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Resumen

La idea que motiva el presente proyecto es la generacion de un modelo de negocio para un
sistema de captura automética de datos, enfocado en el sector de las motocicletas, que
facilite el proceso de comunicacion entre los usuarios y el sistema de salud, en caso de
accidentes. Esta herramienta favorecera la respuesta oportuna del sistema de salud, pero
igualmente se puede convertir en un factor diferenciador, desde la perspectiva de los
usuarios de estas motocicletas, los fabricantes y comercializadores. Se hace necesario
definir primero qué es un modelo de negocio; posteriormente, seguir una metodologia de
generacion del modelo de negocio. Para el presente caso, la metodologia seleccionada
corresponde al modelo Canvas, debido a la versatilidad de la metodologia y a la posibilidad
de construir paso a paso cada uno de los 9 elementos que hacen parte de la metodologia,
generando un modelo robusto y considerando los elementos mas relevantes.

Palabras claves: Modelo de negocio, Factibilidad, Codigos QR, Canvas, Monetizacion.

Abstract

The idea that motivates the present project is the generation of a business model for an
automatic data capture system, focused on the motorcycle sector, which facilitates the
communication process between users and the health system, in case of accidents This tool
will favor the timely response of the health system, but it can also become a differentiating
factor, from the perspective of the users of these motorcycles, manufacturers and marketers.
It is necessary to first define what a business model is; subsequently, follow a methodology
for generating the business model. For the present case, the selected methodology
corresponds to the Canvas model, due to the versatility of the methodology and the
possibility of building step by step each of the 9 elements that make up the methodology,
generating a robust model and considering the most relevant elements.

Key words: Business model, Feasibility, Qr codes, Canvas, Monetization.



Introduccion

El uso de herramientas tecnolégicas al servicio de las personas y de su seguridad,
el cambio en la cultura de las personas en gestionar su autocuidado y una idea de
negocio fueron los factores que dieron origen a esta propuesta de proyecto. La idea
partié6 de una necesidad detectada en la industria de motocicletas, para temas de
atencion de emergencias por accidentes, que ya ha comenzado a desarrollarse con
éxito en otros paises. En Colombia se ha iniciado el uso de este tipo de dispositivos

para otros sectores, pero con un nivel de avance bastante limitado.

La propuesta se orienta a la estructuracion de un modelo de negocio para un
sistema de lectura, a través de un dispositivo que facilite la captura inmediata de
informacion relevante de las personas accidentadas en la via publica. El foco inicial
seran los usuarios de motocicletas. De manera preliminar, se puede afirmar que
favorecera al sistema de atencion de emergencias, dara la informacion necesaria
para que los equipos meédicos, paramédicos, bomberos y, en general, el sistema de
salud, puedan actuar mas &agilmente en casos de accidente. Redundara en
beneficios para fabricantes de motocicletas y aseguradoras. Informacion de primera
necesidad como los datos personales, contactos, datos clinicos importantes como
medicamentos, alergias, enfermedades, etc., deben estar incluidos en el producto

ofrecido.

Durante el desarrollo del trabajo se plantea todo el modelo alrededor de esta idea,
precisamente porque se busca elevar a una posibilidad real de negocio en un futuro

cercano. La implementacion no se encuentra dentro del alcance de la propuesta.

Las necesidades alrededor de esta problematica son urgentes, como se vera en la
situacion de estudio. Este dispositivo se vuelve un area de oportunidad para mejorar
la atencion de accidentes de motociclistas. El sistema de captura automatica es una

alternativa portable, segura y flexible y en el futuro podra estar integrado a las



historias clinicas digitales, que se estan implementando en Medellin y a la
comercializacion de otros servicios conexos (mercadeo, bases de datos). Durante
el desarrollo del trabajo se realizaron acercamientos con empresas que se han
dedicado a la construccion de historias clinicas digitales, lo que permite visualizar la

factibilidad real de llevar a cabo soluciones como las anteriormente descritas.

En el desarrollo de la propuesta, se defini6 qué es un modelo de negocio y se
selecciond de un conjunto de metodologias, la que mas se adapta al requerimiento
del proyecto. La metodologia definida fue Canvas o Generacion de Modelo de
Negocio de Osterwalder e Yves Pigneur (Osterwalder & Pigneur, 2011). Dicha
metodologia define cada uno de los procesos basicos de una forma sencilla y

metodoldégicamente muy clara.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se vera cOmo se va estructurando una
idea que se inicia desde una oportunidad de mercado clara y manifiesta desde los
diferentes actores del proceso, con un mercado potencial de un tamafo importante,
debido el gran numero de usuarios de motos, el cual tiene un crecimiento de doble
digito en los ultimos afios y, aunque se estima que en el futuro no seguira creciendo
con esta velocidad, la problemética se mantiene e inclusive se podra aumentar el
namero de casos como valor absoluto, no necesariamente en porcentaje. El
problema de accidentalidad todavia es critico y de alta magnitud, comparado con
otros paises, en un pais donde crece a una mayor velocidad el parque automotor
que las vias. El reto es poder masificar este tipo de soluciones, buscando que tanto
los usuarios como todos los publicos de interés que participan en el sector,
conozcan y adopten los beneficios de este tipo productos, que conozcan la
propuesta de valor, sin desconocer que se deben emprender muchas otras acciones
de cara a la situacion actual, y que todos estos esfuerzos, programas y productos

aporten en disminuir las pérdidas humanas en Colombia.



Desde los analisis y supuestos realizados, se puede observar que es un negocio
rentable y con una mejora en los numeros a través de los afos, gracias al
crecimiento no soélo en las ventas de manillas sino al mantenimiento o como una
alternativa de bajo costo para el usuario. Las apps y las paginas web favorecen este
tipo de negocio, brindando productos y soluciones complementarias, pero sin perder
de vista que el producto en si debe garantizar las prestaciones basicas ofrecidas y

seguir creciendo en la cobertura con los sistemas de salud.



1. Planteamiento del problema

En los dltimos afios se viene experimentando un incremento notable en la industria
de motocicletas en el pais, jalonado principalmente por el aumento en la
comercializacion de este medio de transporte en Colombia, el cual lleg6 a alcanzar
un crecimiento acumulado (CAGR) de 39.15%, entre los afios 2009 y 2012
(Portafolio, 2013). Durante el 2013 el parque de motocicletas crecié en mas de
600.000 unidades y de 2014 en adelante, el crecimiento ha sido superior al medio
millbn de motocicletas por afio, con un record en el 2014 de un crecimiento superior
a las 900.000 unidades.

Dentro de los factores principales que han ayudado al aumento de las ventas de
motocicletas, vale la pena destacar la revaluacion del peso, la mejora en las
condiciones y posibilidades de los créditos de financiacion, la disminucién de precios
experimentada en la Ultima década (hace 10 afios una motocicleta costaba entre 10
y 12 salarios minimos, hoy se consiguen desde 4), el sistema de transporte publico
deficiente y la independencia y agilidad ofrecida por este tipo de transporte
(Portafolio, 2013).

Las cifras anteriormente expresadas han generado opiniones positivas de los
sectores afines; la fabricacion y venta de motocicletas es un escalon importante del
sector industrial, generando crecimiento en la produccion, empleo formal para un
grupo importante de trabajadores y condiciones dignas para los mismos, inversion
y transferencia de tecnologia en toda la cadena de valor de la industria. Este
crecimiento tan acelerado ha tomado por sorpresa a diversos sectores y entes
gubernamentales que se tornan impotentes ante el crecimiento desmedido. La
infraestructura vial, el sistema de salud, el control de transito, el sector asegurador,
etc., han visto en ocasiones desbordadas sus capacidades de atender los

requerimientos de este grupo en crecimiento. ElI ministerio de transporte ha



empezado a tomar medidas para regular y controlar el uso de las motocicletas,

buscando disminuir los impactos en los sectores mencionados.

Con el incremento del parque de motocicletas en el pais se han aumentado otro tipo
de situaciones adversas, que han afectado notablemente la imagen y la percepcion

gue tienen los terceros de las motos y sus conductores.

Como lo mencionamos anteriormente, a pesar de las medidas que empiezan a
implementarse, la situacion esta lejos de ser solucionada. Cada dia en el pais 1.600
nuevos motociclistas estan saliendo a las calle con 20 horas de practica o incluso

menos, aumentando la probabilidad de accidentes (El Tiempo, 2013c).

De acuerdo a lo publicado por El Tiempo en su articulo del 7 de septiembre de 2013
titulado La muerte en las vias viaja en moto (El Tiempo, 2013c), en Colombia el 44%
de los muertos son a causa de accidentes en motocicleta, mientras en el mundo, en
promedio una de cada cuatro personas que muere en un accidente de transito
conducia o iba como pasajero en una moto. Los niumeros son contundentes: entre
enero y septiembre de 2013, murieron en el pais 1.594 motociclistas, uno cada tres
horas y media. En este mismo periodo 14.066 personas quedaron heridas.

Esta situacion ha aumentado claramente los costos econdmicos de los sectores
salud y asegurador. Fasecolda (El Tiempo, 2013c) reporta que durante el 2009 se
realizaron giros por 464.000 millones de pesos, correspondientes a accidentes de
todo tipo. De esta cifra, el 79% corresponde a los accidentes en los que al menos
una motocicleta estuvo involucrada. Por otro lado, el sector salud ha visto un
incremento constante en la atencion de lesionados con politraumatismos
craneoencefalicos y hemorragias internas. Segun la Secretaria Distrital de Salud de
Bogota, la cifra alcanza de 90 a 100 casos por dia. Es tan critico el tema de la
accidentalidad que las autoridades lo quieren decretar como un problema de salud

publica, tomando medidas contra el sector (El Tiempo, 2013c). Estos datos



inicialmente reflejados han tenido unos crecimientos de una gran magnitud, que se

veran mas adelante.

Los factores que han determinado esta problematica son muchos y no se deben
sefalar a los motociclistas como los Unicos responsables de esta situacién. Se
deben incluir otros elementos sensibles que agravan aun mas el escenario actual:
conductores y peatones imprudentes, vias precarias, pocos controles y un sistema
laxo en la asignacion de licencias. Toda esta situacion esta cambiando la imagen
de la ciudadania con respecto a los motociclistas en general; por tanto, es una
problematica que requiere acciones contundentes que ayuden a mitigar el impacto

de los accidentes de transito.

El ministerio de transporte en su reunion mensual con el comité de ensambladoras
del pais, conformada por las principales marcas Auteco, Fanalca, Suzuki, AKT y
Yamaha, demanda acciones concretas y efectivas a los fabricantes, que ayuden a
mitigar el impacto de esta problematica y no tener que tomar medidas que afecten

el buen desempefio de este sector de la industria.

Es un interés comun de las principales marcas presentes en el mercado colombiano,
las cuales agrupan el 90% de las ventas, el desarrollar estrategias, planes de accion
y/o productos que permitan disminuir el riesgo presente en el manejo de una
motocicleta, logrando asi cumplir con las demandas de las autoridades y ganando
mas adeptos, los cuales son potenciales clientes. Sin dejar de lado a los demas

sectores que se han visto envueltos en la problematica.



2. Justificaciéon

Partiendo del contexto anteriormente expuesto, encontramos una oportunidad clara
para desarrollar un proyecto que busque integrar la mayor cantidad de actores
posibles involucrados, en la problematica de la alta accidentalidad de las
motocicletas, ofreciéndole una soluciéon que busque contribuir de manera positiva
en la dificil situacion del transito de las motocicletas en las principales ciudades

colombianas.

Después de analizar el contexto y de realizar algunas conversaciones con
integrantes del cuerpo de bomberos de Envigado y de la Cruz Roja Colombiana, se
concluyo que uno de los principales problemas al momento de brindar una atenciéon
de emergencias en un accidente de transito, es la falta de informacién sobre el
paciente. En un porcentaje alto pierden el conocimiento por la alta vulnerabilidad del
motociclista en la via y en otros casos por la ausencia de elementos de seguridad
reglamentarios, por ejemplo, cascos deficientes que no cumplen con los estandares
minimos de seguridad y que son ofrecidos en el mercado por valores cercanos a
$10.000 corp (El Tiempo, 2013c).

Para los organismos de emergencia, conocer datos como el nombre, tipo de sangre
RH, alergias a medicamentos, compafia de seguro, EPS, contacto en caso de
emergencias, etc., son vitales en el momento de atender un lesionado en un
accidente de motocicleta. En muchos de los casos, esta informacién no se puede
obtener con celeridad, dificultando el accionar de éstos. Los heridos en algunos
casos no llevan documentacion por la informalidad del sector; en otros casos, el
estado posterior al accidente no permite manipulacion del paciente para buscar
dichos documentos, debido a que éstos deben ser remitidos a los centros de
atencion con los procedimientos minimos, sin poder brindarle la atencion adecuada

inmediata.



De esta manera, el presente proyecto se centrard en construir un modelo de negocio
que seleccionara un dispositivo (el mas adecuado de los existentes), que permita el
intercambio de la informacion de los motociclistas por medio de un cédigo, con los
organismos de emergencia, permitiendo una mejora en el tiempo de respuesta en
la ejecucion de procedimientos médicos que busquen preservar la salud, integridad
y vida del lesionado.

Adicional a esto, permitira utilizar la informacion recolectada por el sistema como
base de datos potencial, buscando satisfacer requerimientos especificos de cada
uno de los actores involucrados en la problemética del aumento de accidentalidad
en las motocicletas, seguros, fabricantes de motocicletas, sistema de salud, etc.
Una base de datos confiable y especializada en este nicho de mercado, es otro
elemento de alta monetizacion, por las oportunidades comerciales para esta

cantidad de usuarios y de comercios relacionados.

Se construird un modelo de negocio sobre la opcion idonea en tecnologia que nos
permita la captura automatica de datos del usuario de motocicletas, datos relevantes
para aportar en parte a la solucibn de esta problematica, en el que el gran
beneficiado serd el mismo usuario que sufra un accidente. Es importante aclarar

gue no se desarrollara un prototipo ni modelo fisico del producto.

El proyecto también se enfocaréd en conocer las necesidades de los demas sectores
involucrados, asociadas a esta problematica, buscando definir las caracteristicas de

un producto de valor agregado para ellos.



3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Elaborar una propuesta innovadora para la venta de un nuevo dispositivo de
seguridad de captura de datos para usuarios de motocicletas, basandose en una
metodologia de estructuracién de modelo de negocio. Dicho elemento debe mejorar
el intercambio de informacién de los motociclistas con el sistema de salud, en caso
de accidentes, mejorando la respuesta con la que puedan ofrecerle primeros
auxilios o atencién especializada y que se vuelve una herramienta de valor para los
usuarios, fabricantes, distribuidores de motos, aseguradoras e inclusive el sistema

de salud tanto publico como privado.

3.2 Objetivos especificos

Determinar cuéles son los requerimientos especificos deseados para cada uno de
los publicos de interés en el desarrollo del modelo, lo que debera permitir una
propuesta de valor amplia y reconocida por los diferentes actores de la cadena

mencionados en el objetivo general.

Identificar el perfil del cliente, qué valoran, entender cdmo es el mercado de
motocicletas en Colombia y como es la proyeccion de crecimiento de los usuarios 'y
cudles son las problematicas que se tienen actualmente para el sector, relacionado

con los problemas de accidentalidad y seguridad en las vias.

Evaluar las diferentes alternativas tecnologicas para la implementacion del
producto, tanto en la construccion del relacionamiento con el cliente, ya sea
mediante apps y/o pagina web, como para la captura automatica de datos, que
permitan diferenciar el dispositivo de las alternativas existentes en el mercado y que

cumplan con la promesa de valor ofrecida.



Estudiar la metodologia de Generacion de Modelos de Negocio como insumo
fundamental para la validacion de la propuesta planteada. Con el modelo definido,
se debe construir cada uno de los elementos propuestos en la metodologia,
permitiendo tener en cuenta todos los aspectos basicos del producto, asi como su
propuesta de valor y los recursos y acciones requeridas para su desarrollo e

implementacion futura.
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4. Marco de referencia conceptual

Para el desarrollo del trabajo es importante mencionar diferentes autores que
definen el significado de modelo de negocio. Es igualmente importante seleccionar

el modelo a usar y validar los diferentes modelos.

Vale la pena iniciar con la definicion de modelo de negocio descrita por George y
Bock (George & Bock, 2009), quienes refieren que un modelo de negocio es el
“disefio de la estructura organizacional que representa una oportunidad comercial”
(p. 84). La importancia de esta definicion radica en que lo que se estd buscando es
desarrollar en esta propuesta una oportunidad comercial que permita construir
alrededor de esta idea todo el modelo de negocio. Es claro que no basta con la idea,
sino que es necesario la construccion de todas las actividades complementarias

para el desarrollo del proyecto.

Se debe complementar la definicion de modelo de negocio. Para esto, vale la pena

revisar otras definiciones:

El modelo de negocio es una representacion abstracta de una organizacion,
de todos los acuerdos basicos interrelacionados, disefiados y desarrollados
por una organizacion en la actualidad y en el futuro, asi como todos los
productos basicos y/o servicios que ofrece la organizacion, o va a ofrecer,
sobre la base de estos acuerdos que se necesitan para alcanzar sus metas

y objetivos estratégicos. (Al-Debei, Haddadeh, & Avison, 2008, p. 4)

Forma en que una empresa ‘hace negocios’ con sus clientes, socios y
proveedores; es decir, se trata del sistema de actividades especificas que la
empresa focal 0 sus socios llevan a cabo para satisfacer las necesidades
percibidas en el mercado; como esas actividades estan relacionadas entre

si, y quién lleva a cabo esas actividades. (Zott & Amit, 2009, p. 110)

11



Un modelo de negocio consiste en articular la proposicién de valor; identificar
un segmento de mercado; definir la estructura de la cadena de valor; estimar
la estructura de costes y el potencial de beneficios; describir la posiciéon de
la empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva.
(Chesbrough, Rosenbloom, & Brown, 2001, p. 529)

Cuando se definio la propuesta del trabajo que se queria desarrollar, era evidente
que existia una gran inquietud sobre si lo que se debia hacer era un estudio de
factibilidad o un modelo de negocio. Lo anterior, debido a que estos dos elementos
(Chesbrough et al.,, 2001a) en algunos momentos, tienden a tener el mismo
significado. Es por esto que resulta importante definir el significado de los estudios
de factibilidad. El propdsito de un estudio de factibilidad es determinar si una
oportunidad de negocio es posible, practica y viable. Cuando nos enfrentamos a
una oportunidad de negocio, muchas personas optimistas tienden a centrarse en
los aspectos positivos. Un estudio de factibilidad permite que se tome una vision
realista de los aspectos positivos y negativos de la oportunidad, buscando tener

todos los elementos de analisis considerados (Hoagland, 1990).

Cuando se revisaron las definiciones mencionadas anteriormente sobre modelo de
negocio y estudio de factibilidad, se encontraron diferencias muy significativas. Pero
cuando se profundiza mas en los conceptos, se puede ver que realmente no son lo
mismo. El estudio de factibilidad ayuda a construir los elementos para determinar si
una oportunidad o una idea de negocios es 0 no factible, es decir, si puede ser
exitosa o no. El modelo de negocios, sin duda, debe considerar los resultados en el
estudio de factibilidad, pero su alcance es mucho mayor. Este definira la forma como
funcionara el negocio, como sera su estrategia, como capturara las utilidades y
ganancias, como mantendra el relacionamiento con sus diferentes publicos de
interés. Es claro que cuando el estudio de factibilidad no muestre resultados

satisfactorios, no se debe desarrollar el modelo de negocios.

12



Un elemento importante a resaltar en las definiciones de modelo de negocio es su
estrecha relacion con la estrategia. El modelo de negocio permite integrar en un
solo elemento, los aspectos de posicionamiento y sostenibilidad, dando una vision
a la vez realista y dinamica del desarrollo de la ventaja competitiva. Igualmente, el
esquema del modelo de negocio permite realizar una conexion natural entre la
formulacion y la implantacion de la estrategia, volviendo mucho mas entendible y
aplicable; es decir, facilita el hacer. En muchas oportunidades la estrategia queda

€en un concepto abstracto:

El concepto de modelo de negocio tiene una gran capacidad para integrar
aspectos que muchas veces artificialmente hemos separado en el campo de
la estrategia y por ello constituye ese eslabén perdido en la direccion
estratégica. (Ricart, 2004, p. 22)

Una vez aclarada la definicion del modelo de negocio, entendidas las diferencias
entre modelo de negocio y estudio de factibilidad, y ya establecida la importancia
del modelo de negocio en la implementacion de la estrategia, se hace importante
entender cuales metodologias de modelo de negocio deberiamos usar. Para esto
se validaron alternativas de modelos como Lean Startup, Smart, Canvas, Método

Cientifico-Pensamiento imaginativo y metodologia del marco logico, entre otras.

La metodologia Lean Startup proporciona un enfoque cientifico, ya sea para la
creacion y gestion de nuevas empresas o para la definiciéon de un producto deseado,
y que éste llegue al usuario final con mayor rapidez. Dicho método facilita el proceso
de ensefianza (como administrar un desarrollo), en qué momento se deben hacer
cambios y si justifica 0 no en continuar con un negocio; en caso afirmativo, hacerlo
crecer con rapidez. El enfoque esta basado en principios para el desarrollo de

nuevos productos.
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Los empresarios o0 emprendedores de estas nuevas ideas prueban las hipétesis
utilizando una serie de "productos viables minimos", cada una de las cuales
representa el conjunto mas pequefio de caracteristicas / actividades necesarias
para validar rigurosamente un concepto. Con base en la retroalimentacion de la
prueba, se debe decidir si perseverar en su modelo de negocio, cambiar algunos
elementos del modelo o abandonar la puesta en marcha (Eisenmann, Ries, &
Dillard, 2011).

Figura 1. Proceso Lean Startup

Fuente: Google (2019)

Otra alternativa es la siguiente:

La metodologia del marco légico (MML) es una herramienta desarrollada para
facilitar el proceso de conceptualizacion, disefio y evaluacion de proyectos.

Su énfasis esta centrado en la orientacion por objetivos, la orientacion hacia
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grupos beneficiarios y el facilitar la participacion y la comunicacion entre las

partes interesadas. (Ortegon, 2005, p. 13)

Cuando se revisa esta metodologia y, a pesar de que tiene grandes bondades en la
estructuracion y definicion del proyecto, objetivos, roles, facilidad de vincular los
proyectos con la planeacion estratégica, y darle una mirada técnico funcional de
muy buen ajuste, tiene una gran dificultad y es que es un modelo muy tedrico y poco
flexible frente a los entornos cambiantes. El otro elemento, a pesar de que permite
evaluar cada una de las etapas del proyecto, es su énfasis de tipo organizativo, ya
que facilita la programacion de las actividades de una forma secuencial y
estructurada, pero no facilita los procesos de generacion de ideas, ya que parte de
unos supuestos fijos. El tema flexibilidad nos parece critico en esta metodologia y

por esta razén no se considero.

La metodologia Canvas construye el modelo de negocio de una forma sencilla y
facilita la estructuracion de cada uno de los pasos. La definicion segun los autores
de esta metodologia es la siguiente: “Un modelo de negocio describe las bases
sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur,
2011, p. 14).

El objetivo de esta metodologia es simplificar el proceso de forma que se
vuelva un lenguaje comun que permita describir y gestionar modelos de
negocio y sus procesos de innovacion, desarrollando nuevas alternativas
estratégicas. La forma como lo describen es partiendo el modelo en nueve
modulos basicos que muestran la l6gica que desarrolla una empresa para
tener ingresos. Los nueve méddulos involucran las principales areas de un
negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdémica. (Osterwalder
& Pigneur, 2011a, p. 15)

Los nueve modulos se pueden apreciar en la siguiente figura: segmentos de

clientes, propuesta de valor, canales, relacion con el cliente, fuentes de ingreso,
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recursos claves, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos. Mas
que definir cada concepto que esta en el libro guia que se usard, vale la pena
mencionar la perfecta interrelacion entre cada uno de los modelos y como la
complementariedad de cada uno permite tener un sistema integral de analisis para

el desarrollo del proyecto.

Figura 2. Modelo de Canvas
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Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Partiendo de lo simple y la facilidad de la implementacién de la metodologia, se
tomara el esquema de Canvas para desarrollar el modelo de negocio de la
propuesta, la metodologia presenta muchas bondades en la forma como se va
construyendo y va considerando todos los elementos relevantes del proceso paso
a paso, permitiendo construir un mapa completo de la solucién. Durante el desarrollo
de los puntos mas relevantes de Canvas, se tomaran en cuenta otras referencias

gue ayuden a profundizar algunos conceptos, dandole claridad a los temas tratados.
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5. Métodos y técnicas para alcanzar el objetivo

De acuerdo a lo mencionado en el desarrollo de la propuesta, para la estructuracion
del proyecto, se utilizara la metodologia de Generacion de Modelos de Negocio de
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (Osterwalder & Pigneur, 2011). Esta
permitira construir de una forma adecuada el proyecto, considerando todos los

diferentes modulos que hacen parte del lienzo, como lo plantea la metodologia.

Gracias a que el asesor tematico hace parte de una empresa desarrolladora de
software especializado del sector salud, se buscard conectar los elementos de la
propuesta a otras alternativas y/o soluciones ya implementadas, que complementen

adecuadamente el modelo de negocio.

Para el analisis de caracteristicas criticas de calidad de los publicos de interés
(motociclistas, fabricantes, distribuidores, compariias aseguradoras), se realizaran
conversaciones con diferentes personas involucradas en cada uno de los
eslabones, de forma que se enfoque en lo que se quiere identificar de dichos
publicos.

Se hara una referenciacion de mercado (Benchmarking) para identificar qué
soluciones estan implementadas, con el animo de conocer buenas practicas y
oportunidades de alternativas de dispositivos y modelos de negocio implementados;
para esta actividad buscaremos informacion en internet, informacion de

proveedores y en publicaciones especializadas.
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6. Productos esperados

El producto esperado es un trabajo escrito en el que se describa el modelo de
negocio para la comercializacion de dispositivos de seguridad, para la captura
automéatica de datos para los usuarios del sector de motocicletas, que permita la
interaccién con las entidades del sector salud y que pueda ser extrapolable en el
futuro a otros sectores y mercados, como personas que se ejercitan al aire libre,

personas de la tercera edad, mascotas, etc.

A continuacién, se desarrolla cada uno de los pasos del modelo de negocio de la

metodologia Canvas:

6.1 Segmentos de mercado
Tal como lo indica el libro guia:

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna
empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes
(rentables), y es posible aumentar la satisfaccion de los mismos
agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y

atributos comunes. (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 20)

Cuando una empresa va a disefiar una estrategia de marketing es importante que
considere cual es el producto que va a vender, como lo va a vender y, mas
importante aun, a quién se lo va a vender, ya que el mercado al que se le puede
llegar con un producto o servicio es muy amplio. Asi que identificar cual de estas
partes que lo componen son las mas propensas a adquirir este producto o servicio,
mejorara las ventas de la empresa. Este proceso de identificar el mercado obijetivo,
conocerlo y definir unas estrategias propias para sus caracteristicas se llama

segmentacion de mercado.
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Para entender este concepto, es importante precisar qué es el mercado. A pesar de
tener una interpretacion tan amplia, Tirado (2013) propone una definicion desde la
percepcion del marketing, asi como las condiciones que permiten su existencia: “por
mercado entendemos el conjunto de compradores, ya no soélo reales, sino también
potenciales, de un determinado producto, mientras que por industria consideramos

al conjunto de vendedores” (p. 36).

Por lo tanto, desde el punto de vista del marketing, lo que determina la existencia

de un mercado es:

1. La existencia de un conjunto de personas.
Que éstas tengan una necesidad de un producto o servicio.

3. Que deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o
potenciales).

4. Que tengan la capacidad de comprar (no solo econdmica, también

legal, de cualificacion, etc.).
Este concepto, toma en consideracion la capacidad, deseo, existencia y necesidad

de los consumidores. Al analizar estos factores es que la empresa puede determinar

la manera de llegar con su producto.

19



Figura 3. Evolucion demanda
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Fuente: (Tirado, 2013)

El mercado, ademas, genera una demanda segun las condiciones de espacio,
producto y tiempo que tengan. Es por esto que la demanda, a su vez, juega un papel
muy importante en el momento de revisar el mercado, ya que no todas las
poblaciones consumen de la misma forma, en los mismos volimenes ni en los
mismos espacios. Tirado (2013) explica en la imagen, la manera en la que la

demanda se acomoda a los segmentos del mercado.

La practica de segmentar el mercado conociendo sus variables y caracteristicas
particulares, se viene haciendo Unicamente desde el ultimo par de décadas. En el
siglo xx se ofrecia un Unico producto que se esperaba que pudiera captar todo el
mercado. A partir de la apertura econdmica mundial y la creacion de nuevos
productos que compitieran ante los tradicionales que estaban posicionados, las
empresas entendieron que debian segmentar su mercado y tener diferentes tipos
de estrategias. Esta segmentacion no puede establecerse de una manera Unica,
sino que debe tenerse en cuenta diferentes variables (que pueden ser segun la
forma que la empresa quiera, por lo que no tiene limites). Los mercadélogos Phillip
Kotler y Gary Armstrong (Kotler & Armstrong, 2007) profundizan en las principales

variables geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.
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6.1.1 Segmentacion geogréafica. Las unidades geograficas en las que puede ser
dividido el mercado son muy amplias, dependera de los intereses de la empresa
definir como va a evaluar el mercado objetivo (ej. paises, regiones, ciudades,

barrios, entre otras).

6.1.2 Segmentacion demogréfica. Las necesidades de los clientes y la exposicidon
al producto variaran segun condiciones de edad, ingresos, sexo, educacion, raza,
religion, estado civil e incluso rol que participen dentro de la familia. Es de especial

consideracion la segmentacion por edad, por género y por capacidad adquisitiva.

6.1.3 Segmentacion conductual. Esta segmentacion se encarga de dividir a los
consumidores con base a sus conocimientos y a las conductas que llevan a la hora
de adquirir un producto o servicio. En este caso, se toma en consideracion el
momento en el que el cliente obtiene el producto, lo que espera recibir, las

condiciones que llevan a tenerlo, entre otras.

Figura 4. Segmentacion de mercadeo

Segmentacion del mercado Marketing meta Pnslc:anambedr:;n
Identificacién de |as bases Desarrollo de medidas T
para la segmeantacidn del del atractivo del posicionamiento para los
B —  SEQMENIO m— cogmentos meta
Desamolio de perfiles Seleccion de los Desarrollo de una mezcla
de segmentos segmentos meta de marketing para cada
segmento

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007)
Si bien los ejemplos expuestos cubren una cantidad importante de maneras de

segmentar el mercado, es importante reiterar que, segun las necesidades de la

empresa, el mercado puede ser dividido con base a un sinnumero de factores. Kotler
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y Armstrong (2007) ademds plantean el proceso con el cual se segmenta el

mercado, como se puede ver en la imagen.

Con base a esta segmentacion, segun los criterios establecidos, existen estrategias

para llegar con el producto o servicio. Tirado (2013) establece estos criterios:

1. Marketing mix indiferenciado: hay una oferta Unica de mercado y éste
es cubierto en su totalidad con un solo producto.

2. Marketing mix concentrado: la empresa se enfoca Unicamente en
vender productos a un segmento del mercado.

3. Marketing mix diferenciado: hay productos diferenciados para cada

segmento del mercado.

Como se ha visto en el desarrollo de los puntos anteriores, el producto hacia donde
se orienta el proyecto estd enfocado al mercado de las personas que usan
motocicletas, mas algunos elementos que se explicaran mas adelante, como lo son

la alta tasa de accidentalidad.

De acuerdo con un informe de la ANDI (Camara de la Industria Automotriz, 2017), el
mercado total de motocicletas en Colombia, con corte a 2016, fue de 7.251.297
unidades y que para esa fecha representaba el 56.2% del total del parque automotor
colombiano. Si se mira la situaciéon 10 afos antes, en el 2006, el mercado de
motociclistas representaba un 35.7% de participacion (1.978.982 unidades) sobre
el total del parque. Esto muestra un crecimiento a doble digito de la cantidad de
motocicletas. Si se mira especificamente en el periodo comprendido entre final del
2010 y final de 2016, el parque de motocicletas se duplicé y paso6 de 3.573.133 a
7.251.297; es decir, un crecimiento del 103%.
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Para tratar de identificar el perfil de los propietarios de motos, hay que centrarse en
dos elementos importantes, como es el uso de este tipo de solucién de transporte

en Colombia y cual es el nivel de ingresos y estrato de dichos motociclistas.

Para abordar ambos puntos, se tomara la informacion de referencia del informe de

la ANDI mencionado anteriormente (Camara de la Industria Automotriz, 2017).

Grafico 1. Uso de la motocicleta por compradores de motocicletas nuevas 2011-
2012 vs. 2015-2016

83,6%
76,5% 75,6%

29%
1,6% 4%
14,5%

20M 9 2012 § 2005 § 2016 9

Fuente: encuestas 2016 Comité de Ensambladoras de Motocicletas de la Cémara de la Industria Automotriz, ANDI.

Fuente: (Camara de la Industria Automotriz, 2017)

De acuerdo a la informacion anterior, se puede identificar que el principal uso ha
sido y sigue siendo una alternativa para suplir una necesidad basica como el
transporte, con un porcentaje que en el 2016 representaba un 75.6%. En segundo
lugar, en importancia de uso, se encuentra el aumentar los ingresos. En ultimo lugar,
con un porcentaje muy pequefio, esta el uso para viajar y pasear, que para el afio
2016 representaba el 2.1% de estos nuevos compradores, que representa

principalmente motos de mayor cilindraje y donde el foco no es cubrir las
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necesidades primordiales de transporte y mejorar ingresos, sino que es otro perfil

de usuarios.

El segundo elemento es el nivel de ingresos para los compradores de motocicletas

nuevas:

Gréfico 2. Nivel de ingresos de los motociclistas compradores de motocicletas
nuevas, 2001-2012 vs. 2015-2016
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Fuente: encuestas 2016 Comité de Ensambladoras de Motocicletas de la Cémara de la Industria Automotriz, ANDI

Fuente: (Camara de la Industria Automotriz, 2017)

Revisando la informacién anterior, se puede mencionar que para el afio 2016,
aproximadamente el 88% de los compradores de motos nuevas fueron personas
con ingresos menores o iguales a 3 salarios minimos mensuales legales vigentes
(sMMLV) y que si se hace un comparativo con el 2011, era el 96% de los
compradores los que estaban en este mismo rango. En el periodo del estudio se
percibe que el nivel de ingresos de los compradores ha mejorado en los Ultimos
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afos, donde la mayor variacion, comparando 2016 vs 2011 en el segmento de
menos de 1 smmLv, paso del 44% al 7.3%.

Con base en lo revisado hasta el momento, se definié cudl es el perfil de los clientes
para llegar a ellos adecuadamente. Lo anterior, tomando en cuenta el segmento de
mercado definido de acuerdo al perfil de clientes, y en donde la orientacion que se
evaluo es de un marketing mix concentrado, debido a que es un nicho de mercado
en crecimiento, donde la mayor concentracion se encuentra en el perfil socio-
econdémico bajo a medio bajo (base de la piramide) y la motocicleta cubre sus
necesidades basicas de transporte y aumento de ingresos para las personas. Sin
embargo, la solucion que se esta construyendo tiene cobertura para los otros
segmentos, asi tengan una baja participacion dentro del mercado total. Por otro
lado, el mayor crecimiento del mercado en el pais se ha dado en Medellin y su area
metropolitana, Bogot4 y Bucaramanga y su area metropolitana, en este orden, lo

que permitio definir cuales son las zonas geograficas claves.

Se debe resaltar la tasa de crecimiento que se ha tenido en los ultimos afios, ya que
se cuenta con un mercado dinAmico y en evolucién, no sélo por la mejora del ingreso
gue estan teniendo los participantes, favorecido muchas veces por la misma
motocicleta, donde los elementos estructurales que han llevado a este crecimiento
se mantienen vigentes como lo son: la mejora en los tiempos de desplazamiento,
los bajos costos de adquisicion comparados con otras alternativas, los bajos costos
de operacion, la facilidad que tienen las personas de acceder a un crédito; en
términos generales, la mejor calidad de vida para los tenedores de estos equipos.
Es un mercado con un numero de clientes importante, donde se debe tener en
cuenta su disponibilidad de compra de elementos que le aporten a su seguridad y
mitigacion de riesgos y que no compitan con sus necesidades basicas.

Otros elementos considerados es que este es un mercado principalmente de género

masculino y aunque el incremento de la mujer en los ultimos afios ha sido
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importante, la relaciéon en los ultimos afios sigue siendo aproximadamente 70%

masculino, 30% femenino.

6.2 Propuestas de valor

Osterwalder y Pigneur (2011) nos indican que la propuesta de valor es “el factor que
hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar
un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las propuestas de valor son un
conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de
mercado determinado. En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie
de ventajas que una empresa ofrece a los clientes” (2011, p. 45).

La metodologia Canvas ayuda a plantear algunos interrogantes que permiten definir

detalladamente la propuesta de valor:

¢,Qué valor proporcionamos a nuestros clientes?
¢, Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?

¢, Qué necesidades de los clientes satisfacemos?

0N PE

¢, Qué paquetes de productos o servicios ofrecemos a cada segmento
de mercado?

5. ¢Qué espera el cliente, para superarle las expectativas?

Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith (2015) proponen el uso del lienzo para
establecer la propuesta de valor, sin obviar alguno de los criterios o actores
primordiales dentro del proceso. Con esta metodologia se logra tener presente
creadores de alegrias, frustraciones a atacar y tener en cuenta los segmentos de

mercado.
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Figura 5. Lienzo de la propuesta de valor
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Fuente: (Osterwalder et al., 2015)

Se buscé una solucién innovadora, que fuera portable por el usuario de una
motocicleta, Unica e intransferible, una manilla que porte el usuario, el conductor y
su acompaifante, con un tipo de tecnologia integrada que permita la captura de
informacion vital de los usuarios, la cual debe ser de rapida lectura (accesibilidad)
por los organismos de rescate y salud en el momento de un accidente de transito y
gue sea a un precio adecuado. Debe facilitar su masificacion, contribuyendo de esta
manera a minimizar el impacto de la problematica de accidentalidad en

motocicletas. Para esto se evaluaron las siguientes alternativas:
1. Cddigo de barras bidimensionales

2. Bitly
3. Cadigo QR
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De acuerdo a la investigacion realizada, teniendo en cuenta las especificaciones
técnicas, el alcance de cada tecnologia, la accesibilidad (facil lectura) y el costo,
entre otros aspectos, se concluye que la alternativa que mas se ajusta a las
necesidades de los clientes del presente modelo de negocio y que cumple con la

oferta de valor es el cédigo QRr. Seria integrada a la manilla que portaria el usuario.

El uso de codigos de respuesta rapida (QR) para almacenar informacién médica ha
sido implementado en distintos paises con proyectos muy variados, que van desde
la transformacién de la lectura de historias clinicas, en los sistemas de salud publica,
hasta iniciativas privadas que les permiten a sus suscriptores tener acceso a la
identificacion médica. El sistema no sdlo ha sido implementado para el uso por parte
de seres humanos, sino que ha llegado hasta el mundo de las mascotas, las cuales

también han tenido adhesién a este tipo de base de datos.

Con aplicaciones tan diversas de los codigos QR, este sistema se convierte en una
solucion efectiva a los problemas de accesibilidad de informacion médica en zonas
susceptibles a la pérdida de informacion, con bases de datos poco estructuradas,
entre otros factores.

Buscando tener elementos del estado del arte en el mercado, tanto de la solucion
como de la mejor tecnologia a utilizar, se evaluaron varias alternativas

implementadas a nivel global, entre las cuales podemos destacar las siguientes:

Dube, Ndlovu, Nyathi y Sibanda (2015) identificaron este problema en Zimbawe, al
tener un sistema médico jerarquico en donde la ficha clinica de los pacientes es
pasada en una especie de ‘tarjeta’ que dificulta la proteccion de la informacién, asi
como su comprension, razén por la cual proponen un sistema de fichas médicas
basado en cddigos QrR que no soélo estén en los teléfonos inteligentes, sino que
también puedan ser adquiridos por un URL, un SMS o incluso tatuados en

circunstancias de baja cobertura tecnoldgica.
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Los autores del estudio generan entonces, una metodologia para esta tesis que
consta de cinco pasos: diagndstico, planeacion de la accion, accion, evaluacién, y
especificando el proceso de conocimiento. Analizando la relevancia de los codigos
QR en cada paso (facilidad de acceso, alta capacidad de almacenamiento de
informacion, transmisiébn mas eficaz y mejor proteccién de datos) (Dube et al.,
2015).

La idea de la aplicacion de los cédigos como identificacion médica no se ha dado
anicamente en Zimbawe. También se habla de una evaluacion e implementaciéon de
un sistema de identificaciones por medio de QR para todo el sistema turco de salud,
especificando un disefio de un sistema que consta de tres partes: pagina web, base
de datos y una aplicacion movil, todas funcionando con un servidor comdn que
reune la informacién a nivel nacional, de la forma en la que se puede ver en la
imagen (Uzun & Bilgin, 2016).

Figura 6. Comparativo de servicios PetQ
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Fuente: (PETQ, 2019)
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Otro caso notable del uso de los cddigos QR es el de la empresa australiana PetQ
para encontrar mascotas perdidas. Se activa cuando se compra un tag con un
codigo personalizado en un precio que oscila entre los 19.99 usp y los 25 usb. Una
vez adquirido, se debe crear un perfil en la base de datos interna del servicio y
finalmente se activa el tag para que funcione; una vez escaneado, podra brindar

informacion del duefio y asi volver a su hogar.

Un servicio adicional que los diferencia frente a otras empresas similares es que,
cuando se escanea el cédigo Qr de la mascota extraviada, éste provee una
ubicacion Gps del sitio donde fue escaneado, conociendo un area probable para
encontrar el perro. A pesar de ser australiana, la empresa cuenta con shipping para
todo el mundo y permite un maximo de 5 mascotas asociadas a una cuenta. El portal
web de la pagina hace una comparacién frente a otros productos que tienen el
mismo objetivo, el cual se puede ver en la columna derecha de la figura 5. Esta
empresa cotiza en la bolsa NASDAQ desde mediados de 2017, con una accion al
03/08/2018 de 27,46 usD.

Actualmente en Colombia existe la empresa NetMediK, la cual ofrece soluciones
médicas en la red, que apoyan el sector salud de una manera integral y facil, usando
la informacién como base para promover las relaciones entre los diferentes actores
de la salud, mejorando la productividad a través de un sistema centralizado de
historias clinicas electrénicas, programacion de citas y redes sociales de pacientes
y médicos (NetMediK, s. f.).

En reunion sostenida con la empresa, se analizaron las posibilidades de expansion
de los servicios a través de la plataforma ya existente por parte de NetMediK, y se
recibid asesoramiento técnico sobre las especificaciones y sistemas necesarios

para la puesta en marcha del proyecto.
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La captura de la informacion del cliente se realizard por medio de un portal
completamente adaptado a los diferentes exploradores web usados en la
actualidad, al que tendr4 acceso con usuario y contrasefia suministrados al
momento de la compra. Dicha informacion cumple con las politicas de habeas data;
por tanto, debe ser autorizado por el usuario para permitir su publicacion en el
momento de un accidente. Dicha informacion sera almacenada en servidores de
Microsoft a través de su servicio en la nube llamado Windows Azure, el cual cumple
con todos los estandares de confiabilidad y seguridad requeridos para manejo de

informacion personal.

La ejecucion de aplicaciones en Windows Azure deben ser creadas mediante .NET
Framework, como lenguajes c# y Visual Basic .NET. El almacenamiento de los datos
se realiza bajo el motor Microsoft sQL Azure, los protocolos de comunicaciéon TCP-
UDP se realizan de forma transparente para que la conexion a los datos y
aplicaciones no tengan inconvenientes con firewall de Ultima milla. Se generara asi
una interfaz agil y facil de usar por el resto de usuarios al requerir la informacion del

accidentado.

Fasecolda, como segmento de mercado importante para este modelo de negocio,
publicé en su revista de octubre del 2018 lo siguiente: “Lo que realmente preocupa
ante un accidente de transito es garantizar que las victimas reciban una atencion
inmediata e integral para prevenir su muerte y restablecer su condicién de salud”

(Gaviria Fajardo, s. f., p. 4).

Entendido los puntos anteriores y teniendo en cuenta al usuario de las motocicletas
como pilar central del modelo de negocio, agrupando la informaciéon y la
metodologia expuesta por Osterwalder y otros (Osterwalder etal., 2015), se
establece que la lectura del codigo QR integrado en la manilla de un usuario de
motocicletas accidentado, proporcionaria a los entes de atencion de emergencia

informacion vital, ya que su lectura arrojaria datos relevantes como: nombre, tipo de
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sangre, alergias, SOAT, empresa prestadora de salud, datos de un familiar o persona
cercana, lo cual facilitaria la atencién primaria del accidentado. Esto disminuye
notablemente los tiempos que se invierten en la consecuciéon de esta informacion y

se centra en sus necesidades vitales.

El usuario, al adquirir su producto, recibe una manilla con el cédigo QR, un usuario
y una contrasefia para acceder al portal. Debe ingresar al portal informacion
detallada sobre su motocicleta, soAT, fecha de vigencia, y demas informacion
descrita anteriormente. Esta base de datos genera otros mercados objetivos

potenciales que permitirian generar monetizacién adicional al producto.

Algunos interesados en los productos podrian ser las marcas de las motocicletas,
ya que al ser un mercado informal, como lo refiere el periédico El Tiempo (El Tiempo,
2018b), el 53% de las motocicletas en Colombia cuenta con SOAT, esto deja por
fuera alrededor de 3.000.000 de unidades. Adicional a esto, esta la rapida rotacion
de las unidades, con respecto a su cliente inicial (reventa). Aproximadamente, cada
dos afos el cliente vende la motocicleta, perdiéndose asi el contacto del usuario
inicial y del segundo comprador (Montoya, Comunicacién Personal, 2018). Gracias
al portal, se tendria acceso a estos usuarios que serian clientes potenciales para

camparfas de mercadeo de dichas compafias.

Asi mismo, las aseguradoras y entidades de salud podrian acceder a estas bases
de datos actualizadas y de usuarios reales de motocicletas (muchas compras son
efectuadas a través de algun familiar o tercero y no queda registro del verdadero
usuario), con el proposito de adelantar campafias de educacion vial, buscando la
disminucién de las altas tasas de mortalidad: 13,96% por cada 100.000 habitantes
y usuarios de este medio de transporte (Camara de la Industria Automotriz, 2017).

32



6.3 Canales

En marketing, los canales son denominados bajo dos conceptos: canales de
mercadeo y canales de distribucion, pero ambos definen lo mismo. Tirado (2013)
habla de los canales, entendiendo la distribucion como el proceso que se da desde

la produccién hasta la entrega del producto al consumidor.

El canal de distribucién representa cada una de las etapas que componen el
recorrido del producto desde el fabricante hasta el consumidor final. En otras
palabras, el canal de distribucion esta constituido por todo aquel conjunto de
personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta

llegar a manos del consumidor o usuario.

Este concepto esta estrechamente relacionado con el marketing mix, la idea
propuesta por Neil Borden en 1960 que reune “las 4 P’s del mercadeo”: Precio,
Producto, Plaza y Promocion. En este caso, el canal estaria incluido en Plaza, ya
que éste comprende todo lo referente al acceso que puede tener el consumidor al
producto o servicio ofrecido. Es decir, si la empresa va a decidir vender el producto
a través de internet o con una tienda mayorista, son todas determinaciones del canal

con el que van a distribuir su producto.

Las decisiones de como organizar los canales son fundamentales, pero muchas
empresas no lo tienen en consideraciéon y pierden importantes oportunidades de
negocios. El control de las mismas es variable. Por ejemplo, existen empresas que
son duefias tanto de la produccion como del canal por el cual se distribuye y tienen
sedes que les permiten comercializar su producto. Esta decision aumenta el
crecimiento, pero claramente tiene un mayor costo. Existen otros casos, en los que
la empresa entrega sus productos a un intermediario que tiene la capacidad de
venderlos y de encargarse de la distribucion. Esto reduce el numero de
transacciones que debe hacer la empresa. Los canales generalmente son

coherentes con la comunicacion que tiene la empresa y el cliente, si se vende un
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servicio o producto personalizado, es la empresa la que lo hace llegar a las manos
del consumidor; si es un producto al por mayor, se puede adquirir en diferentes

puntos.

El disefio de un canal de distribucion debe ser igual de importante que cualquiera
de las otras P’s del mercadeo, ya que éstas trabajan como un complemento y no
existe una que sea mas importante que la otra. Por ello, los canales deben tener un
objetivo definido segun las necesidades del consumidor, toman en cuenta las
alternativas de distribucion existentes, deben tener en consideracion los miembros

gue participan, la logistica, transporte, costos y demas factores.

La revolucion del mercadeo permite que haya diferentes formas de usar los canales
de distribucion. Kotler y Armstrong (2007) hablan de éstos, refiriéndose a los
tradicionales canales como “convencionales” y a las nuevas formas como

“sistemas”.

1. Canal de distribucion convencional: cada empresa actia
independientemente, los productores estan desligados de la
distribucion y de los puntos de venta. Se aumentan los costos y los
tiempos.

2. Sistema de Marketing Vertical: funciona cuando todos los integrantes
del canal de distribuciébn actian como una sola empresa, esta
determinado un liderazgo, pero la unién es evidente, facilitando la
distribucion.

3. Sistema de Marketing Horizontal: es cuando dos empresas de un
mismo nivel unen sus recursos para lograr un mayor alcance.

4. Sistema de Marketing Multicanal: también son llamados los sistemas
hibridos, estos tienen mas de un canal de venta. Por ejemplo, una
empresa vende sus productos a través de mayoristas que lo llevan a

todo un pais, pero también vende a través de catalogos o internet.
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Visto el marco tedrico anterior, se puede afirmar que, al ser el presente producto un
complementario o accesorio, se debe entender mas el segmento al que esta
dirigido. La propuesta es usar como estrategia el Sistema Multicanal, donde esta el
modelo de ventas de las ensambladoras (donde el producto principal es la venta de
motocicletas) y, adicionalmente, los canales de venta de accesorios para las
mismas. Es decir, involucrarlo como un producto de portafolio de quienes acceden
a estos mercados. El mercado de las motocicletas tiene un modelo bastante
tradicional con una presencia importante de ensambladoras como Auteco, Fanalca
Honda, Incolmotos Yamaha, AKT Motos, Suzuki Motor y HcmL Colombia Hero, como
las mas importantes y que representan aproximadamente el 94% de las ventas de
los dltimos afios y un 6% de motos importadas; para atender todas las poblaciones

se tiene un canal distribuidor.

La distribucion se realizaria por un sistema hibrido o multicanal, que se divide en

masivo Yy uno a uno.

6.3.1 Canal de distribucibn ensambladoras y distrib uidoras de motos.

Corresponde a aproximaciones comerciales realizadas con las principales
ensambladoras del pais. Se les mostrara la propuesta de valor que es interesante
a sus necesidades. Esto permitiria tener una penetracion mas rapida al mercado,
ya que como se puede observar en el informe de la ANDI (Camara de la Industria
Automotriz, 2017), el promedio anual de unidades vendidas en los afios 2014, 2015

y 2016 fue de 596.000 unidades aproximadamente.

De acuerdo a los datos mencionados, la participacion de mercado de las
ensambladoras corresponde al 94% de las ventas en el pais, y son fuertes en su
canal de distribucion tradicional, ya que suman 2.084 tiendas, distribuidas de la
siguiente manera por marca:

1. Auteco: 670
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Yamaha: 310
Honda: 389
AKT: 420
Suzuki: 120
Hero: 175

L

Esto permite una penetracion alta, ya que se maneja una excelente cobertura por
todo el pais. Asi mismo, al establecer acuerdos comerciales estratégicos con dichas
marcas, se logra un volumen relevante, que permite la comercializacion del producto
al momento de adquirir su motocicleta. Como una solucién més a las necesidades
de los clientes, es muy importante tener en cuenta, que dentro de todos los procesos
de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y programas sociales de las
ensambladoras, el tema de manejo seguro y capacitacion asociado a esta actividad
esta presente en todos los planes. Dicho elemento se desarrollard mas adelante en

el punto de las actividades clave.

6.3.2 Canales de distribucion especializados sector motocicletas. Al tener
Colombia un parque de mas de 7 millones de motocicletas rodando en el pais, y
gue ha ido creciendo a través de los afios, se tiene un gran niamero de clientes para
el producto, que ya no son necesariamente clientes del canal directo de las

ensambladoras, pero si de los canales secundarios y terciarios.

Dicho parque automotor tiene un niumero de conductores de esa misma cantidad vy,
adicional, se tiene un mercado de clientes potencial que son los pasajeros
habituales de los motociclistas. En muchos de los casos, familia; en otros casos,
compaferos de trabajo, vecinos, etc. Para atender este grupo tan importante de
clientes en el mercado se ha desarrollado un canal alternativo tanto formal como
informal, que complementa la labor que hacen las ensambladoras y que tiene unos

ingresos millonarios por su gran nimero de comercios y portafolio complementario.
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Dentro de este tipo de comercios estan los talleres de moto, almacenes de ventas
de complementarios (cascos, chalecos, accesorios para las motos tanto por
seguridad como para decorarlas, indumentarias para motociclistas, etc.). No se
tiene una estadistica general que identifique este nimero de establecimientos, pero
definitivamente con el crecimiento del mercado de las motocicletas, estos comercios

tienen una amplia cobertura a nivel nacional.

Este canal permite acceder al grupo de usuarios mas importante de una forma
directa, en donde se debe garantizar que el dispositivo sea atractivo
econdémicamente en su comercializacion y que permita al usuario a través de estos
comercios, conocer las bondades del producto y los beneficios para el usuario final.
El gran reto de este canal es la gran informalidad que existe en el sector, por lo que
se debe priorizar en buscar alianzas con los principales negocios que tengan una

mejor estructura.

6.3.3 Canal de distribucion virtual.  En el mundo actual, las compras a través de
internet han crecido en importancia afio a afio; Colombia no es la excepcion a este
fenbmeno, por mencionar un dato que ratifica esta tendencia. Segun cifras de la
Camara Colombiana de Comercio Electronico (Camara Colombiana de Comercio
Electrdnico, s. f.), el incremento de las transacciones a través de este medio fue del
24% en dinero y de un 36% en numero de transacciones en el 2017 con respecto al
afio 2016. La mayor cantidad de compradores online son personas jovenes de
menos de 35 afos y, aunque hubo un pequefio incremento en los estratos 3, 4y 5,

es un sistema que esta presente en todos los estratos sociales.

Al ser un producto innovador y donde la tecnologia es un factor relevante, el canal
de ventas online es importante tenerlo como canal alternativo, complementario a los
otros dos canales vistos anteriormente, que tendra muy seguramente un crecimiento
mas alto en los proximos afios, generando accesibilidad a todos los publicos, pero

no necesariamente sea el canal masivo.
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6.4 Relaciones con los clientes

¢Por medio de qué canales el segmento de clientes quiere ser contactado? ¢Qué
tipo de relaciones se ha establecido? ¢Como las relaciones con los clientes estan
integradas con el resto del modelo de negocio? ¢ Cual es el costo de las relaciones
con los clientes para la empresa? Estas son preguntas que Osterwalder invita a
responder para integrarlas como pilar en el lienzo del Canvas (Osterwalder &
Pigneur, 2011).

En la busqueda de una definicidn tedrica sobre marketing relacional, se encuentran
un sinnimero de opciones que se han ido complementando con el paso del tiempo

por distintos autores expertos en el tema.

Sin embargo, una definicion de espectro amplio es la planteada por Grénroos (1990)
en la que se afirmaba que por Marketing de Relaciones se entendia el proceso de:

Identificar, establecer, mantener, intensificar y, cuando sea nhecesario,
terminar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con el fin
de obtener un beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede

lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas.
(p. 12)

Durante los ultimos afos, el marketing de relaciones se ha utilizado para reflejar y
cubrir conceptualmente gran variedad de temas y perspectivas (Nevin, 1995). En
consecuencia, no se puede entender como un concepto unitario de Unica definicion,
es mas una filosofia de paraguas (Egan, 2011). El relacionamiento de los clientes
es uno de los pilares fundamentales de las compafias en la actualidad, se crean
diferentes areas al interior de la compafia enfocadas a monitorear y mejorar el

relacionamiento con el cliente, que se traduce en fidelizacion y recompra.
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Osterwalder y Pigneur (2011) explica que pueden existir varias categorias de
relaciones con el cliente, las cuales pueden coexistir en las relaciones que una
comparfia mantiene con un segmento de mercado determinado. Cada categoria

tiene su enfoque determinado. Aqui se enumeran:

1. Asistencia Personal: interaccion directa con personas, a través de
canales como call center, redes sociales, puntos de venta, etc.

2. Asistencia personal exclusiva: la comunicacion exclusiva con un
representante de la empresa y relaciones a largo plazo.

3. Autoservicio: no se establece ninguna relacion directa, se generan
espacios para que los clientes puedan resolver sus necesidades.

4. Servicio automatizado: mezcla autoservicio personalizado con
procesos automatizados, por medio de un sistema en el que se conoce
al cliente y se realiza la oferta de acuerdo al perfil. Ejemplo: Netflix,
Spotify, etc.

5. Comunidad: la empresa forma un espacio interactivo para los clientes,
generalmente de caréacter virtual, se deja la interaccion libre de los
usuarios.

6. Creacion colectiva: modelo donde se absorbe los consejos y
sugerencias de los clientes para realizar mejoras en sus productos o

co-crear valor con sus consumidores.

Teniendo en cuenta la oferta de valor y los canales de distribucién establecidos, se
debe disefar diferentes tipos de relaciones, para cada uno de los clientes.
Como se establecié en el punto anterior, dado el alcance de monetizacion de los

productos alternos, se tienen distintos canales de distribucion:
1. Ensambladoras de motos o distribuidores.

2. Almacenes especializados
3. Canal Virtual
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Marcando como punto de partida que el centro del modelo de negocio es el usuario
de la motocicleta, se establecen con éste el tipo de cliente y los diferentes

relacionamientos, dependiendo el canal de acercamiento al producto.

Asistencia Personal es la opcion principal para el relacionamiento con el usuario
gue esta en proceso de compra de una motocicleta. El canal que permite una
masificacion importante son las ensambladoras y/o distribuidores de motocicletas.
Por tanto, el asesor comercial debe exponer los beneficios del producto en el
momento de compra de la motocicleta (sea vendido u ofrecido como beneficio
debido a una estrategia comercial), explicar su uso, responder las dudas
presentadas por el cliente, debatir las objeciones y, al final de la compra, cargar la
informacion al sistema, para garantizar la captura de informacion beneficiosa para

la marca.

Es una atencion personalizada, pero dada la simplicidad del proceso no requiere
gque sea asistencia personal exclusiva, que se basa en relaciones de largo plazo.
Para este tipo de asistencia, su costo es bastante bajo, ya que se usa la
infraestructura de las ensambladoras y encaja perfectamente dentro del modelo de
negocio al tener una cobertura amplia a nivel nacional. Para el resto del parque
existente de 7 millones de motociclistas, se disefia una combinacién entre asistencia

personal y autoservicio, de la mano de los otros dos canales de comercializacion.

Hay un mercado potencial perteneciente a los canales secundarios importantes, que
serian visitantes del mercado de distribuidores especializados del sector como son
importantes almacenes de repuestos y accesorios, alli se desarrolla un hibrido en
la relacion con el cliente, inicia el relacionamiento a través de una asistencia
personal, el asesor de mostrador ofrece el producto, brinda la asesoria adecuada y
responde toda la informacion. Después de su venta, la relacion se vuelve

autoservicio, el usuario debe ingresar al portal y cargar toda la informacion alli
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solicitada, para el correcto funcionamiento del producto. Esta es una venta uno a

uno, de baja penetracion en el total de mercado.

Por medio del canal de distribucion virtual se desarrolla con el cliente una relacion
de autoservicio, el cliente ingresa al portal, donde se suministra toda la informacién
necesaria para el total conocimiento del producto; al tomar la decisién de compra el
usuario diligencia el formulario y efecttia el pago por medios electronicos, la solicitud

entra al sistema y empieza el proceso de aprobacion y envio del producto.

Como complemento se tienen las redes sociales, que permiten a las empresas
mantener vinculos de comunicacion continuos con los posibles clientes. Alli se
encontrara la informacion requerida de los productos y, asi mismo, pueden realizar

consultas que seran atendidas por personal de la compaifiia.

De acuerdo a los acercamientos realizados con algunas ensambladoras de
motocicletas y luego de entender sus necesidades de informacion vy
acompafnamiento guiado en el proceso, se establece que este grupo de empresas
como son también distribuidores, aseguradoras, entidades de salud, secretarias de
transito, etc., requieren una asistencia personal exclusiva, donde se tiene un canal
abierto con dichos clientes, con personal especializado dedicado, dispuesto a
solucionar todas sus inquietudes y necesidades. Es de un costo mas elevado que
el inicial, ya que la empresa debe contratar los recursos necesarios para operar
correctamente, pero se integra adecuadamente dentro del modelo de negocio,
debido a que por este mercado objetivo se espera gran parte de la monetizacion del

producto.
6.5 Fuentes de ingreso

Osterwalder y Pigneur (2011) invitan a preguntarse: ¢ por qué valor esta dispuesto

a pagar cada segmento de mercado? Teniendo en cuenta los distintos canales de
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comercializacion que tiene el proyecto, se podria determinar que tiene los dos tipos
de fuentes de ingresos:

1. Ingresos transaccionales.

2. Ingresos recurrentes.
De acuerdo a la investigacion realizada, sobre alternativas similares en Colombia y
el mundo, se establece un precio de transaccion al cliente final de $30.000 para el

primer afno.

Partiendo de este punto y teniendo en cuenta los canales de comercializacion, se

genero la siguiente tabla de escala de precios:

Tabla 1. Diferenciacion de precio por canal

Escala precio venta x 1
canal

Ensambladora 18.000
Distribuidor 22.500
Especializado 22.500
Canales directos 30.000

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Partiendo del primer canal que son las estrategias comerciales a través de
ensambladoras, se debe tener en cuenta lo siguiente: la ensambladora distribuye
su motocicleta a través de los distribuidores de las distintas marcas. Por tanto, el
canal de aproximacion del cliente final son las distintas tiendas de motos. Sin
embargo, se debe tener en cuenta el margen de transaccidn que espera la

ensambladora para que el producto sea impulsado a sus tiendas. Dicho margen se
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disefi6 en 20%. Si tenemos en cuenta la masa de motocicletas comercializadas por

las distintas marcas, se vuelve una cifra importante dentro del esquema comercial.

Ahora bien, para que el distribuidor realice un proceso comercial exitoso y los
asesores comerciales ofrezcan el producto de manera agresiva comercialmente
hablando, se debe tener en cuenta un margen de transaccion en este canal. Se
destina un 25% para el distribuidor de manera que pueda animar a sus fuerzas de

venta y se impulse el producto adecuadamente.

El producto definido es un complemento que podria entrar en la categoria de
accesorio, se ofrecera en las tiendas de repuestos y accesorios especializada, que
es nuestro segundo canal, a un costo de $22.500, dejando un margen del 25% en
la operacién comercial, acorde al promedio que se maneja para esta linea de

negocios.

Para el tercer canal, o canal virtual, el precio de comercializacion del producto sera

su precio publico esperado: $30.000.

Se debe tener en cuenta una cuarta fuente de ingreso, que corresponde a los
causados por la estrategia publicitaria. Sin embargo, en el primer afio no se espera
un recaudo importante por este canal, ya que depende 100% de la base de datos.
A medida que crezca el numero de usuarios, mas interesante se vuelve para el resto

de las compainiias estos datos y va ganando relevancia como fuente de ingresos.

Teniendo en cuenta el objetivo de clientes para el primer afo, y la distribucion de
precios explicada anteriormente, tenemos el siguiente cuadro de ingresos que
ilustra el valor proyectado de ingresos por canal en el primer afio. El calculo de
ingresos por venta de dispositivos se hace teniendo en cuenta las unidades objetivo
por el precio de venta publico. Los margenes de intermediacion son valorados como

descuentos comerciales.
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Tabla 2. Ingresos por canal

Concepto

VIr. Uni

Und.

Afo 1

(+) Ingresos venta de kit

50.000

1.041.250.000

Ensambladora

18.000

45.000

810.000.000

Especializado

22.500

2.500

56.250.000

Canales propios

30.000

2.500

75.000.000

base datos

(+) Otros ingresos, publicidad, cuota,

100.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Las transacciones con el canal de ensambladoras son pagos directos por medio del

sistema financiero. Para los clientes que adquieren su producto a través de los

canales virtuales, se tendra alternativas de pago PSE, pagos en intermediadores

como Efecty, Servientrega, puntos Baloto, etc., que permitan el pago de su servicio

y la obtencién de un cédigo para activacién de su servicio.

Usando las estimaciones de precios y el analisis detallado de los costos y gastos de

la operacion, se desarrollé el siguiente flujo de caja de la operacion, que permite

entender la liquidez del proyecto y su financiacion a través de recursos propios.

Tabla 3. Flujo de caja del proyecto

Concepto 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

(-) Inversidn Inicial 76.040.000

(+) Ingresos 1.041.250.000 | 667.140.000 | 1.436.625.000 | 2.285.750.000 | 3.952.400.000 | 5.066.993.095 | 7.597.509.125 | 9.515.449.500

(-) Egresos 825.709.255 | 675.309.625 [ 1.040.531.834 | 1.363.306.396 | 2.018.325.933 | 2.446.923.374 | 3.547.088.581 [ 4.363.034.335

(-) Depreciacién y amortizacién 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000

(=) Utilidad antes de impuestos 212.340.745 | (11.369.625)|  392.893.166 919.243.604 | 1.930.874.067 | 2.616.869.721 | 4.047.220.544 | 5.149.215.165

Impuesto causado 70.072.446 (3.751.976) 129.654.745 303.350.389 637.188.442 863.567.008 | 1.335.582.779 | 1.699.241.005

(-) Impuestos pagados 70.072.446 (3.751.976) 129.654.745 303.350.389 637.188.442 863.567.008 | 1.335.582.779 | 1.699.241.005
(+) Depreciacién y amortizacién 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000 3.200.000

(-) Egresos no deducibles 30.000.000 50.000.000 100.000.000

+) Ingresos no gravables

(+) Valor recate proyecto 11.406.000 $ 15.609.898,59

(=) Flujo neto efectivo (76.040.000) 215.540.745 | (78.242.071) 369.845.142 792.788.859 | 1.580.723.678 | 1.982.881.279 | 3.086.853.536 | 3.832.442.285 | (1.699.241.005)

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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6.6 Recursos claves

Al momento de desarrollar una empresa que ofrezca un producto o servicio, es
importante tomar en consideracion todos los elementos que son necesarios para la
consolidacion de la misma. En el modelo de negocio Canvas es fundamental el
reconocimiento de dichos elementos. Los recursos claves pueden ser de cualquier

tipo y se acomodan a las necesidades de la empresa.

Existen recursos de tipo econdmico, como el dinero requerido para poner en marcha
las compras necesarias; recursos fisicos, como espacios en donde desarrollarlo,
materia prima y demas; recursos humanos, como personas que puedan ejecutar las
acciones necesarias para la empresa e intelectuales como los conocimientos
requeridos para poder realizarlo. Es importante reconocer que con el desarrollo de
la tecnologia existen nuevos intangibles que deben ser tomados en cuenta, como la
conectividad a internet, si se esta desarrollando un proyecto digital, los softwares,

entre muchos otros.

Dentro de los recursos claves podemos destacar:

1. Fisicos: para el desarrollo del modelo de negocio, un modelo de
distribucion principalmente, pues no se fabricaran los dispositivos, sino
gue se compraran en el mercado de acuerdo a las especificaciones
definidas, se considerd inicialmente el alquiler de una oficina con
alguna capacidad de almacenamiento, equipos de cémputo y
mobiliario. Los servidores, buscando economia y escalabilidad, que
sean en la nube, los gastos logisticos se haran a través de una
empresa de transporte, se requiere la implementacion de una app y
una pagina web, y por lo tanto es necesario un excelente paquete de
datos y comunicaciones que se incluyo en el analisis de gastos.

Los equipos de lectura de los cédigos se pueden hacer desde

cualquier dispositivo celular. No es necesario la inversién en puntos
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de venta, ya que se utilizaran los canales existentes y la forma de
atencion directa sera mediante ventas en linea. El planteamiento es
una empresa con una estructura muy liviana, pero garantizando el
cumplimiento de su oferta de valor.

Intelectuales: entre los elementos de valor agregado de la propuesta,
esta la construccién de una base de datos que se ira haciendo en la
medida que se vayan ingresando los clientes y las asociaciones que
se tenga con las entidades prestadoras de servicios médicos y de
salud. Otro recurso intelectual es la asociacion con las
ensambladoras, ya que eso sera un diferencial en la llegada de nuevos
competidores del producto, la propuesta de valor también genera
diferenciacion para evitar que sea visto como una manilla con un
cbdigo QR.

La relacion con el canal y la experiencia de usuario en la usabilidad
son elementos claves a considerar, asi como la adecuada
infraestructura tecnoldgica que soporte al producto. La posibilidad de
patentes fue revisada con personas que estan familiarizadas con el
esquema en Colombia, pero debido a los productos existentes en el
mercado no se ve como una posibilidad real.

Humanos: en este modelo de negocio, el recurso humano es muy
importante en todos los aspectos, pero podemos destacar los
siguientes para el adecuado desarrollo. El primero es que debe ser un
recurso con unas competencias comerciales muy altas. Como se ha
apreciado, el relacionamiento con clientes, ensambladoras y el resto
del canal es muy importante. Poder realizar acuerdos adecuados es
un factor primordial.

Adicionalmente, se requiere un muy buen servicio de soporte para
garantizar que la experiencia de usuario sea muy buena con unas
competencias adecuadas de servicio al cliente y firma de acuerdos de

nivel de servicio (sLA).
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El tercer elemento fundamental es un recurso humano con
competencias tecnolégicas. Parte del éxito del producto es que
tecnolégicamente sea adecuado, igualmente se debe tener una
plataforma en continuo mejoramiento, con cambios que mantengan el
interés del usuario para que el trafico sea importante y genere interés
para aquellas empresas que quieran pautar. Dentro de los elementos
considerados en los gastos, estd la dinamica de mantener unas
herramientas tecnoldgicas con elementos de innovacion. Para esto se
necesita el recurso adecuado.

Cuando se mencionaba en los recursos fisicos una estructura liviana,
el planteamiento en el recurso humano también involucra una
estructura organizativa liviana, con personas idéneas que cubran
estos puntos esenciales y que se determind que también sea
escalable con el crecimiento de los clientes.

Econodmicos: los elementos evaluados en el desarrollo del modelo de
negocio estan soportados en un modelo de negocio con una estructura
liviana y que su crecimiento sea progresivo con el nimero de clientes.
Es decir, que el crecimiento sea de acuerdo al crecimiento de las
ventas, y esto aplica para todos los recursos asociados anteriormente.
No requiere una inversion alta, aunque se deben considerar gastos de
operacion para los primeros meses e inventarios con un modelo y
politica adecuada, de acuerdo a los ciclos del negocio para garantizar
una buena rotacion de los mismos.

La confiabilidad del producto es clave, para los principales clientes de
ensambladoras no implica un gran desembolso de dinero y esta
alineado, como lo hemos visto, con sus esquemas de responsabilidad
social empresarial que deben garantizar que el producto se pague
adecuadamente para que sea sostenible en el tiempo. Para los
primeros afios, los recursos iniciales deben salir de aportes de los

socios y posteriormente abrir lineas de crédito. Dentro de este
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relacionamiento con las ensambladoras, se pueden evaluar figuras

comerciales que faciliten los flujos de caja.

Hemos definido cuatro elementos que estan relacionados con los recursos claves,
pero son fundamentales para la adecuada prestacion de la propuesta de valor y

esquema de comercializacion, los que se detallan a continuacion:

1. Accesibilidad al producto: entendiendo el perfil del usuario de
motocicletas en Colombia, en donde el 88% de los compradores de
motocicletas nuevas tiene ingreso inferior a 3 sSMMLV, el precio de venta
es un elemento clave en la masificacion del producto, es por esto que
se debe evaluar los costos de una forma estructurada. El precio venta
publico inicialmente sugerido fue de $30.000/unidad.

2. Sistemas de informacion: otro de los elementos primordiales es la
confiabilidad. El producto debe brindar la informacion oportuna y
confiable en el momento de uso. Es por esto que la construccion de la
relacion con NetMediK es un recurso primordial para garantizar que
tanto el sistema de informacion (plataforma) como la informacion
(datos del usuario, informacibn médica, identificacion, lectura
oportuna, etc.) brinden confianza al usuario y los beneficios
esperados.

3. Bases de datos protegidas e integras: la informacion de los usuarios
es Unica y debe estar protegida, garantizar que se tengan los
adecuados protocolos de seguridad, asi como la sensibilizacion del
usuario del respeto por la informacion del paciente o usuario es
fundamental de cara a la prestacion del servicio por parte de las
entidades de salud. Antivirus y herramientas de ciberseguridad se
vuelven importantes con un riesgo que ha ido en crecimiento durante

los ultimos anos.
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4. Estructura de servicio: la definicibn del esquema de servicio y
atencion, en caso de alguna novedad o cambio en la informacién, el
producto fue inicialmente definido como un producto de venta inicial,
pero no significa que se pueda generar mas adelante un modelo de
negocio, que incluya elementos de mantenimiento e informacion, tema
gue hemos entendido como potencial de desarrollo asociado a la

solucion inicial, adicional a la venta de publicidad.

6.7 Actividades claves

Un modelo de negocio no se desarrolla por si mismo, es importante que a la hora
de ejecutarlo se realicen una serie de actividades que permitan la consecucion de
los objetivos propuestos. Osterwalder y Pigneur (2011) hablan de estas actividades
estableciendo su importancia.

Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades claves. Estas
actividades son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa
para tener éxito, y al igual que los recursos claves, son necesarias para crear y
ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con
clientes y percibir ingresos. Ademas, las actividades también varian en funcion del

modelo de negocio.

A nivel del modelo de negocio, estas actividades no son todas realizadas por las
mismas personas con las mismas capacidades, la diversidad de tareas existentes
permite el adecuado funcionamiento de la empresa. Las acciones realizadas tienen

la orientacién de buscar ganancias para el modelo.
En una empresa existen diferentes departamentos que, a su vez, tienen funciones

diferentes. La forma en la que éstos trabajan juntos con el propdsito de generar

valor es llamada por Kotler y Armstrong (2007) como cadenas de valor. Una cadena
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de valor es realmente eficiente si sus integrantes sienten que las decisiones que
estan tomando si generan valor. Por lo tanto, segun las necesidades de la empresa,
las funciones deben estar adecuadamente distribuidas y las decisiones deben ser

evaluadas para confirmar si realmente cumplen con su propésito.

Como parte del modelo de desarrollo del negocio hemos encontrado diferentes
actores y actividades que favorecen la solucion planteada como diferenciador en el
mercado y por esto la importancia de poder engranar estos elementos para facilitar
la aceptacion y el crecimiento del producto. Para este trabajo queremos destacar

las siguientes:

Fomentar la cultura del autocuidado y la seguridad por parte de los usuarios de
motocicletas:

De acuerdo con el articulo publicado por la W Radio (W Radio Colombia, 2018),
durante el afio 2017 se presentd una reduccion del 7.12% de las victimas fatales
(3.198 personas fallecidas) y reduccion del 11% en el numero de lesionados
(21.395), ambas cifras, comparadas con el afio 2016. Esta tendencia a la baja ha
sido una constante desde el afio 2008, si lo miramos como tasa de mortalidad por

motocicleta.

A pesar de la reduccion de dicha tasa, los motociclistas estan involucrados en mas
de la mitad de los accidentes viales y dicha situacion genera un impacto social
importante, debido a que muchas de las victimas son cabezas de hogar. Los
beneficios tangibles de las motocicletas ya se mencionaron anteriormente y el
fortalecimiento de las medidas que favorezcan el autocuidado y la atencién oportuna
a las personas que sufren accidentes, se vuelven elementos que agregan valor a
las personas. Por esta razén, tanto el voz a voz como las redes sociales favorecen

el uso y los beneficios son tangibles.
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Alinear los beneficios del producto con las actividades de las ensambladoras
orientadas a mitigar los riesgos para reducir los incidentes viales:

Tal como lo menciona el estudio de la ANDI (Camara de la Industria Automotriz,
2017) no es so6lo una preocupacion de los usuarios y sus familias, sino del Comité
de Ensambladoras de Motocicletas. Para ellos, los elementos asociados a la
proteccion y la seguridad de sus usuarios hacen parte de su responsabilidad social
con sus clientes y con su mision. Para esto, dichas empresas han emprendido
acciones claves que ayudan a mitigar los riesgos en el proceso y conduzcan a

disminuir la accidentalidad.

Las empresas ensambladoras en Colombia han emprendido campafias para
trabajar en estos aspectos y algunos de los programas, por mencionar sélo dos

casos, son los siguientes:

1. Auteco: cuenta con un programa de RSE llamado Auteco social y
dentro de sus pilares se encuentra la movilidad segura, fomentando la
seguridad vial, el buen comportamiento y las acciones solidarias en
las vias, con iniciativas como: Soy motociclista ejemplar, cascos
amigos y la via para todos, entre otros, en donde utilizan diferentes
metodologias y plataformas de capacitacion y formacion.

2. AKT Motos: tiene un programa enmarcado dentro de su proceso de RSE
gue se llama Mi familia me espera, cuyo objetivo es crear conciencia
sobre la importancia del respeto de las normas de transito en las vias
y por la vida de las personas involucradas en el esquema; entre las
iniciativas se encuentran: Pista Escuela, Cambiaton de Cascos,
Campafas de convivencia en las vias, la cual tiene el siguiente
eslogan: Detras de cada motociclista hay una familia, jprotejamoslo! y

los festivales de servicio.
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El esquema usado por las ensambladoras estd basado en la educacién y
sensibilizacién. Buscar la sinergia de estos programas con los beneficios de la
solucion planteada permite una mayor aceptacion y promocion del producto, ya que
da elementos adicionales de oportunidad de informacion en tiempo real, en los

casos que se presenten incidentes y accidentes.

Buscar relacionamiento con las empresas aseguradoras y entidades de salud que
favorezcan la atencién oportuna de las personas que tengan accidentes, para que
promuevan el uso de este producto:

El sector asegurador también tiene un alto impacto por la problemética de los
accidentes viales, durante los ultimos afios se ha tenido que hacer cambios al
Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito (SOAT), debido al desbalance

econdmico del sistema.

Durante el afio 2016, dicho seguro desembolsé cerca de $1,3 billones para atender
697.000 accidentes de transito registrados en las vias del pais (Dinero.com, 2018).
De acuerdo con el periddico El Tiempo (El Tiempo, 2018a) en febrero 20 del 2018,
en un andlisis que se realizé entre los afios 2010 y 2016, el sistema en general era
deficitario, ya que por cada 100 pesos de primas que recibian, tenian que destinar
103 pesos por costos de los accidentes, lo que generaba una desviacién negativa
del 3%.

Cuando se miraba especificamente los SOAT para motos, la situacién era mucho
mMas critica, ya que por cada 100 pesos de ingresos debian pagar 174,4 pesos para
cubrir los gastos, adicional de temas especificos como mantener la misma cobertura
y asegurabilidad, sin importar el numero de accidentes que tenga una misma
persona. Esto ocasion0 una serie de ajustes a las tarifas. Mas alla del balance
econdémico, lo importante a destacar es que la situacion actual genera unos
movimientos econdmicos importantes y todas las medidas que se emprendan para

disminuir la accidentalidad y/o disminuir las consecuencias de estos accidentes,
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gracias a la atencién oportuna de un herido, favorecen tanto a las personas como

al sistema desde el punto de vista humano y econémico.

Igualmente, para un sistema de salud contar con la informacion basica del paciente
hace que la intervencibn sea mas oportuna y efectiva. Por ello, tanto las
aseguradoras como las entidades prestadoras de salud pueden volverse

promotoras de este tipo de dispositivos.

Vinculacion y capacitacion a entidades gubernamentales:

Se ha visto hasta el momento como se van articulando todos los actores del
mercado, pero no se ha hablado de la necesidad de vincular a otro eslabdn
supremamente importante para poder cerrar el ciclo de atencién. Son las entidades
publicas que atienden los incidentes. Dentro de las mas relevantes se encuentran:
los bomberos, los paramédicos o servicio de ambulancias que se tiene en algunas
ciudades del pais, la policia nacional, la defensa civil, las secretarias de transito y
transporte, hospitales y clinicas, entre otras. La capacitacion y articulacion con este

tipo de organismos facilitar4 el uso de la solucion de una forma mas efectiva.

Levantamiento de bases de datos reales de usuarios para generar modelos de
negocio conexos:

Otra de las actividades claves identificadas y relevantes, es la construccion de una
base de datos confiable de los usuarios de motocicletas. Vale la pena destacar una
de las dificultades que tienen actualmente muchas de las marcas en identificar a los
usuarios de las motocicletas, ya que identifican a los clientes en el momento de la
venta pero luego pierden el registro de los mismos. El gobierno ha buscado paliar
esta situacion a través del RUNT, pero dicha alternativa ha presentado algunas

inconsistencias.
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6.8 Asociaciones claves
Las empresas se asocian por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez

mas importantes para muchos modelos de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011).

En la actualidad las asociaciones son fundamentales y hacen parte de los pilares
para optimizar sus compafiias, se busca adquirir recursos, producciones en escala,

compartir tecnologia, reduccion de riesgos, etc. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

En este modelo de negocio, la asociacién es clave para su correcto funcionamiento,
como se observa en el desarrollo de canales y fuentes de ingresos. La rapida
masificacion del producto depende de la relacibn establecida con las
ensambladoras de motocicletas existentes en el mercado colombiano. Estas
conjuntamente logran el 94% del mercado; por tanto, es un canal predilecto para la
busqueda de volumen (Camara de la Industria Automotriz, 2017).

En entrevistas realizadas a algunos representantes de mercadeo de compafias de
motocicletas, se pudo conocer sus necesidades de informacion de calidad sobre el
usuario real de la motocicleta. Como se mencion6 en un punto anterior, al vender la
motocicleta se pierde el rastro del comprador inicial, asi como de la motocicleta y
su segundo comprador. Alli, al establecer una relacién cliente-proveedor, se

garantiza la captura de dicha informacion y no se pierde el rastro del cliente.

Para el comité de ensambladoras de motocicletas de la Camara de la Industria
Automotriz de la ANDI, la proteccion y la seguridad de sus usuarios son su mision y
este compromiso se materializa con acciones estratégicas conducentes a la
busqueda de la reducciébn de los riesgos en la via e incidentes viales y
especialmente en las muertes (Camara de la Industria Automotriz, 2017).

Asi mismo, cada ensambladora tiene un plan de accion en materia de seguridad,

gue busca que los accidentes de transito que involucren motocicletas disminuyan.
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En caso de ocurrencia, el motociclista debe quedar lo mas salvaguardado posible,
para que las consecuencias sean minimas (Camara de la Industria Automotriz,
2017).

De esta forma, la responsabilidad social empresarial (RSE) toma un aire de vital
importancia tanto para las agremiaciones como para las ensambladoras, las cuales
podrian complementar su plan de accion con un producto que busca disminuir la
tasa de mortalidad en los accidentados, y arrojaria como beneficio una base de
datos actualizada de verdaderos usuarios de motocicletas, con la cual se podrian
adelantar campafias de prevencion y educacion, que ataque la tasa de
accidentalidad en Colombia, como es la misién de la AnDI (Camara de la Industria
Automotriz, 2017).

Otro sector importante son las aseguradoras, las cuales podrian hacer campafas
de sensibilizacion con los usuarios reales de las motocicletas y campafas

comerciales con la base de datos actualizada.

Los entes gubernamentales podrian realizar contactos virtuales (Leads) con los
usuarios, con contenido de sensibilizacion, capacitacién e informacion relevante

para todo el grupo de motociclistas.

Una de las preocupaciones del comun es la alta accidentalidad y mortalidad en los
usuarios de las motocicletas, por tanto cada asociacion resultante con un grupo de
interés estad contemplada, buscando mitigar el impacto del alto crecimiento de

unidades, debido al aumento de ventas de las motocicletas en Colombia.

6.9 Estructura de costes
De acuerdo a la metodologia propuesta por los autores de la metodologia
(Osterwalder & Pigneur, 2011), en este modulo se mencionan los gastos y costos

asociados al nuevo modelo de negocio. Muchos de los elementos ya han sido
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mencionados en los puntos anteriores y por lo tanto se describiran en la siguiente

tabla.

Tabla 4. Informacion de gastos y costos de operacion

(-) Gastos operacionales

Gastos/Mes
Gastos logisticos (Envio)

5,000,000
Almacenamiento de datos

3,121,010
Mantenimiento de la aplicacion

228,928

Arrendamiento (incluye Servicios
Publicos) 4,000,000
Mantenimiento Pagina Web

700,000
Soporte y Desarrollo informatico

1,000,000
Gasto en Telefonia y Comunicaciones

1,000,000
Personal administrativo

13,680,000
Mercadeo (Inversion + gasto)

15,000,000

Reconocimiento Garantias (Costo+ gasto
envio) 1,166,667
Depreciacion

266,667
Comision bancaria recaudo

343,750

Fuente: Elaboracién propia (2019)

El modelo de negocio fue estimado con un precio de venta accesible para el usuario,
gue en su gran mayoria es un comprador de bajos ingresos. Es por esto que la
optimizacidén de los costos se hace fundamental para tener un negocio rentable y
sostenible en el tiempo. El modelo también considera unos margenes de
rentabilidad adecuados, para el canal que facilite que la fuerza de ventas promueva
la comercializacion del producto. Es por esta razon que, para este modelo, se usara

basado en costos y buscando la sinergia de una propuesta de valor diferenciada,
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con un valor de adquisicion adecuado donde la percepcion de beneficio-costo sea
identificada.

Dentro de los recursos claves también hay unos elementos fundamentales de
inversion que son el desarrollo de la aplicacion y de la pagina web, que soporta la
propuesta de valor, el mobiliario, adecuaciones, interfaces entre los sistemas y

equipos de computo que hace parte del modelo planteado.

Los gastos mas relevantes son los asociados a gastos de Publicidad y Mercadeo
como estrategia definida para generar un conocimiento y activacion del producto,
en donde el mercado de clientes potenciales es de mas de 7 millones. El segundo
gasto en importancia es el gasto de personal, donde se tiene una estructura muy
liviana, pero manteniendo los recursos claves mencionados. También esta el gasto

comercial, de tecnologia y de servicio al cliente.

El planteamiento de estructura de costos son costos fijos bajos asociados a
arrendamiento, mantenimiento de pagina web y app, telefonia y comunicaciones
para que en la medida que vayan ingresando los nuevos clientes, el costo unitario
vaya disminuyendo, y los otros gastos, que son igualmente fijos, pero que son
escalables como lo es el tema de almacenamiento, soporte y desarrollo informatico,

se incrementaran en la medida que el negocio genere la demanda.

Hay otros gastos que son variables de acuerdo al nimero de unidades vendidas,
como el gasto logistico, buscando evitar gastos fijos que no dependan del volumen.
En la medida que el negocio vaya creciendo en los afos futuros, se ira modulando
a la demanda real. Anteriormente se mencion6 un modelo de inventarios eficientes

para evitar que el dinero quede atrapado y sin rotacion.

Otro elemento de optimizacion que va relacionado con las proyecciones futuras de

crecimiento, es el desarrollo de proveedores y capacidad de negociacion con los
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mismos, en la medida que se vayan generando economias de escala. Esto permitira
conseguir mejores plazos de pago para los proveedores, mejores costos unitarios
por un mayor volumen a menor precio en todos los servicios, evaluar conveniencia
de outsourcing vs insourcing para algunos servicios o algunas zonas, escalamiento
del soporte, entre otros. Igualmente, poder participar en otros mercados y no
Gnicamente en las motos, puede ayudar a crecer el tamafio del mercado y por lo

tanto, las economias de escala.

6.10 Lienzo modelo de negocio

A continuacién, en la figura 7, podemos observar el lienzo propuesto por
Osterwalder y Pigneur (2011), que recopila los puntos analizados, de acuerdo a lo
propuesto por los autores de la metodologia Canvas. Se observa en un todo, el

analisis realizado y se logra un entendimiento global del modelo de negocio.
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Figura 7. Lienzo del modelo de negocio dispositivo de captura de datos

|Asociaciones
Clave

- Ensambladoras de
motocicletas (fanalca,
[Auteco, Incolmotos, Suzuki,
Hero, etc)

- Agremiaciones (ANDI,
Fenalco, etc)

- Aseguradoras

- Entes de salud

- Entes Gubernamentales

|Actividades
Clave

- Acercamiento
ensambladoras
- Complemento de sus
politicas de RSE.

- Fomentar autocuidado.

- Relacionamiento
aseguradoras y entes de
salud.

- Vinculacion entes
gubernamentales.

- Levantamiento bases de

datos. |

Recursos

clave 4

&

- Oficina administrativay
almacenamiento producto.
- Almacenamiento digital.
- Relacionamiento canal.

- Personal

- Appy Web

Propuesta
de Valor

- Usuario motocicleta pilar
central del modelode
negocio.

- Informacion vital alos
entes de emergencias,
facilitando la atencion
primaria y disminuyento
tiempos de atencién.

- Informacién actualizada.
- Informacion detallada
sobre los usuarios.

- Acceso alos usuarios por
mail, sms, redes, etc.

Relaciones
con clientes

- Pagina Web

- Aplicacion.

- Mailing.

- Compra de motocicleta
- Puntos de ventas
repuestos.

- CRM

Canales

- Sistema multicanal.
- Ensambladorasy
distribuidores de
motocicletas.

- Distribuidores
especializados de
repuestos.

- Canales virtuales.

\Segmentos
de Mercado

- Usuarios de motocicletas.
- Ensambladoras de
motocicletas.

- Distribuidoras de
motocicletas.

- Aseguradoras.

- Entes de salud publicay
privada.

- Entes de atencién de
emergencias.

- Entes gubernamentales.
- Compafiias que requieren
generar contactos con los
usuarios de motocicletas.

Estructura
de costes

- Materias primas

- Adecuaciones

- Almacenamientos de datos
- Desarrollo informético

- Mercadeoy publicidad

- Desarrollo aplicacion (app)
- Desarrollo paginca web

- Margen canal distribucién
- Personal administrativo

Fuente
de ingresos

- Venta dispositivo captura de datos.
- Venta de publicidad, base datos usuarios.

- Venta publicidad directa en los canales establecidos con los clientes.
- Capitalizacion socios.

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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7. Conclusiones y recomendaciones

De acuerdo con los objetivos planteados y, una vez construidos los elementos del
modelo, se puede concluir que es posible generar un negocio asociado a la
comercializacién de dispositivos de seguridad para captura de datos en accidentes
de motocicletas. Dentro de las consideraciones generales que soportan dicho
planteamiento, se pueden encontrar varios aspectos como son: se toma una
oportunidad de mercado que parte de una problematica del sector con el tema de
accidentalidad; un producto diferenciado a las ofertas del mercado, tanto local como
internacional; el tamafio de mercado es relevante ya que cuenta con un parque de
motocicletas que se acerca a los 8 millones y con la posibilidad de acceder a otros
mercados potenciales; los clientes objetivo tienen capacidad de compra de acuerdo
al precio sugerido; la percepcién beneficio-costo del producto es reconocida por los
actores del mercado, tanto del usuario final como de las ensambladoras, de acuerdo
a un volumen de ventas estimado que llega a tener una participacion de mercado
del 10% en el afio 8; la rentabilidad del negocio es adecuada con flujos de caja neto
positivos en practicamente todos los afios, con una inversion inicial baja y que para
los afios futuros la misma empresa debera ir generando la caja para nuevas

inversiones y crecimiento.

Como se vio en la metodologia, este modelo de negocio articula todos los elementos
y ayuda a construir los requerimientos y recursos para que sea una propuesta
robusta, pero definitivamente el factor clave de éxito en los negocios es mantener
una propuesta de valor diferenciada; la innovacion y la capacidad de generar nuevas
soluciones es la Unica forma de mantener los negocios vigentes, muy seguramente
si el producto es lanzado al mercado llegaran competidores de toda indole, por
precio, con productos sustitutos, en algunas zonas especificas, etc. Poder estar
cerca de los clientes y mantener una “vigilancia tecnolégica” puede ayudar a

mantener una posicion de liderazgo en el mercado.
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Dentro de los objetivos especificos se contemplaba definir los requerimientos para
cada uno de los publicos de interés en el desarrollo del modelo. Al evaluar la
propuesta y la construccion de cada uno de los elementos, se encontré que aunque
se tienen diferentes segmentos, la mayor concentracion del comprador de
motocicletas en Colombia esta en estratos socio-econdmicos bajo a medio bajo
(base de la pirAmide) y la motocicleta cubre sus necesidades basicas de transporte
y aumento de ingresos para las personas. No significa esto que no se puedan definir
productos distintos, pero la propuesta de valor por el beneficio que ofrece, se
mantiene a través de los diferentes tipos de clientes. En la propuesta del modelo
también se considera cuales son los requerimientos de ensambladoras (mayores
ventas de motos) y canales especializados tanto en la solucibn como en la
estimacion de rentabilidad para cada uno de estos canales, tema fundamental para

el desarrollo del negocio.

En las conversaciones que se tuvieron con personas que trabajan en las fabricas
ensambladoras de motocicletas y que igualmente queda de manifiesto en el informe
del sector de las ensambladoras, uno de los elementos de mayor preocupacion es
la accidentalidad de sus clientes, soluciones como el dispositivo propuesto, aunque
no impactan la accidentalidad, si ayudan a generar conciencia de los usuarios sobre
el autocuidado y manejo con seguridad. El otro elemento a destacar, es que para
estas empresas los modelos de RS han ido migrando de ser un esquema donde se
destinaba un dinero a realizar actividades benéficas, a ser entendida como un
modelo viable y rentable, y donde lo que se invierte genere retorno, ya sea
econdmico, de reputacion, social o de lealtad en los clientes; con el modelo definido
éste se vuelve viable para las ensambladoras, ya que margina adecuadamente en

el canal, adicional de los beneficios ya mencionados.
El uso de la tecnologia y poder vincular dos soluciones relacionadas también son

elementos interesantes que fueron considerados. Poder tener por un lado un cadigo

de captura automatica de datos como el cddigo QR y, por otro lado, una solucion de
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NetMediK de historias clinicas electronicas, programacion de citas y redes sociales
de pacientes y médicos, permite que el producto comience a generar elementos
diferenciadores para el usuario, sin desconocer que el producto basico con la
informacion contenida en los codigos QR también atiende la necesidad primordial.
Dentro de los objetivos planteados estaba la evaluacion de las diferentes
alternativas tecnoldgicas para la captura automatica de datos y las alternativas
evaluadas. La recomendacion fue el cédigo Qr, debido a su universalidad, facilidad
de captura, versatilidad, ya que no requiere equipos especiales y con la gran

mayoria de celulares inteligentes se puede acceder.

Asociado también al tema de tecnologia y dentro de las inversiones iniciales, se
consideraron entre las soluciones para el usuario la pagina web y app (aplicacion).
Estas dos herramientas tecnoldgicas garantizan atributos que los clientes valoran:
facilidad de acceso, flexibilidad, la cercania con uno de los segmentos de clientes
de mayor crecimiento de los usuarios de motos en los ultimos afios, que son el
publico joven. Mantener estas aplicaciones actualizadas con una imagen visual
moderna, que tenga informacion de interés para el sector, es otro de los retos que

quedan en el caso de una implementacion.

En varias ocasiones se ha encontrado una frase en articulos especializados que
hablan de los datos como el nuevo petréleo. Dicha afirmacion obedece a la
posibilidad de generar dinero desde esta informacion cuando esta bien construida,
tiene buena calidad del dato y se vuelve informacion estratégica para definir, entre
otros elementos, comportamientos de los clientes o se construyen bases de datos
especializadas que ayudan a la mejor toma de decisiones. Cuando nos acercamos
a los diferentes canales y a pesar que se tiene una informacion del gobierno (RUNT)
sobre los propietarios de motos, dicha informacién no cuenta con la calidad
esperada y no se considera una informacion confiable para algunos usos. Es por
esto que poder construir una base de datos adecuada de un sector especializado

gue mueve miles de millones de pesos, no sdélo por la venta de motos sino por todos
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los servicios y productos complementarios asociados, se vuelve un factor clave de
monetizacion, ya que permite generar nuevos ingresos tanto en publicidad como en
la introduccion de servicios complementarios. Para el desarrollo del trabajo, en lo
referente a los ingresos, se consideraron tanto los ingresos directos por las ventas
de la manilla como la venta de publicidad, con un crecimiento proyectado

importante.

Por dltimo y no menos importante, se encuentran las ventajas de la metodologia
para la construccion del caso de negocio usada. El modelo Canvas es simple pero
altamente efectivo, interrelaciona adecuadamente cada uno de los factores que
entran en el proceso, permitiria la introduccion de nuevas metodologias de trabajo
para el desarrollo de productos especificos 0 mejoramiento de los existentes como
Scrum o design thinking. La bibliografia trabajada en el presente proyecto ilustra
adecuadamente casos de implementacion, que permiten entender los conceptos de
una forma facil con diferentes usos, evita ser muy tedrico y soporta mas la
construccion de los conceptos desde casos reales de implementacion de diferentes

sectores y negocios.

El estudio presentado tiene muchos elementos conexos con el proceso formativo
recibido durante el MmBA. Un ejemplo corresponde al tema de emprendimiento, dado
que la estructuracion del modelo de negocio podria ser mas adelante implementado
para la creacién de una nueva empresa o unidad de negocio. La metodologia
propuesta involucra elementos de sistemas de informacion en la definicion de las
soluciones tecnoldgicas, elementos financieros, temas de mercadeo para la
propuesta de valor al cliente y para definir la forma de comercializarlo, elementos
de costos, de operaciones, logisticos, innovacion, entre otros, y, en general, un
compendio de temas administrativos aprendidos tanto en la universidad como en

nuestras actividades cotidianas.
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