,210.08
Vehiculo 1 16,806.72 16,806.72
Mobiliario y equipos varios 1 26,470.59 26,470.59
Depdsito en garantia 2 8,319.33 16,638.66
Total sin IGV 180,378.15
IGV 28,860.48
Flujo de inversion 209,238.51
Ademas, se muestra los gastos de administracion:
Tabla 40.
Costos de administracion desde el afio 1 al afio 5
L. ., Afo 1-5
Gastos de administracion Costos US$
Solicitar permisos (licencia con la Municipalidad de Bogota) 3,000.00
Teléfonos, internet 400.00
Aguay luz 1,200.00
Articulos de limpieza 500.00
Otros 250.00
Pdlizas de seguros 700.00
Gastos de registros 1,200.00
Contador (tercerizado) 800.00
Depreciacion de activos fijos 1,500.00
Amortizacién de otros activos 3,000.00
Total 12,550.00

7. Estructura de préstamo

Para ello vamos a considerar un préstamo del 20 % de la inversion inicial a una tasa de interés

anual de 15.96 %, en las cuales se muestra la estructura de costos para los proximos 5 afios.
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Tabla 41.

Estructura de costos del préstamo realizado (en US$)

Flujo de caja econémico Afio 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Préstamos 156,305.70
(-) Amortizacién del préstamo -31,261.14 | -31,261.14| -31,261.14| -31,261.14| -31,261.14
Saldo 156,305.70 | 125,044.56 93,783.42 62,522.28 31,261.14
(-) Interés -24,946.39 | -19,957.11| -14,967.83 -9,978.56 -4,989.28
Escudo fiscal (31%) 7,733.38 6,186.70 4,640.03 3,093.35 1,546.68
Flujo de caja financiero 156,305.70 | -48,474.15| -45,031.55| -41,588.95| -38,146.34| -34,703.74

8. Estados financieros y flujo de caja

A continuacion se realiza un analisis del estado de resultado para poder calcular la utilidad neta,

en la cual se aprecia que la utilidad neta es en promedio de 10.86% anual.

Tabla 42.

Andlisis de los estados de resultados (en US$)

Estado de resultado Afo 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5
2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos
Ventas 2,913,355.20 | 3,084,143.42 | 3,266,506.80 | 3,461,256.17 | 3,669,259.69
Egresos
Costos de ventas (bicicletas,
accesorios, cascos, implementosy | 2,093,969.42 | 2,221,996.57 | 2,358,700.75| 2,504,689.78 | 2,660,614.46
otros)
Gastos de operaciones 200,626.02 238,686.44 249,788.07 242,931.73 209,118.27
Gastos de marketing 120,440.00 120,440.00 124,440.00 120,440.00 120,440.00
Gastos de recursos humanos 130,758.50 134,681.26 138,721.69 142,883.34 147,169.84
Gastos de responsabilidad social 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00 8,500.00
Gastos administracion 12,550.00 12,801.00 13,057.02 13,318.16 13,584.52
Total gastos 2,566,843.94 | 2,737,105.26 | 2,893,207.53 | 3,032,763.02 | 3,159,427.09
EBITDA 346,511.26 347,038.16 373,299.27 428,493.15 509,832.60
Margen EBITDA 11.9% 11.3% 11.4% 12.4% 13.9%
Depreciacion 49,377.70 49,377.70 49,377.70 49,377.70 49,377.70
Utilidad operativa 395,888.97 396,415.86 422,676.97 477,870.86 559,210.30
Gastos financieros -24,946.39 -19,957.11 -14,967.83 -9,978.56 -4,989.28
Utilidad antes de impuestos 420,835.36 416,372.97 437,644.81 487,849.41 564,199.58
Impuesto a la renta 130,458.96 129,075.62 135,669.89 151,233.32 174,901.87
Utilidad neta 290,376.40 287,297.35 301,974.92 336,616.09 389,297.71
9.97% 9.32% 9.24% 9.73% 10.61%

A continuacidn, se muestra el analisis de los flujos de caja financiero.
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Tabla 43.

Andlisis de los flujos de caja financiero

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

AURER RN '”";g;ilé” 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos 2,913,355.20 | 3,084,143.42 | 3,266,506.80 | 3,461,256.17 | 3,669,259.69
Inversion 781,528.51
Costos de ventas
EZL"C'Slet.ﬁp fg;e;?tg:i; 2,093,969.42 | 2,221,996.57 | 2,358,700.75 | 2,504,689.78 | 2,660,614.46
otros)
Gastos administrativos 12,550.00 12,550.00 12,550.00 12,550.00 12,550.00
Gastos de ventas 460,324.52 | 502,307.70 | 521,449.76 | 514,755.07 | 485228.11
Flujo econémico -781,528.51 | 346,511.26| 347,280.16| 373,806.29 | 429,261.31| 510,867.12
Flujo financiamiento 156,305.70 | -48,474.15| -45031.55| -41588.95| -38,146.34| -34,703.74
Flujo de caja financiero | -625,222.81 | 298,037.11| 302,257.61| 332,217.34| 391,114.97 | 476,163.38

9. Evaluacion y viabilidad financiera

A continuacion, se presentan los resultados de la evaluacion financiera, en la cual se muestra
que se tiene un VAN de US $ 405,273.76 con un COK de 20 % y un TIR de 44.61 %. Podemos

concluir que el proyecto es viable, debido a que la rentabilidad estd por encima del costo de

oportunidad. Ademas, el periodo de recuperacion de la inversién es de 3.17 afios.

Tabla 44.

Resultado de la evaluacién financiera

Inversidn inicial del proyecto 781,528.51
VAN (COK 20 %) 405,273.76
TIR 44.61 %
Periodo de recuperacién 3.17 afios

10. Valoracion de la empresa

En el andlisis de la valoracion de la empresa, podemos apreciar que el financiamiento no afecta

a la implementacion de la empresa, debido a que los costos estan por debajo de los ingresos v,

ademas, se muestra que la rentabilidad es alta.
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Tabla 45.

Andlisis de la valoracion de la empresa

Estado de situacion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

financiera en (US$) 2021 2022 2023 2024 2025 2026
EBITDA 346,511.26 | 347,038.16 | 373,299.27 | 428,493.15 | 509,832.60
Depreciacion 49,377.70 | 49,377.70| 49,377.70| 49,377.70 | 49,377.70
Inversion inicial -781,528.51 | -48,474.15| -45031.55| -41,588.95| -38,146.34 | -34,703.74
Flujo de caja libre -781,528.51 | 347,414.82 | 351,384.31 | 381,088.03 | 439,724.51 | 524,506.56
11. Riesgosy planes de contingencia
Todo negocio estd expuesto a riesgos que deben ser gestionados adecuadamente, disefiando

planes de contingencias para mitigarlos oportunamente. Estos planes estan disefiados para actuar

cuando surjan condiciones que puedan afectar la rentabilidad del proyecto. A continuacién se

presenta la lista de alarmas que activarian estos planes de contingencia:

Tabla 46.

Analisis de riesgo y planes de contingencias

Tipos de riesgo Descripcion Plan de contingencia
Cambios en el Problemas para la obtencidn de licencias Acercamiento a municipios o entidades
marco leqal municipales, leyes que limiten las facilidades en | publicas para promocionar el uso de

9 el uso de bicicletas bicicletas en la ciudad en vias seguras
. L - . Contratar seguros contra accidentes para los
Seguridad y Exposicion a una probabilidad de incremento de . guro s P
accidentes problemas de seguridad y accidentes usuarios y coord.mar con Ia§ entidades
publicas para evitar algun tipo de robo
Nuev! . - -
courre; céiidores El modelo de negocio es facilmente copiable Constante innovacion en el uso de bicicleta
omp g P (nuevas rutas, actividades, etc.).
directos
. L L Acercamientos a municipios y entidades
Falta de inversion en mantenimiento y - - R L
Infraestructura . . . relacionadas a incentivar inversion en
construccion de ciclovias - p
ciclovias
Importacion de | Facilidades para las importaciones de equipos de | Coordinar con las entidades competentes
bicicletas bicicletas para generar cambios en la normativa

73




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.

Conclusiones

3D Carbon Bikes Colombia busca atender la necesidad de un segmento de mercado
desatendido sobre el uso de las bicicletas en la ciudad de Bogota. La propuesta de valor se
define para contribuir al desarrollo y crecimiento del uso de bicicletas de calidad como
medio de transporte, por lo que nuestros clientes se sienten identificados con los productos

gue ofreceremos, asegurando e incentivando su fidelidad a nuestra marca.

Existen condiciones favorables para el ingreso de nuestra marca en el mercado colombiano,
gue se evidencian en el andlisis del micro y marcroentorno. La tendencia sobre el uso y la

demanda de bicicletas esta creciendo en las ciudades mas importantes de Colombia.

En términos de participacion de mercado, las marcas de gama baja y media (marcas de
entrada) representan el 85 % del mercado y son las que mas se benefician del interés de los
colombianos por iniciarse en el ciclismo, mientras que las marcas premium de referencia se
mantienen en un 15 %. En este sentido, 3D Carbon Bikes busca la participacion de venta en
los estratos 3, 4, 5y 6 con la venta de bicicletas de calidad de gama media y alta. Estamos
seguros de que esta oportunidad es muy atractiva para 3D Carbon Bikes Colombia, y captar
una cuota de mercado ciclista de los estratos 3 y 4 ofreciendoles una bicicleta de aluminio

de calidad a precio accesible.

En relacion con el mercado de las bicicletas de aluminio se observa una demanda no
satisfecha por las grandes marcas que deberiamos aprovechar con nuestro distintivo de
personalizacion. Por otro lado, las marcas competidoras ofrecen bicicletas ya ensambladas
y no brindan muchas opciones de personalizacion a costos moderados. En ese sentido,

existe una necesidad que puede aprovechar 3D Carbon Bikes Colombia.

La estrategia de marketing digital sera fundamental para lograr los objetivos en relacion

con las ventas y el reconocimiento de marca.

La inversion inicial es de US$ 781,528.51; para ello, vamos a considerar un préstamo del
20 % de la inversion inicial a una tasa de interés anual de 15.96 %, para desarrollar nuestro
plan de negocio. En la medida que se logren los objetivos planteados, es viable asumir un

futuro financiamiento bancario con mejores condiciones en el mediano y largo plazo.

Finalmente, para la evaluacion de la viabilidad del proyecto, se calculé el VAN y la TIR,
indicadores relevantes para analizar los resultados de una inversién. Los valores del VAN
econémico y financiero de 3D Carbon Bikes Colombia son positivos: VAN
US$ 781,528.51 y TIR 44.61 %. Ademas, en los resultados se obtuvo que la TIR es mayor
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al COK del accionista lo cual hace el proyecto financieramente viable, por lo que se

satisfaria las expectativas de los inversionistas.
Recomendaciones

Se sugiere ampliar la investigacion de mercado con la finalidad de evaluar un posible
ingreso con tienda fisica en otras ciudades importantes de Colombia.

Se recomienda evaluar la implementacién del canal de venta 100 % digital a corto o
mediano plazo, acorde a las nuevas conductas de compra de los consumidores a raiz del

confinamiento durante la pandemia.

Se recomienda evaluar alianzas estratégicas con tiendas por departamento para ampliar los

canales de venta a mediano o largo plazo.

Se aconseja evaluar a largo plazo la posibilidad de montar una planta de fabricacion de la
marca en Colombia, con la finalidad de no tener que importar los componentes y piezas

desde Brasil.

75



REFERENCIAS

Alcaldia Mayor de Bogota. (2019). Encuesta de Movilidad 2019. Recuperado el 27 de abril del
2021, de https://www.movilidadbogota.gov.co/web/sites/default/files/Paginas/20-12-
2019/resultados_preliminares_encuestamovilidad 2019-20191220.pdf

Alcaldia Mayor de Bogota. (2020). Proyecciones de poblacion por localidades para Bogota
2016-2020. https://www.sdp.gov.co/sites/default/files/boletin69.pdf

Banco Mundial Org. (2021). Inflacion, precios al consumidor (% anual) Colombia. Recuperado
el 10 de marzo del 2021, de https://datos.bancomundial.org/indicator/FP.CPI.TOTL.ZG
?end=2021&locations=CO&start=2000

Banco Mundial Org. (2021). PIB per capita. Recuperado el 10 de marzo del 2021, de
https://datos.bancomundial.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD

Caravedo, B. (2021). Lo social y la empresa a fines de siglo. Fondo Editorial de la Universidad

del Pacifico.

Castiblanco, C. (2021). Concejo aprob6 proyecto que da prioridad al uso de la bicicleta en

Bogota. Alcaldia Mayor de Bogota. https://bogota.gov.co/mi-ciudad/ambiente/proyecto-

gue-prioriza-el-uso-de-bicicleta-en-bogota

Ciguienza, N. (27 de mayo de 2019). Conozca cémo es el mapa de los estratos en las grandes
ciudades de Colombia. La Republica Colombia.
https://www.larepublica.co/economia/este-es-el-mapa-de-los-estratos-en-las-grandes-
ciudades-del-pais-2866032

Ciguenza, N. (5 de enero de 2021). La inflacion de 1,61% del afio 2020 es la méas baja de la
historia  estadistica que informa el Dane. La Republica Colombia.
https://www.larepublica.co/economia/este-es-el-mapa-de-los-estratos-en-las-grandes-
ciudades-del-pais-2866032

Coneo, M. (12 de diciembre de 2020). Specialized, Trek y Scott, entre las marcas favoritas para
los amantes del ciclismo. La Republica Colombia.

https://www.larepublica.co/ocio/specialized-trek-y-scott-entre-las-marcas-favoritas-

para-los-amantes-del-ciclismo-3101004

Concha, P. (2017). Planes De Negocio: Una Metodologia Alternativa. Fondo Editorial de la

Universidad del Pacifico.

Copenhagenize. (2019). Copenhagenize Index 2019. https://copenhagenizeindex.eu/cities/bogot

a

76


https://www.movilidadbogota.gov.co/web/sites/default/files/Paginas/20-12-2019/resultados_preliminares_encuestamovilidad_2019-20191220.pdf
https://www.movilidadbogota.gov.co/web/sites/default/files/Paginas/20-12-2019/resultados_preliminares_encuestamovilidad_2019-20191220.pdf
https://www.sdp.gov.co/sites/default/files/boletin69.pdf
https://datos.bancomundial.org/indicator/FP.CPI.TOTL.ZG?end=2021&locations=CO&start=2000
https://datos.bancomundial.org/indicator/FP.CPI.TOTL.ZG?end=2021&locations=CO&start=2000
https://datos.bancomundial.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD
https://bogota.gov.co/mi-ciudad/ambiente/proyecto-que-prioriza-el-uso-de-bicicleta-en-bogota
https://bogota.gov.co/mi-ciudad/ambiente/proyecto-que-prioriza-el-uso-de-bicicleta-en-bogota
https://www.larepublica.co/economia/este-es-el-mapa-de-los-estratos-en-las-grandes-ciudades-del-pais-2866032
https://www.larepublica.co/economia/este-es-el-mapa-de-los-estratos-en-las-grandes-ciudades-del-pais-2866032
https://www.larepublica.co/ocio/specialized-trek-y-scott-entre-las-marcas-favoritas-para-los-amantes-del-ciclismo-3101004
https://www.larepublica.co/ocio/specialized-trek-y-scott-entre-las-marcas-favoritas-para-los-amantes-del-ciclismo-3101004
https://copenhagenizeindex.eu/cities/bogota
https://copenhagenizeindex.eu/cities/bogota

Coya Seguros Digitales (2019). Global Bicycle Cities Index
2019. https://www.coya.com/bike/index-2019

DANE. (2018). Censo Nacional de Poblacién y Vivienda 2018 Colombia. Recuperado el 03 de
mayo del 2021, de https://www.dane.gov.co/files/censo2018/infografias/info-CNPC-
2018total-nal-colombia.pdf

DANE. (2020). Informe estadistico de Bogota. https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/pl
anes-desarrollo-territorial/110220-Info-Alcaldia-Bogota.pdf

DANE. (2021). Estratificacion Socioeconémica. https://www.dane.gov.co/index.php/servicios-

al-ciudadano/116-espanol/informacion-georreferenciada/2421-estratificacion-

socioeconomica-prequntas-frecuentes

Dussan, C., y Vergara, H. (2010). El Ciclismo Colombiano en los Ultimos 20 Afios. [Tesis de
grado, Pontificia Universidad Javeriana]. Repositorio institucional de la Pontificia

Universidad Javeriana. https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5402/
tesis404.pdf

El Diario Boyaca. (01 de agosto de 2022). Estos son los deportes mas populares en Colombia.

El Diario Boyaca. https://periodicoeldiario.com/estos-son-los-deportes-mas-populares-

en-colombia/

Garrigues. (2020). Colombia estrena reforma tributaria con su nueva ley de crecimiento

econdmico. https://www.garrigues.com/sites/default/files/documents/20200108 resume

n reforma tributaria modificaciones ley 2010 de 2019.pdf

Guevara, L. (2017). Como es el mercado de las bicicletas en Colombia y cuéantas se venden en
el afo. La Republica Colombia. https://www.larepublica.co/empresas/se-venden-
440000-bicicletas-al-ano-en-el-mercado-2531118

Hax, A., y Majluf, N. (2004). Estrategias para el liderazgo competitivo. Editorial Ediciones
Granica.

Hitt, M. (1995). Estructuras organizacionales. Editorial Pearson.

La Republica Colombia. (28 de febrero de 2021). Pandemia dispar6 las importaciones de
bicicletas en Colombia durante 2020. Recuperado el 27 de abril del 2021, de
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Pandemia-disparo-las-importaciones-de-
bicicletas-en-Colombia-durante-2020-20210228-0050.html

Lopez, S., e Ipial, O. (2017). Estudio de mercado y plan de negocios para comercializacion de
bicicleta plegable hecha con PEAD, impulsada por traccion humana y/o eléctrica.

[Tesis de grado, Universidad Tecnologica de Pereira]. Repositorio institucional de la

77


https://www.coya.com/bike/index-2019
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/infografias/info-CNPC-2018total-nal-colombia.pdf
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/infografias/info-CNPC-2018total-nal-colombia.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/planes-desarrollo-territorial/110220-Info-Alcaldia-Bogota.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/planes-desarrollo-territorial/110220-Info-Alcaldia-Bogota.pdf
https://www.dane.gov.co/index.php/servicios-al-ciudadano/116-espanol/informacion-georreferenciada/2421-estratificacion-socioeconomica-preguntas-frecuentes
https://www.dane.gov.co/index.php/servicios-al-ciudadano/116-espanol/informacion-georreferenciada/2421-estratificacion-socioeconomica-preguntas-frecuentes
https://www.dane.gov.co/index.php/servicios-al-ciudadano/116-espanol/informacion-georreferenciada/2421-estratificacion-socioeconomica-preguntas-frecuentes
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5402/tesis404.pdf
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/5402/tesis404.pdf
https://periodicoeldiario.com/estos-son-los-deportes-mas-populares-en-colombia/
https://periodicoeldiario.com/estos-son-los-deportes-mas-populares-en-colombia/
https://www.garrigues.com/sites/default/files/documents/20200108_resumen_reforma_tributaria_modificaciones_ley_2010_de_2019.pdf
https://www.garrigues.com/sites/default/files/documents/20200108_resumen_reforma_tributaria_modificaciones_ley_2010_de_2019.pdf
https://www.larepublica.co/empresas/se-venden-440000-bicicletas-al-ano-en-el-mercado-2531118
https://www.larepublica.co/empresas/se-venden-440000-bicicletas-al-ano-en-el-mercado-2531118
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Pandemia-disparo-las-importaciones-de-bicicletas-en-Colombia-durante-2020-20210228-0050.html
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Pandemia-disparo-las-importaciones-de-bicicletas-en-Colombia-durante-2020-20210228-0050.html

Universidad Tecnolodgica de Pereira. https://repositorio.utp.edu.co/items/eef898d4-e0cO-
4fc5-9b9e-0dd26262b2d4

Neira, L. (30 de julio de 2019). Cada afio se venden cerca de 600.000 bicicletas en el mercado

nacional. La Republica Colombia. https://www.larepublica.co/empresas/cada-ano-se-

venden-cerca-de-600-000-bicicletas-en-el-mercado-nacional-2890596

Observatorio de desarrollo econémico Bogota. (2017). Informe de encuestas a empresarios de
Bicicletas. Recuperado el 10 de marzo del 2021, de

https://observatorio.desarrolloeconomico.gov.co/industria/informe-de-encuestas-

empresarios-de-bicicletas

Observatorio de Desarrollo Econdmico de Bogota. (2021). Mercado de la bicicleta en Bogota.
Recuperado el 22 de marzo del 2021, de https://observatorio.desarrolloeconomico.gov.c

o/sites/default/files/files_articles/cuadernillo08web.pdf
Osterwalder y Pigneur. (2010). Generacién de modelos de negocio. Editorial Deusto.

Pereda, M. (2019). Egan Bernal reina en el caos: sobre el Tour de Francia 2019. Jotdown.
https://www.jotdown.es/2019/07/egan-bernal-reina-en-el-caos-sobre-el-tour-de-francia-
2019/

Portafolio. (2019). En cuatro afios, el uso de la bicicleta ha crecido 39 %. Portafolio.
https://www.portafolio.co/tendencias/en-cuatro-anos-el-uso-de-la-bicicleta-ha-crecido-
39-1-536686

Porter. (2010). Ventaja Competitiva. Editorial Piramide.

Quintero, A. (9 de marzo de 2017). La meta de Specialized en Colombia es vender 60 bicicletas
al dia. La Republica Colombia. https://www.larepublica.co/empresas/la-meta-de-
specialized-en-colombia-es-vender-60-bicicletas-al-dia-2482016

Ramirez, L. (2020). EI 2020 fue el afio de la bici en Bogota. Alcaldia Mayor de Bogota.

https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-ano-de-la-bicicleta-en-bogota-fue-el-2020

Ramirez, L. (2021). El coronavirus y nuestro reencuentro con la bicicleta. Alcaldia Mayor de
Bogota.  https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-uso-de-la-bicicleta-durante-la-
pandemia

Red Bull. (2020). Red Bull Monserrate cerro abajo. https://www.redbull.com/pe-es/events/bike-

red-bull-monserrate-cerro-abajo-event-info

Ruiz, M. A. (2020). Se preve escasez de bicicletas hasta fin de afio por alta demanda durante la

pandemia del covid-19. La Republica Colombia.

78


https://repositorio.utp.edu.co/items/eef898d4-e0c0-4fc5-9b9e-0dd26262b2d4
https://repositorio.utp.edu.co/items/eef898d4-e0c0-4fc5-9b9e-0dd26262b2d4
https://www.larepublica.co/empresas/cada-ano-se-venden-cerca-de-600-000-bicicletas-en-el-mercado-nacional-2890596
https://www.larepublica.co/empresas/cada-ano-se-venden-cerca-de-600-000-bicicletas-en-el-mercado-nacional-2890596
https://observatorio.desarrolloeconomico.gov.co/industria/informe-de-encuestas-empresarios-de-bicicletas
https://observatorio.desarrolloeconomico.gov.co/industria/informe-de-encuestas-empresarios-de-bicicletas
https://www.jotdown.es/2019/07/egan-bernal-reina-en-el-caos-sobre-el-tour-de-francia-2019/
https://www.jotdown.es/2019/07/egan-bernal-reina-en-el-caos-sobre-el-tour-de-francia-2019/
https://www.portafolio.co/tendencias/en-cuatro-anos-el-uso-de-la-bicicleta-ha-crecido-39-1-536686
https://www.portafolio.co/tendencias/en-cuatro-anos-el-uso-de-la-bicicleta-ha-crecido-39-1-536686
https://www.larepublica.co/empresas/la-meta-de-specialized-en-colombia-es-vender-60-bicicletas-al-dia-2482016
https://www.larepublica.co/empresas/la-meta-de-specialized-en-colombia-es-vender-60-bicicletas-al-dia-2482016
https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-ano-de-la-bicicleta-en-bogota-fue-el-2020
https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-uso-de-la-bicicleta-durante-la-pandemia
https://bogota.gov.co/mi-ciudad/movilidad/el-uso-de-la-bicicleta-durante-la-pandemia
https://www.redbull.com/pe-es/events/bike-red-bull-monserrate-cerro-abajo-event-info
https://www.redbull.com/pe-es/events/bike-red-bull-monserrate-cerro-abajo-event-info

https://www.larepublica.co/empresas/se-preve-escasez-de-bicicletas-hasta-fin-de-ano-
por-alta-demanda-3045261

Statista.  (2020). ¢En qué ciudades es mas comUn andar en bicicleta?

https://es.statista.com/grafico/23245/uso-cotidiano-de-la-bicicleta-alrededor-del-mundo/

Statista. (2022). Numero de horas perdidas por afio en el transito vehicular de algunas
ciudades de América Latina en

2021. https://es.statista.com/estadisticas/1088889/ciudades-mas-embotellamientos-

america-latina/

Torrado, S. (2020). Bogot4, la capital ciclista de Latinoamérica, aprovecha la pandemia para dar
otro impulso a la bicicleta. El Pais. https://elpais.com/clima-y-medio-ambiente/2020-
11-28/bogota-la-capital-ciclista-de-latinoamerica-aprovecha-la-pandemia-para-dar-otro-

impulso-a-la-bicicleta.html

Trademap Org. (2021). Importaciones de bicicletas en América Latina. Recuperado el 28 de

abril del 2021, de https://www.trademap.ora/

Treacy y Wiersema. (1995). The discipline of market leaders.

Universidad de los Andes. (2022). Bogota tiene mas viajes en bicicleta que Amsterdam.

https://uniandes.edu.co/es/noticias/ingenieria/bogota-tiene-mas-viajes-en-bicicleta-que-

amsterdam

Universidad Libre. (2018). Estudio de la Universidad Libre sobre el uso de la bicicleta en
Bogota. https://www.unilibre.edu.co/bogota/ul/noticias/noticias-universitarias/3651-estudio-de-
la-universidad-libre-revela-completa-radiografia-del-uso-de-la-bicicleta-en-bogota

79


https://www.larepublica.co/empresas/se-preve-escasez-de-bicicletas-hasta-fin-de-ano-por-alta-demanda-3045261
https://www.larepublica.co/empresas/se-preve-escasez-de-bicicletas-hasta-fin-de-ano-por-alta-demanda-3045261
https://es.statista.com/grafico/23245/uso-cotidiano-de-la-bicicleta-alrededor-del-mundo/
https://es.statista.com/estadisticas/1088889/ciudades-mas-embotellamientos-america-latina/
https://es.statista.com/estadisticas/1088889/ciudades-mas-embotellamientos-america-latina/
https://www.trademap.org/
https://uniandes.edu.co/es/noticias/ingenieria/bogota-tiene-mas-viajes-en-bicicleta-que-amsterdam
https://uniandes.edu.co/es/noticias/ingenieria/bogota-tiene-mas-viajes-en-bicicleta-que-amsterdam
https://www.unilibre.edu.co/bogota/ul/noticias/noticias-universitarias/3651-estudio-de-la-universidad-libre-revela-completa-radiografia-del-uso-de-la-bicicleta-en-bogota
https://www.unilibre.edu.co/bogota/ul/noticias/noticias-universitarias/3651-estudio-de-la-universidad-libre-revela-completa-radiografia-del-uso-de-la-bicicleta-en-bogota

ANEXOS

80



Anexo 1. Ingresos per cépita, PBI per cépita por pais

Holanda Amsterdam | 2019 53,100 54,770 A 32.00 % 5

Dinamarca Copenhague 2019 63,950 64,512 Fﬂ,f * 29.00% 4

Canad4 Montreal 2019 46,370 W 18.20% 16
Alemania Berlin 2019 48,580 50,360 _,f f+ 15.00% 19
Espafia Madrid 2019 30,390 43,095 A 6.00% 44
Brasil Sao Paulo 2019 9,130 13,299 L ,J'P * 5.10% 76
Colombia Bogota 2019 6,301 9,108 L f‘ 4.00% 81
Francia Paris 2019 42,450 4 3.00% 32
Inglaterra Londres 2019 42,220 ;_;-"F.. 2.00% 62
Estados Unidos Nueva York 2019 65,850 69,915 o - ) 1.20% 67

Nota. Adaptado de 2021 Banco Mundial Org.
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Anexo 2. Red de ciclovias en Bogota 2020

RED DE CICLORRUTAS Y CICLOVIAS TEMPORALES DE BOGOTA

922.000 ciclistas s non
nodo desde of Inkio e la
cuoorentena hostn o 14 de mayo

Man de 140 chudodes del
mundo rephicaron el modelo:

“Nueva York 120 klémenos
Poris HU Midimatros
~umer 301 Mbsmerros

BOGOTA

M. 1 e Mayo Av. A ncos

o dosdde bo cortero 7 dancle lo ov. NOS
hosto Agoberto Mejio hamta ba conera 50
11,5 kilometros 3,2 kilomotros
B.678 cichnton ol o 18,585 actatas of dio

m 550 MG fros 80 Kometros e 630 hometros
de awclorrutos aclovios temporoles % vice en totol
ara los clclivos

Av. Cormero 7 desde lo
ov.1 da Mayo hosta lo colle
106 - Correro 6 desde lo
colle 106 hasta b colle 147

19,7 kildmatros
2.941 cichstos ol dio

e Rt e Crchonmuion

s Corredores de
Clclovion termpor ales

LAS CICLOVIAS

TEMPORALES FUNCIONAN:

24 hotas del di
{ 7 s 0 o seimona
Varion kilomarros de
onton ciclovios seran
pOrnanentes

SERECOMIENDA EL USO DE:

® S

Topobocos

@@6

Guanies

RECOMENDACIONES
PARA SUUSO:

« Usor luces y reflecivos en
horon de bopo visibilidod
(s OpMm ysooom)

« Tronsitor sempre por o
defrecho

* No ax codar o lirniles de
vokxidod

« No hacer maniobros
peligrosas

* Respator senaka de Iransilo

* Acatar recomendacionan de
s ourondodes y grupos
uon dispueston en vio

« Plonwor praviomente bo rito

CON NOTOMILNTON Coma
Mopas bogoto gov co

Av. 5ubo desde o Colle 68 desdo Av
o Cottero 94 hasla o Corooas hosta Correro

colk 127 64 - TV 100G

3,9 kilometros 9,8 kilémetros

8.099 cichmton of o B.255 cicharon ol dia

Fumnin Seereiwsn (hel vt sie Mowid duv (30M )

Nota. Adaptado de Torrado (2020).

Anexo 3. Alternativas de cadena productiva

Comercio
interno

Progucoon y comeriaizsson de
PIOGUCIOS O imani05 en aluminie
© fitrs de cacbong

|

< Teacin
¥ BLCE30NOs pars bicicet

— A

Nunufacture y conges e
condrospers Bokess ouen.

Produccién interna
y transformacién

L

-
Qttenzicn de matrosies
ST, fiore ge catbono

°Q

—_—

Comercio
internacional

A ——————— I Impcrtacicn de =atwrias primes l

parain pvndu:o vie
araemitie de tecicetes

I Jervioo tecnico de Bicicietes |

FRoNcacion y ensambie se Duioetas

¥ BLCesorios pars biciclets

I IMEOTacian de cuddros, repusstos

| Comuicializeaon de biziciatas
\ ——_— { Importacian de bicicletss

Nota. Adaptado de ODEB (2021).
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Anexo 4. Ciudades con presencia de la marca 3D Carbon Bikes Corporations

Ciudad Trimestre apertura Pais Continente
Toronto Trimestre 2 Canada NORAM
Nueva York Trimestre 2 Estados Unidos NORAM
Portland Trimestre 4 Estados Unidos NORAM
Ciudad de México Trimestre 5 México NORAM
Sevilla Trimestre 5 Espafia EUROPA
Nantes Trimestre 5 Francia EUROPA
Tokio Trimestre 5 Japdn APAC
Melbourne Trimestre 5 Australia APAC
Rio de Janeiro Trimestre 6 Brasil LATAM
Amsterdam Trimestre 6 Paises Bajos EUROPA
Nairobi Trimestre 6 Kenia MEA
Varsovia Trimestre 7 Polonia EUROPA
Bangalore Trimestre 7 India APAC
Hangzhou Trimestre 7 China APAC
Buenos Aires Trimestre 8 Argentina LATAM
Santiago Trimestre 8 Chile LATAM
Bogota Trimestre 8 Colombia LATAM

Anexo 5. Factores de éxito de la marca 3D Carbon Bikes Corporations

Inversion en |+<D

Marca 3D
Carbon Bikes

Participacion de
Mercado

[
>

Disefio del Producto

A continuacién enumeramos la lista de ciudades con presencia de la marca 3D Carbon Bikes.
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Anexo 6. Analisis VRIO

Recursos y capacidades A R I © Iimp e
Valioso | Raro | Inimitable | Organizacional Competitiva
Impresion 3D para la : : Ventaja competitiva
L Sl Sl NO
personalizacién de componentes temporal
Publicidad y Marketing si | si NO Ventaja competitiva
temporal
S Ventaja
Constante capacitacion por parte c c . . -
de la casa matriz. 1+D S| S| S| St competitiva
sostenible
Alianzas estratégicas con c c Ventaja competitiva
Sl Sl NO
proveedores temporal
Consultores  especialistas con . .
L . . . Ventaja competitiva
experiencia en servicios Si Si NO
s temporal
ciclisticos
Responsabilidad Social : : Ventaja competitiva
. Sl Sl NO
Corporativa temporal
Capacidad financiera Sl NO Paridad competitiva
Variedad de modelos de bicicleta Si Si NO Ventaja competitiva
temporal
Servicio de Postventa ¢ ¢ Ventaja competitiva
T Sl Sl NO
especializado temporal
., . Ventaja
Innovacion continua de si si s si competitiva
productos .
sostenible
i i i i Ventaja
Imagen de la marca Si Si Sl Si competitiva
sostenible
i i i Ventaja
Clima y cultura organizacional Sl Sl Si Sl competitiva
sostenible
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Anexo 7. Datos demograficos de Colombia

TOTAL NACIONAL

;CUANTOS SOM0S?

2018 / Pablacidn

Personas censadas

329.093

44.164.417 Siinene censnoas
+

8,5% del total de personas
en hogares particulares

el L

Estimacién preliminar de

148.258.494 I

RESULTADOS COLOMBIA

48,8%

SON HOMBRES

ALFABETISMO: LEER Y ESCRIBIR

100%

437835.324 . -
[
I os . ¢DONDE ESTAMOS?

DISTRIBUCION DE LA POBLACIGN POR UBICACION

1 11% 158%

Nota. Adaptado de DANE (2018).

Anexo 8. Valor de importaciones de bicicletas América Latina (en miles de US$)

Valor Valor Valor Valor Valor
Importadores importado en | importadoen | importadoen | importadoen importado
2016 2017 2018 2019 en 2020
Mundo 7,848,575 8,004,591 8,644,785 8,336,700
América Latina 190,658 228,852 255,467 227,623 185,055
Chile 56,631 69,881 80,269 75,706 54,486
Colombia 31,788 41,674 50,804 45,722 52,536
Brasil 25,026 25,786 22,076 23,709 20,596
Pert 12,874 13,406 16,596 18,264 28,981
Argentina 4,662 17,094 22,138 18,172 11,558
Panama 14,793 17,363 11,926 12,819
Uruguay 12,205 14,754 13,442 9,756
Bolivia 6,243 7,531 8,447 7,286 11,396
Ecuador 4,675 8,176 14,044 7,212
Paraguay 9,543 12,474 15,266 6,698 5,502
Venezuela 12,218 713 459 2,279

Nota. Adaptado de Trademap.org (2021)
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Anexo 9. Modelo de negocio Canvas - 3D Carbon Bikes Colombia

Socios claves E;ﬁ" Actividades claves .5{{% Propuesta de valor "% | Relacién con el cliente “’“f, Segmento de clientes ()
=~ Eﬁé&-\_ Li-' ||r:"
N rI
+ Comercializacion. + Venta de bicicletas de calidad + Experiencia de compra a '
+ Ensamblaje. ) - .
+Proveedores de partes y + Capacitacion de personal. personalizadas a requerimiento |y o\ e de atencion + Hombres, mujeres de
piezas + Gestién de compra con del cliente (fibra de carbono o personalizada, 15 a 60 afios de Bogota y
proveedores. aluminio). Ireded
+  Proveedores  de + Importacion. orevisualizacion dicital brevi + Servicios Postventa. alrededores, que gusten
. It ) + -
accesorios. + Publicidad y Marketing revisualizacion lgital previo +Redes sociales del uso de la bicicleta.
Arrendad + Gesti6n administrativa. al ensamblaje. _ Estratos
+ Arrendador + Postventa +Impresion 3D de componentes + Promociones . .
. socioeconémicos 4,5y 6
+ Casa matriz a medida sobre la base de un
catalogo principalmente.
+ Operadores Logisticos Recursos claves j} + Catéalogo variado de partes y | Canales + Ciclistas  de alto
+ Agencias de Marketing + Tienda piezas para la personalizacion rendimiento.
Digital y publicidad. + Marca y patentes de las bicicletas. + Punto de venta. +Ciclistas  aficionados
+ Alcaldia Mayor de + Personal calificado + Servicio de mantenimiento, + Sitio web y redes con  capacidad  de
Bogota + Financiamiento reparacion y postventa. sociales. compra.
+Capacidad productiva fabrica +Asesoria y acompafiamiento + Ferias, eventos vy
Brasil. al cliene durante la pre y competencias ciclistas.
+ 1+D de casa matriz. postventa.

+ Revistas especializadas.

Estructura de coste o
+ Costo de equipamiento, costo de venta, proveedores, costos de sﬁ
importacion, gastos administrativos, alquiler, impuestos y costos

desaduanje, costos de transporte, costos de marketing digital y publicidad.

Fuentes de Ingreso
+ Venta de bicicletas (recreativas, urbanas, montafieras y de
velocidad, de gama media y alta gama), venta de accesorios y ropa

deportiva.
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Anexo 10. Relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de marketing 2022-2026

mercado.

OM2. Mejorar la propuesta de valor.

incrementar ventas.

OMS5. Incrementar la participacion en ferias,

eventos y competencias relacionadas al

ciclismo.

sociales.

los clientes

OMB8. Reducir la cantidad de reclamos y

quejas de clientes en redes sociales.

ONL1. Lograr una cuota de nicho de mercado del 3 % en el primer
afio, de 5 % en el segundo afio hasta llegar al 18 % en el quinto
afio.

% [OML1. Incrementar la participacion de

X |OM3. Lograr posicionamiento de marca.

% |[OM4. Desarrollar un canal de venta digital e

X

< |OMB6. Mejorar el posicionamiento en redes

% [OM7. Alcanzar un 95% de satisfaccion de

X

ONZ2. Implementar la entrega de productos a las ciudades mas
importantes del pais tales como Barranquilla, Medellin y Cali, a
partir del segundo afio.

X

ONa3. Consolidar la entrega de productos a todas las ciudades del
pais en el tercer afio.

ON4. Implementar un sistema integrado que facilite la operacién
de la cadena de suministro, disminuyendo tiempos y costos
operacionales.

ONS5. Obtener y sostener una rentabilidad minima sobre la
inversion, que permita contar con una politica de dividendos
atractiva para nuestros accionistas.

ONB. Obtener una rentabilidad minima anual sobre la inversién de
5 % para el afio 1, 7 % para el afio 2 y 9 % para el tercer afio.

ON?7. Lograr un posicionamiento de mercado que permita ubicar la
marca como referente de productos ciclisticos en la ciudad de
Bogota.

ONB. Investigar e innovar constantemente en nuevos productos
acordes a las necesidades del mercado.

ONO. Establecer alianzas comerciales con proveedores que
ofrezcan productos relacionados al ciclismo, con empresas
logisticas con experiencia en importacion y desaduanaje.

ON10. Trabajar constantemente en brindar un producto y atencion
de calidad para superar las expectativas del cliente.

ON11. Fidelizar a los colaboradores mediante la continua
capacitacion y con salarios competitivos.
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Anexo 11. Objetivos de marketing 2022-2026

p . . . Meta CP Meta MP Meta LP . .
Area Objetivo Indicador de medicion (< 1 afio) (2-3 afios) (4-5 afios) Fuente de informacion
Ventas OML. Incrementar la participacion Indice de participacion en nicho de 30 8% 18 % Estudio de mercado, reporte
de mercado. mercado. de ventas.
Producto OM2.Mejorar la propuesta de valor. | Satisfaccion del cliente 60 % 75 % 90 % Libro de re_clamz_agones,
encuestas de satisfaccion.
. . 0 . .
Posicionamiento OM3. Lograr posicionamiento de % de clientes que recomienda y 10 % 30 % 70 % Registro de nuevos clientes.
marca. reconoce la marca.
. . . Porcentaje de citas
OM4. Desarollar un canal digital Nimero de ventas citas reservadas / 0 0 0
Plaza informativo potente e interactivo. ndmero de visitas 25% % p0% \rﬁzftg;adas del el de
OMS. Incrementar la participacion NUmero de eventos registrados al
Promocion en ferias, eventos y competencias g 3 6 12 Eventos registrados por afio.

relacionadas al ciclismo.

afio.

Posicionamiento

OM6. Mejorar el posicionamiento en
redes sociales y buscadores.

Likes y seguidores (Suma de
seguidores)

25K seguidores

250K seguidores

1M seguidores

Redes sociales (YouTube,
Instagram, Facebook,
Twitter y Tik Tok),
indicadores Google analytics

OM?7. Alcanzar un 95% de

% de clientes satisfechos con el

Encuesta de satisfaccion a

Fidelizacion . . - -~ . 80 % 90 % 97 % -
satisfaccion de los clientes. servicio ofrecido. clientes compradores.
OMS8. Reducir la cantidad de Nmero de reclamos / Namero total Comentarios en redes
Fidelizacion | reclamos y quejas de clientes en 7% 3% 1% sociales, libro de

redes sociales.

de comentarios

reclamaciones.
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Anexo 12. Relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de operaciones 2022-2026

001. Alcanzar el 99% de cumplimiento
de las especificaciones en el proceso de

ensamblaje de bicicletas.

002. Optimizar el tiempo de entrega de

despacho de pedidos.

003. Optimizar el tiempo promedio de
personalizacion y ensamblaje de

bicicleta.

0O04. Incrementar el conocimiento y

habilidades del personal para gestionar

la empresa.

005. Reducir el porcentaje de piezas y
componentes dafiados en la

importacion.

006. Reducir el tiempo de importacion

de componentes

0OO7. Consolidar alianzas estratégicas
con proveedores de articulos para el
ciclismo, para la importacion y
desaduanaje y la distribucion.

I008. Mantener los estandares de

calidad en el ensamblado y pintado de

bicicletas establecidos por la casa

matriz.

ONL1. Lograr una cuota de nicho de
mercado del 3 % en el primer afio, de 5 %
en el segundo afio hasta llegar al 18 % en
el quinto afo.

X

X

X

ONZ2. Implementar la entrega de productos
a las ciudades méas importantes del pais
tales como Barranquilla, Medellin y Cali,
a partir del segundo afio.

ONa3. Consolidar la entrega de productos a
todas las ciudades del pais en el tercer
afio.

ON4. Implementar un sistema integrado
que facilite la operacion de la cadena de
suministro, disminuyendo tiempos y
costos operacionales.

ONS. Obtener y sostener una rentabilidad
minima sobre la inversion, que permita
contar con una politica de dividendos
atractiva para nuestros accionistas.

ONG6. Obtener una rentabilidad minima
anual sobre la inversion de 5 % para el
afiol, 7 % para el afio 2y 9 % para el
tercer afo.

ONY7. Lograr un posicionamiento de
mercado que permita ubicar la marca
como referente de productos ciclisticos en
la ciudad de Bogota.

ONB8. Investigar e innovar constantemente
en nuevos productos acorde a las
necesidades del mercado.

ONO9. Establecer alianzas comerciales con
proveedores que ofrezcan productos
relacionados al ciclismo, con empresas
logisticas con experiencia en importacion
y desaduanaje.

ON10. Trabajar constantemente en
brindar un producto y atencién de calidad
para superar las expectativas del cliente.

ONL11. Fidelizar a los colaboradores
mediante la continua capacitacion y con
salarios competitivos.

89



Anexo 13. Objetivos de operaciones 2022-2026

de bicicletas establecidos
por la casa matriz.

docena de pedidos.

Obietivo Indicador de Meta CP | Meta MP | Meta LP Fuente de
- medicion (<lafio) |(2-3afios) | (4-5afios) | informacion
OO0L1. Alcanzar el 99 % | Porcentaje maximo de
de cumplimiento de las bicicletas que no Reporte de
especificaciones en el cumplen la 10 % 5% 1% P
. o despachos.
proceso de ensamblaje de | especificacidn del
bicicletas. usuario.
002. Optimizar el . o
tiempo de entrega de Tiempo Mmaximo de 7 dias 5 dias 2 dias Reporte de
. entrega de pedido. despachos.
despacho de pedidos.
QOS' Optlmlza_r ¢l Tiempo maximo de Reporte de
tiempo promedio de L . . . S
A personalizacion de 3 dias 2 dias 1/2 dia | personalizaciony
personalizacién y J -
- 7. bicicleta. ensamblaje.
ensamblaje de bicicleta.
0O04. Incrementar el ,
S Numero de ;
conocimiento y L Registro de
o capacitaciones y 4 7 12 o
habilidades del personal ~ capacitaciones.
: talleres al afio.
para gestionar la empresa.
0OO05. Reducir el , de pi
porcentaje de piezas y Nu~mero € piezas 0 0 0 Control de
componentes dafiados en dafiadas /_Numero 10% 5% 2% inventarios
. i total de piezas.
la importacion.
Ndmero de dias
OO06. Reducir el tiempo | usados para la Control de
de importacion de importacion de 20 13 5 . .
inventarios
componentes componentes
solicitados.
0OQ7. Consolidar alianzas
estratégicas con
proveedores de articulos .
e , . Registro de
para el ciclismo, parala | NUumero de alianzas 4 7 15
' - proveedores.
importacion y
desaduanaje y la
distribucion.
008. Mantener los
estandares de calidad en | Nimero méaximo de Informe de
el ensamblado y pintado | fallas o defectos por 6 3 1 o
produccion.
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Anexo 14. Relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de recursos humanos 2022-2026
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ONL1. Lograr una cuota de nicho de mercado del 3 % en el
primer afio, de 5 % en el segundo afio hasta llegar al 18 % en X X
el quinto afo.
ONZ2. Implementar la entrega de productos a las ciudades mas
importantes del pais tales como Barranquilla, Medellin y Cali, X X
a partir del segundo afio.
ONS3. Consolidar la entrega de productos a todas las ciudades X

del pais en el tercer afio.

ON4. Implementar un sistema integrado que facilite la
operacion de la cadena de suministro, disminuyendo tiempos X X
y costos operacionales.

ONB5. Obtener y sostener una rentabilidad minima sobre la
inversion, que permita contar con una politica de dividendos X X
atractiva para nuestros accionistas.

ONG6. Obtener una rentabilidad minima anual sobre la
inversion de 5 % para el afio 1, 7 % para el afio 2 y 9 % para X X X
el tercer afio.

ON?7. Lograr un posicionamiento de mercado que permita
ubicar la marca como referente de productos ciclisticos en la X X
ciudad de Bogota.

ONB8. Investigar e innovar constantemente en nuevos
productos acordes a las necesidades del mercado

ONO. Establecer alianzas comerciales innovadoras con
proveedores que ofrezcan productos relacionados al ciclismo
con altos estandares de calidad, con empresas logisticas con
experiencia en importacion y desaduanaje, considerando
siempre nuestro compromiso de ser una empresa socialmente
responsable

ON10. Trabajar constantemente en brindar un producto y
atencion de calidad para superar las expectativas del cliente

ONL11. Fidelizar a los colaboradores mediante la continua
capacitacion y con salarios competitivos




Anexo 15. Relacion de objetivos de negocio vs. objetivos de responsabilidad social 2022-2026
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ON1.Lograr una cuota de nicho de mercado del 3 % en el primer afio, de 5
% en el segundo afio hasta llegar al 18 % en el quinto afio

X

X

ON2.Implementar la entregade productos a las ciudades mas importantes
del pais tales como Barranquilla, Medellin y Cali, a partir del segundo afio.

ON3.Consolidar la entrega de productos a todas las ciudades del pais en el
tercer afo.

ONS5.Implementar un sistema integrado que facilite la operacion de la
cadena de suministro, disminuyendo tiempos y costos operacionales

ONBG6.Obtener una rentabilidad minima anual sobre la inversion de 5 % para
el afio 1, 7 % para el afio 2 'y 9 % para el tercer afio.

ON7.Lograr autosostenibilidad econémica a partir del segundo afio de
operaciones

ONB8.Lograr un posicionamiento de mercado que permita ubicar la marca
como referente de productos ciclisticos en la ciudad de Bogota.

ONQ.Investigar e innovar constantemente en nuevos productos acorde a las
necesidades del mercado

ON10.Establecer alianzas comerciales innovadoras con proveedores que
ofrezcan productos relacionados al ciclismo con altos estandares de calidad,
con empresas logisticas con experiencia en importacion y desaduanaje,
considerando siempre nuestro compromiso de ser una empresa socialmente
responsable.

ON11.Trabajar constantemente en brindar un producto y atencién de
calidad para superar las expectativas del cliente

ONZ12.Fidelizar a los colaboradores mediante la continua capacitacion y con
salarios competitivos
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Anexo 16. Analisis de costos de plan de implementacion de marketing (en US$)

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Descripcion
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Disefio, impresion e implementacion de los siguientes: 27,700 27,700 27,700 27,700 27,700 27,700
e Tarjetas de presentacion y folleteria 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500
e Video institucional 8,500 8,500 8,500 8,500 8,500 8,500
e P4gina web (informativa e interactiva) 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
e Disefio de perfil en Facebook 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
® Disefio de perfil en Instagram 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
e Diseflo de canal en YouTube 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
o Publicidad suscrita en revistas especializadas 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
e Canal telefonico y de mensajeria para la atencién al cliente 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Reunién con socios estratégicos - presentacion de la 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600
empresa (video) y de los productos a ofrecer.
Suscripcion de paginas web buscadores como Google,
inscripcion en Facebooks Ads, Google Ads, Instagram 32,000 32,000 | 32,000 32,000 | 32,000 32,000
Ads, Youtube ads (Marketing Digital)
Lanzamiento de sitio Web y perfiles de redes 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500
Inscripcion en ferias y participar en eventos 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Pantallas interactivas y ambientacion de tienda con los 4,000 4,000
colores de la marca.
Preparacion de merchandising para eventos 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Evento de Lanzamiento de marca en Bogota 8,000
Elaboracion de exhibidores de bicicletas 8,000
SoI|C|t’ar permisos (Licencias con la Municipalidad de 2,640 2,640 2,640 2,640 2,640 2,640
Bogot4)
Qapz_autacmn trlmE{straI (gte_:naon al cliente, soporte 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
técnico y tecnologia de bicicletas)
Total | 140,440 | 120,440 | 120,440 | 124,440| 120,440| 120,440
Anexo 17. Analisis de costos de plan de implementacion de operacion (en US$)
L Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Descripcion
2021 2022 2023 2024 2025 2026
szcnologla (cdmaras de seguridad, equipos de 35.350 10,605 10,605 10,605 10605 10,605
coémputo, entre otros)
Alqu”er del |0ca| 66,000 67,320 68,666 70,040 71,441 72,869
Equipos para el ensamblaje y pintura de bicicletas 45,000 45,000
Proceso para el control de calidad 36,000 36,000 36,000
Capacitacion trimestral (Soporte técnico,
tecnologia, mecanica y mantenimiento de 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000
bicicletas)
Apertura de alianzas estratégicas 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 | 15,000
Soporte técnico ,m_edlante redes sociales, correo 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
electrénico y otros.
Despacho y entrega de productos 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Gastos operativos (cadena de abastecimiento) 35000 35701 36415 37,143 37,886| 38,644
Total 292,350 | 200,626 238,686 | 249,788 | 242,932 | 209,118
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Anexo 18. Analisis de costos de plan de implementacion de recursos humanos (en US$)

L mcéaztjoal g B ono Total
Organizacion por Meses Anual por (Méximo un US$
persona persona Sueldo)
(Sggfgrtﬁetfg:gi(’n?;rﬁs;i)“i”a central 4,000.00 4 16,000.00 0.00 16,000.00
Gerente 1,700.00 13 22,100.00 1,700.00 23,800.00
Supervisor 1,300.00 13 16,900.00 1,300.00 18,200.00
Vendedor especializado 1 1,000.00 13 13,000.00 1,000.00 14,000.00
Vendedor especializado 2 1,000.00 13 13,000.00 1,000.00 14,000.00
Almacenero 750.00 13 9,750.00 750.00 10,500.00
Asistente administrativo/postventa 700.00 13 9,100.00 700.00 9,800.00
Personal de soporte técnico 1,000.00 13 13,000.00 13,000.00
Actividades de bienestar 1,200.00
Total 11,450.00 6,450.00 126,950.00
Considerando un incremento salarial de 3 % anual.
eSO Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
2021 2022 2023 2024 2025 2026

?Gﬂ?gec;e;:ﬁmiitﬁ )Oﬁd”a central | 1600000 | 16480.00| 16974.40| 1748363| 18,008.14| 18548.39
Gerente 22,100.00 22,763.00 23,445.89 24,149.27 | 24,873.74 25,619.96
Supervisor 16,900.00 17,407.00 17,929.21 18,467.09 | 19,021.10 19,591.73
Asesor deportivo (vendedor) 1 13,000.00 13,390.00 13,791.70 14,205.45| 14,631.61 15,070.56
Asesor deportivo (vendedor) 2 13,000.00 13,390.00 13,791.70 14,205.45| 14,631.61 15,070.56
Almacenero 9,750.00 10,042.50 10,343.78 10,654.09 | 10,973.71 11,302.92
Asistente administrativo/postventa 9,100.00 9,373.00 9,654.19 9,943.82 | 10,242.13 10,549.39
Bono (méx. un sueldo) 6,450.00 6,643.50 6,842.81 7,048.09 7,259.53 7,477.32
Personal de soporte técnico 13,000.00 13,390.00 13,791.70 14,205.45| 14,631.61 15,070.56
Actividades de bienestar 1,200.00 1,236.00 1,273.08 1,311.27 1,350.61 1,391.13
Total 120,500.00 | 124,115.00| 127,838.45| 131,673.60| 135,623.81 | 139,692.53

Anexo 19. Analisis de costos de plan de implementacion de responsabilidad social (en US$)

. Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Descripcion
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Reciclaje de accesorios 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Cumplimiento de normas ambientales 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Consideracion en el cumplimiento de 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
normas laborales
E_vgntos de apoyo social en torno a la 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
bicicleta
Total 0 8,500 8,500 8,500 8,500 8,500
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Anexo 20. Costos iniciales de implementacion (en US$)

Detalle Presupuesto Inicial Cantidad Costo Unitario In\égrzslién
Sitio web informativo e interactivo 1 7,521.01 7,521.01
g?;stbot y canal telefénico para reserva de 1 22.184.87 22.184.87
Bicicletas para mostrador 40 1,008.40 40,336.00
Accesorios de bicicletas 10 2,521.01 25,210.10
Instalaciones 1 25,210.08 25,210.08
Vehiculo 1 16,806.72 16,806.72
Mobiliario y equipos varios 1 26,470.59 26,470.59
Deposito en garantia 2 8,319.33 16,638.66
Total sin IGV 180,378.03
IGV (16%) 28,860.48
FC inversion y liquidacion 209,238.51

Anexo 21. Costos de gastos administrativos anualmente (en US$)

Gastos de Administracion (*) CSS‘St;S
Arbitrios 3,000.00
Teléfonos, Internet 400.00
Aguay luz 1,200.00
Articulos de limpieza 500.00
Otros 250.00
Pdlizas de seguros 700.00
Gastos de registros 1,200.00
Contador (tercerizado) 800.00
Depreciacion de activos fijos 1,500.00
Amortizacion de otros activos 3,000.00
Total 12,550.00
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