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Resumen

El proyecto Velas San Marcos, desarrollado bajo la metodologia GIMI, tiene como objetivo
disenar y fortalecer un modelo de negocio innovador para la produccion y comercializacion de
velas y veladoras artesanales con alto valor simbodlico, estético y emocional. La iniciativa parte
del analisis de una necesidad del mercado: la demanda de productos que integren tradicion

espiritual, disefio decorativo y diferenciacion frente a la oferta genérica existente.

Desde el enfoque GIMLI, la propuesta define claramente su oferta de valor, basada en
velas de calidad superior, disefos exclusivos en tonos representativos (rosa palo y dorado),
mensajes simbolicos y una experiencia de uso que conecta con lo espiritual y lo emocional del
consumidor. La innovacion no se centra inicamente en el producto, sino en la forma de

presentar, comunicar y entregar la marca al cliente.

El mercado objetivo estd conformado por consumidores finales, comercios religiosos,
tiendas de decoracion y clientes para ocasiones especiales, quienes buscan productos con
significado, estética y confiabilidad. La solucion planteada responde a sus necesidades de
identidad, conmemoracion y decoracion, mejorando su experiencia frente a alternativas

tradicionales.

En cuanto al modelo de ingresos, Velas San Marcos contempla la venta directa, alianzas
con distribuidores locales y el uso de canales digitales para ampliar su alcance. La estructura de
costos se optimiza mediante produccion artesanal controlada, compras estratégicas de insumos y

escalabilidad progresiva.

La ventaja competitiva del proyecto se sustenta en la combinacion de tradicion, disefio

diferenciado, fragancias que la diferencia de la competencia.



Palabras claves: innovacion, modelo de negocio, artesanal, vela, propuesta de valor,

metodologia GIMI.



Abstract

Velas San Marcos is a business project focused on the production and commercialization of
artisanal candles and votive candles with high symbolic, aesthetic, and emotional value. The
project is developed under the GIMI methodology (Innovation Management and Business
Model), which allows the identification of market needs, the definition of a differentiated value

proposition, and the design of a sustainable and competitive business model.

The proposal is based on the integration of tradition, spirituality, and contemporary design,
offering products that go beyond functional use to provide meaningful experiences for
consumers. The target market includes final consumers, religious stores, decorative businesses,
and special-event clients seeking quality, identity, and emotional connection in the products they

purchase.

Velas San Marcos generates value through product differentiation, brand identity, and innovation
in presentation and distribution channels. The revenue model is supported by direct sales,
strategic alliances, and digital channels, while cost efficiency is achieved through controlled
artisanal production. The analysis concludes that the project is viable, innovative, and scalable,
with strong potential for growth and sustainable competitive advantage within the candle and

decorative products market.

Keywords: innovation, business model, artisanal candles, value proposition, GIMI

methodology.
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Introduccion

En un mercado cada vez mas competitivo y saturado de productos estandarizados, surge la
necesidad de propuestas que integren tradicion, significado y diferenciacion. En este contexto
nace Velas San Marcos, un proyecto orientado a la elaboracioén y comercializacion de velas y
veladoras artesanales que combinan valor simbdlico, disefio decorativo y calidad funcional,

dirigidas a consumidores que buscan algo mas que un producto convencional.

Velas San Marcos se fundamenta en la Gestion de la Innovacion y el Modelo de Negocio
(GIMI) como metodologia para estructurar una propuesta solida, viable y competitiva. A través
de este enfoque, el proyecto analiza las necesidades reales del mercado, define una oferta de
valor clara y establece estrategias que permiten generar ventajas competitivas sostenibles frente a

los productores tradicionales.

La propuesta integra elementos de espiritualidad, identidad cultural y estética
contemporanea, utilizando disefos diferenciados y una marca con fuerte carga emocional. De
esta manera, Velas San Marcos no solo ofrece velas, sino experiencias significativas que

acompafian momentos especiales, rituales y espacios decorativos.

Este proyecto busca consolidarse como una alternativa innovadora dentro del sector,
capaz de adaptarse a las tendencias del mercado, fortalecer la relacion con los clientes y generar

valor econémico y social, manteniendo un equilibrio entre tradicion, innovacion y sostenibilidad.



11

Justificacion

El proyecto Velas San Marcos se justifica por la necesidad de innovar en un sector tradicional
como el de la fabricacion y comercializacion de velas y veladoras, el cual presenta alta
competencia basada principalmente en precio y baja diferenciacion. Segun Osterwalder y
Pigneur (2010), los modelos de negocio que logran generar valor sostenible son aquellos que
integran una propuesta de valor clara y diferenciada, orientada a necesidades reales del cliente,

mas alla del producto en si.

Desde la perspectiva de la metodologia GIMI (Gestion de la Innovacion y el Modelo de
Negocio), el proyecto aborda la innovacion no solo desde el producto, sino también desde la
marca, la experiencia del cliente y los canales de comercializacion. Esto responde a lo planteado
por Drucker (2002), quien afirma que la innovacion es una herramienta fundamental para crear

nuevas oportunidades de negocio y mantener la competitividad en mercados saturados.

Velas San Marcos busca atender una demanda creciente de consumidores que valoran
productos con significado simbdlico, identidad cultural y estética, especialmente en contextos
espirituales, religiosos y decorativos. Kotler y Keller (2016) destacan que los consumidores
actuales no solo adquieren bienes funcionales, sino experiencias y valores que refuercen su

identidad y emociones, lo cual refuerza la pertinencia del proyecto.

Asimismo, la iniciativa contribuye al fortalecimiento del emprendimiento y la economia
local mediante la produccion artesanal, la generacion de empleo y el uso responsable de recursos,

alineandose con principios de sostenibilidad empresarial. De acuerdo con Schumpeter (1934), el
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emprendimiento innovador es un motor clave del desarrollo econdémico, ya que introduce nuevas

combinaciones de productos, procesos y mercados.

En este sentido, Velas San Marcos se presenta como un proyecto viable y relevante, que
integra tradicion e innovacion, responde a las necesidades del mercado y aplica de manera
efectiva los principios de la metodologia GIMI para la construccion de un modelo de negocio

competitivo y sostenible.
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Planteamiento del problema

El mercado colombiano de velas ha experimentado un crecimiento significativo gracias a
su demanda en contextos religiosos, decorativos y de bienestar emocional. Sin embargo, este
crecimiento ha venido acompafiado de un aumento en la competencia, especialmente de
productos genéricos y de bajo costo que saturan el mercado y limitan la diferenciacion entre
marcas. Dentro de este entorno, Velas San Marcos enfrenta un desafio estratégico: su oferta
artesanal, aunque valorada, carece de una propuesta de valor suficientemente clara y distintiva

que le permita destacar frente a alternativas masivas y altamente econdmicas.

Ademas, los consumidores actuales buscan mas que un producto funcional; esperan
experiencias emocionales, disefos estéticos diferenciados, aromas de calidad y una conexion
simbolica con los objetos que adquieren. La falta de alineacion entre estas nuevas expectativas
del mercado y la oferta actual de Velas San Marcos dificulta su competitividad, su

posicionamiento de marca y su crecimiento sostenido.

A esto se suma una limitada presencia digital, canales de venta poco optimizados y la
ausencia de un modelo de negocio orientado a experiencias de valor. Sin una estrategia de
innovacion estructurada, basada en metodologias como GIMI, la empresa corre el riesgo de
estancarse, perder participacion y no aprovechar oportunidades en segmentos emergentes como
aromaterapia, personalizacion premium y decoracion emocional. En consecuencia, el problema

central se resume asi
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Velas San Marcos carece de una propuesta de valor diferenciada y un modelo de
innovacion que le permita competir efectivamente en un mercado saturado de productos
genéricos y de bajo costo, lo que limita su crecimiento, su posicionamiento y su capacidad para

conectar con las necesidades emocionales y estéticas de los consumidores actuales.
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Descripcion del problema

El mercado de velas en Colombia presenta una alta oferta de productos econdémicos y
estandarizados que compiten principalmente por precio, lo que genera saturacion y dificulta la
diferenciacion entre marcas. En este contexto, Velas San Marcos, un emprendimiento artesanal
enfocado en velas decorativas y espirituales, enfrenta el desafio de destacar su valor frente a

alternativas industriales mas baratas.

A pesar de la calidad artesanal y el disefio estético de sus productos, la marca no cuenta
con una propuesta de valor claramente definida ni una estrategia de innovacion que responda a
las nuevas expectativas de los consumidores, quienes buscan experiencias sensoriales,
significado emocional y productos personalizados. Ademas, la presencia digital limitada y la
falta de una identidad visual s6lida reducen la capacidad de la empresa para captar clientes y

posicionarse en segmentos de mayor valor.

Esta falta de diferenciacion y de estrategia de crecimiento limita el potencial competitivo

de Velas San Marcos y dificulta su sostenibilidad en un mercado en evolucion.



Objetivos

Objetivo General

Desarrollar una propuesta de innovacion para la marca Velas San Marcos que permita
mejorar su posicionamiento en el mercado, aumentar su competitividad y responder de manera
efectiva a las nuevas preferencias de los consumidores mediante la optimizacion del portafolio,

la modernizacion de la oferta y la implementacion de estrategias de diferenciacion sostenibles.

Objetivos Especificos
Analizar el comportamiento actual del mercado de velas decorativas y religiosas en

Colombia, identificando tendencias, segmentos y oportunidades emergentes.

Diagnosticar las principales debilidades del modelo de negocio actual de Velas San

Marcos, incluyendo brechas en innovacion, marca, oferta y canales de distribucion

Identificar las necesidades, expectativas y motivaciones de los consumidores actuales y

potenciales de velas decorativas y espirituales.

Disefiar una propuesta innovadora de productos y experiencias alineada con la

metodologia GIMI, que incluya nuevos materiales, estilos, aromas y presentaciones.

Evaluar alternativas estratégicas frente a la competencia, justificando por qué la

propuesta presenta una ventaja dificil de replicar.
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Proponer un plan de implementacion que permita introducir la innovacion en el mercado

mediante acciones de marketing, disefio, produccion y distribucion.

Estimar el impacto esperado en crecimiento, participacion de mercado y percepcion de

marca tras la adopcion de la propuesta innovadora.
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Propuesta de Innovacion

La presente propuesta de innovacion para Velas San Marcos surge como una respuesta
necesaria a las transformaciones que atraviesa el mercado de velas decorativas y religiosas en
Colombia. En los ultimos afos, los consumidores han mostrado un cambio significativo en sus
preferencias, orientdndose hacia productos mas personalizados, estéticamente diferenciados y
con un mayor componente sensorial y simbdlico. Estos cambios han generado una brecha entre
la oferta tradicional de la marca y las nuevas expectativas del mercado, lo que ha impactado su

posicionamiento y competitividad.

Velas San Marcos, a pesar de contar con trayectoria y reconocimiento local, enfrenta
presiones derivadas del ingreso de nuevos competidores con propuestas mas modernas, el
crecimiento de productos importados de bajo costo y la aparicion de microemprendimientos
artesanales que ofrecen mayor variedad y disefios diferenciados. Esta situacion evidencia la
necesidad de fortalecer su propuesta de valor mediante procesos de innovacion que permitan

renovar productos, diversificar experiencias y mejorar la conexion emocional con el consumidor.

La metodologia GIMI aporta un enfoque estructurado para identificar oportunidades,
analizar tendencias, generar conceptos innovadores y validar soluciones alineadas con las
necesidades del cliente. Aplicar esta metodologia en Velas San Marcos no solo permitira
modernizar el portafolio, sino también transformar el modelo de negocio hacia una oferta mas

sostenible, competitiva y coherente con las demandas actuales del mercado.

Ademas, la innovacion propuesta contribuira a mejorar la percepcion de marca,
incrementar las ventas y consolidar ventajas competitivas dificiles de imitar, particularmente a

través del disefio, el storytelling religioso/decorativo, el uso de materiales diferenciados y la
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integracion de experiencias de valor agregado. Por lo tanto, la presente investigacion es
pertinente y necesaria, ya que brinda a la empresa un camino claro para recuperar su liderazgo y

garantizar su sostenibilidad en el mediano y largo plazo.
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Modelo de negocio Velas San Marcos con la metodologia GIMI

Declaracion del trabajo y Desafio de innovacion

El mercado de velas y veladoras se caracteriza por una alta competencia, una oferta
homogénea y una diferenciacion limitada, donde la mayoria de los productos compiten
principalmente por precio y no por valor. Esta situacion dificulta el posicionamiento de nuevas

marcas y limita la generacion de ventajas competitivas sostenibles.

A pesar de la existencia de una demanda constante de velas para usos espirituales,
religiosos, decorativos y conmemorativos, los productos disponibles carecen de identidad de
marca, disefio innovador y una propuesta de valor clara que conecte emocionalmente con el
consumidor. Esto genera insatisfaccion implicita en los clientes, quienes no encuentran opciones

diferenciadas que respondan a sus expectativas de significado y experiencia.

Desde el enfoque GIMLI, el problema central se evidencia en la ausencia de propuestas
que integren innovacion, disefio y valor simbolico dentro del sector. La oferta actual no
transforma el producto en una experiencia, lo que reduce su valor percibido y su capacidad de

diferenciacion frente a alternativas genéricas.

La falta de modelos de negocio estructurados que articulen producto, marca, canales y
relacion con el cliente limita la competitividad de los emprendimientos del sector. Sin una
gestion estratégica del modelo de negocio, resulta dificil sostener el crecimiento, generar

fidelizacion y asegurar la viabilidad economica.

Ante esta problematica, surge la oportunidad de desarrollar un modelo de negocio
innovador que redefina la percepcion de las velas y veladoras, incorporando valor estético,

simbolico y emocional. Velas San Marcos se plantea como una respuesta alineada con la



metodologia GIMI, orientada a la diferenciacion, la creacion de valor y la sostenibilidad

empresarial.
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Enunciado del desafio de innovacion.

(Como disefiar e implementar un modelo de negocio innovador para Velas San Marcos que
transforme un producto tradicional como la vela en una experiencia diferenciada, con alto valor
simbolico, estético y emocional, capaz de competir mas allé del precio y generar una ventaja

competitiva sostenible en un mercado altamente homogéneo?
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Estructura del equipo

La estructura del equipo del proyecto Velas San Marcos se organiza de manera funcional
para garantizar la correcta gestion del modelo de negocio, la innovacion, la produccion y la

comercializacion, de acuerdo con los principios de la metodologia GIMI.
Roles del equipo

Lider del proyecto
Responsabilidades:

Definir la vision y estrategia del proyecto.
Tomar decisiones clave del modelo de negocio.
Coordinar las areas del equipo

Asegurar la alineacion con la metodologia GIMI.

Perfil: Emprendedor con vision estratégica y capacidad de liderazgo

Gestor de Innovacion y Modelo de Negocio.

Responsabilidades:

Disefiar y actualizar el modelo de negocio
Identificar oportunidades de innovacion

Analizar mercado, clientes y propuesta de valor.
Evaluar la viabilidad y sostenibilidad del proyecto

Perfil: Persona con enfoque analitico e innovador.



Productor Artesanal

Responsabilidades:

Elaboracion de velas y veladoras.

Control de calidad y procesos productivos.

Gestion eficiente de insumos y tiempos.

Cumplimiento de estandares de seguridad y calida

Perfil: Técnico o artesano con experiencia en produccion.

Disenador de Identidad y Marca

Responsabilidades:

Desarrollo del disefio de productos y empaques.

Gestion de identidad visual y presentacion

Coherencia estética de la marca (colores, estilo, imagen)

Perfil: Disefiador o persona creativa con enfoque estético.

Marketing y Ventas

Responsabilidades:

Promocion del producto y la marca.

Gestion de redes sociales y canales digitales.

Relacion con clientes y aliados comerciales.

Estrategias de fidelizacion y posicionamiento.
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Perfil: Persona con habilidades comerciales y comunicacion.
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Organigrama

A continuacién, en la figura 1, se detalla el organigrama que se implementara para la ejecucion

del proyecto:

Figura 1

Organigrama de trabajo

Gerente
Lider del equipo

Subgerente Subgerente
comercial proceso
Disenador de Productor

marca Artesanal

Subgerente
Gestoro de
innovavién

Empleados

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Plan de trabajos

El plan de trabajo de Velas San Marcos se organiza en fases secuenciales que permiten
analizar el contexto, disefiar el modelo de negocio, desarrollar la propuesta de valor y validar la

viabilidad del proyecto, siguiendo los criterios de la metodologia GIMI.

JFase 1 — Porque necesitamos innovar?

La innovacion es necesaria debido a que el mercado de velas y veladoras presenta una
alta competencia y una oferta homogénea, donde la mayoria de los productos se diferencian
unicamente por el precio. Esta situacion limita la competitividad de los emprendimientos y
reduce sus posibilidades de crecimiento y sostenibilidad. De acuerdo con Osterwalder y Pigneur
(2010), los modelos de negocio que no innovan tienden a perder valor frente a aquellos que

ofrecen propuestas diferenciadas y centradas en el cliente.

Desde el enfoque de la metodologia GIMI, innovar implica ir mas alld del producto y
abordar aspectos como la propuesta de valor, la experiencia del cliente, la marca y el modelo de
negocio. Drucker (2002) sefiala que la innovacion es una herramienta clave para crear valor y
responder a los cambios del entorno, especialmente en mercados tradicionales donde la

estandarizacion predomina.

Asi mismo, los consumidores actuales buscan productos que representen valores,
emociones y experiencias significativas, no solo beneficios funcionales. Kotler y Keller (2016)
destacan que el valor percibido por el cliente se construye a partir de elementos simbolicos y
emocionales, lo que hace indispensable la innovacidn para conectar con las expectativas del

mercado actual.
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Finalmente, la innovacién es fundamental para garantizar la sostenibilidad y permanencia
de los proyectos empresariales. Schumpeter (1934) afirma que el desarrollo econdmico esta
impulsado por procesos de innovacidon que permiten introducir nuevas formas de competir y
generar ventajas competitivas. En este sentido, innovar es una necesidad estratégica para que
Velas San Marcos pueda diferenciarse, fortalecer su marca y mantenerse competitiva en el
tiempo.

Figura 2

(Por qué necesitamos innovar?

¢éPor qué necesitamos innovar?

¢De dénde viene la presién? éPor qué?

Alta Competencia Bajo s Alto

se ha venido saturado .

Debido a la cantidad de personas que realizan velas artesanales el mercado ‘

Entorno cambiante Bajo 3¢ Alio

las cuales no utilizan velas para sus oraciones el consumo disminuye.

Debido a la creacion de nuevas doctrinas y creencias religiosas, muchas de ‘

=

il Bajo b4 Alto " P
Estacionalidad l -~ cada dia mas, el consuno de velas disminuye en el caso de alumbrar.

Debido a que los servicios de energia cada dia son mejores y se extienden ‘

Diferenciacion del producto Bajo P Altn

personas buscan muchos sustitutos

Debido a que las aromas y colores pueden llegar a ser muy similares, las ‘

Debido a que en |a fabrica en la cadena de produccion, aun se tiene muchos
proceso manuales esto hace poco eficiente la produccion.

Proceso pocos eficientes Bajo «—p—— Alin

Nota. Fuente: Tomado de Gimi Global innovation Management Institute

Fase 2 — Definir Objetivos de Crecimiento y ejes estratégicos para la innovacion disruptiva.

Bajo el enfoque de la metodologia GIMI, la innovacion disruptiva en Velas San Marcos

se estructura a través de los siguientes ejes estratégicos
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Eje 1. Innovacion en la Propuesta de Valor

Transformar la vela de un producto funcional a una experiencia emocional y simbélica,
integrando disefio, narrativa y significado espiritual. Esta estrategia permite redefinir la categoria

del producto y aumentar su valor percibido (Kotler & Keller, 2016)

Eje 2. Innovacion en la Marca y Experiencia del Client

Construir una marca emocional que conecte con los valores y creencias del consumidor,
generando diferenciacion dificil de imitar. Segiin Drucker (2002), la innovacion efectiva ocurre

cuando el cliente percibe un nuevo valor, no solo un nuevo producto

Eje 3. Innovacion en el Modelo de Negocio

Desarrollar un modelo de negocio flexible que combine produccidn artesanal, canales
digitales y alianzas estratégicas, permitiendo competir en nuevos espacios de mercado. Este
enfoque se alinea con la innovacidon del modelo de negocio como fuente de ventaja competitiva

(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Eje 4. Innovacion en Canales y Comercializacion

Incorporar canales digitales y estrategias de comunicacion visual para ampliar el alcance
del mercado y mejorar la relacion con el cliente, rompiendo con los esquemas tradicionales de

venta del sector.

Eje 5. Innovacion Disruptiva en un Mercado Tradicional

Velas San Marcos introduce innovacion disruptiva al redefinir la forma en que el

consumidor percibe y utiliza las velas, desplazando la competencia basada en precio hacia una
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competencia basada en significado y experiencia. Schumpeter (1934) sostiene que este tipo de

innovacion genera nuevas dinamicas competitivas y oportunidades de crecimiento.

Figura 3

Ejes estratégicos

Convertirse en el lider en la fabricacion de velas en la zona andina de
Colombia

Brecha de Crecimiento: ~ Aumentar las ventas introduciendo nuevos productos
en el mercado y diversificando nuestros productos que
actualmente se tiene , de forma tal que se diferencie de
los que actualmente tienen nuestros competidores.

Ganancias

Curso Actual No existen oportunidades emocionantes identificadas

Tt ——

Hoy 5 afios

Tiempo 5

Nota. Fuente: Tomado de Gimi Global innovation Management Institute.

Fase 3. Interés de la inversion

El interés de inversion se centra en proyectos que cuenten con un modelo de negocio
innovador, capacidad de diferenciacion y potencial de crecimiento sostenible. Segiin Osterwalder
y Pigneur (2010), los inversionistas tienden a priorizar iniciativas que integren una propuesta de

valor clara, centrada en el cliente y respaldada por un modelo de negocio coherente y escalable.

Desde la perspectiva de la metodologia GIMI, se privilegian proyectos que innoven no
solo en el producto, sino también en la forma de crear, entregar y capturar valor. Drucker (2002)

sefiala que la innovacion es un factor determinante para la viabilidad y permanencia de los
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negocios, especialmente en mercados tradicionales donde la competencia se basa principalmente

en el precio.

En este contexto, Velas San Marcos se identifica como un proyecto de innovacion
empresarial aplicada a un sector tradicional, que transforma un producto convencional en una
experiencia diferenciada mediante el diseno, la identidad de marca y el valor simbolico. Este
enfoque permite reducir la sustitucion del producto y aumentar su valor percibido, lo cual resulta

atractivo para la inversion (Kotler & Keller, 2016).

Asi mismo, el tipo de proyecto de interés para inversion contempla iniciativas con riesgo
moderado, escalabilidad progresiva y alineacion con tendencias de consumo actuales, como la
busqueda de productos con significado, identidad y experiencia. Schumpeter (1934) sostiene que
este tipo de innovacion genera nuevas dinamicas competitivas y oportunidades de crecimiento

econémico, fortaleciendo el atractivo del proyecto para inversionistas.



Figura 4

Perfil de innovacion

TACTICO
Local 0
Corto plazo &
Incremental O
Pequefia inversidn ¢
Cerca del ¢
niicleo
Imitador/Seguicor rapido {x

ESTRATEGICO

, Global

y Alargo plazo

+ Disruptivo

+ Gran inversidn

» Lejos del niclen

* Pionero

¢Por qué?

Quiere generar impacto local, ya que son mejoras rapidas y estrategicas

52 va a considerar una estrategia a Corto Plazo, mejoras sobre los productos
existent a fin detener una rapida implementacion

5 va a tener una innovacion incremental, donde se tendran encuenta
mejoras en |a presentaciin del empagque y las aromas.

5e realizara con una pequeda inversion donde se lanzara el prototipado.

Se estara cerca del nucleo, se mejorard o ya existente y con un presupuesto
bajo.

Seremos un seguidor rapido donde se mejorara lo que actualmente tenemos
yexte en el mercado

Nota. Fuente: Tomado de Gimi Global innovation Management Institute

Fase 4 — Creacion del mapa de oportunidades de negocio BOM

El mapa de oportunidades identifica los espacios estratégicos donde Velas San Marcos

puede generar valor mediante la innovacion, respondiendo a brechas del mercado, necesidades

del cliente y debilidades del modelo tradicional del sector.
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Oportunidades en el Mercado
Criterio GIMI: Mercado
El mercado de velas y veladoras se caracteriza por una oferta altamente estandarizada,
con poca diferenciacion y fuerte competencia basada en precio. Esta homogeneidad limita la
creacion de valor y reduce la percepcion del producto a un bien basico. Segun Porter (2008), los

mercados con baja diferenciacion generan guerras de precios y margenes reducidos.

Oportunidad:

Crear una oferta claramente diferenciada que rompa con la légica de precio, posicionando
a Velas San Marcos como una marca con identidad, disefio y significado, capaz de competir en

un segmento de mayor valor.

Oportunidades en el Cliente

Criterio GIMI: Cliente / Necesidad

Los consumidores actuales buscan productos que conecten con sus emociones, creencias
y experiencias personales. En el caso de las velas, existe una necesidad no satisfecha de
productos que acompaiien rituales, momentos simbdlicos y espacios decorativos con mayor
carga emocional. Kotler y Keller (2016) afirman que el valor percibido se construye a partir de

beneficios funcionales, emocionales y simbdlicos.

Oportunidad:

Desarrollar velas que representen emociones, intenciones y significados especificos,

fortaleciendo la conexion emocional con el cliente y fomentando la fidelizacion.
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Oportunidades en la Propuesta de Valor

Criterio GIMI: Propuesta de Valor

La mayoria de las velas del mercado ofrecen beneficios funcionales basicos (iluminacion
o uso ritual), lo que las hace facilmente sustituibles. Osterwalder y Pigneur (2010) sefialan que
una propuesta de valor solida debe resolver problemas relevantes del cliente y diferenciarse

claramente de la competencia.

Oportunidad:

Transformar la vela en una experiencia simbdlica y estética, integrando disefio, narrativa

y marca, aumentando el valor percibido y reduciendo la sensibilidad al precio.

Oportunidades en el Modelo de Negocio

Criterio GIMI: Modelo de Negocio

Los modelos tradicionales del sector suelen carecer de planificacion estratégica, uso de
canales digitales y analisis estructurado de costos e ingresos. Drucker (2002) sostiene que la

innovacion en el modelo de negocio es clave para la sostenibilidad empresarial.

Oportunidad:

Implementar un modelo de negocio innovador que combine produccion artesanal
controlada, canales digitales, alianzas estratégicas y una relacion directa con el cliente,

permitiendo escalabilidad progresiva.
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Oportunidades en Marca y Comunicacion

Criterio GIMI: Marca / Experiencia del Cliente

En el sector de velas, la marca suele tener un papel secundario, con poca inversion en
identidad visual y comunicacion emocional. Sin embargo, las marcas con propdsito generan

mayor recordacion y confianza (Kotler & Keller, 2016).

Oportunidad:

Construir una marca emocional con identidad visual definida (rosa palo y dorado),
storytelling y coherencia estética, que refuerce el posicionamiento y la diferenciacion de Velas

San Marcos.

Oportunidades en Innovacion Disruptiva

Criterio GIMI: Innovacion

La innovacion disruptiva ocurre cuando se redefine la forma en que un producto es
percibido y utilizado. Schumpeter (1934) explica que este tipo de innovacion genera nuevas

dindmicas competitivas al romper con los esquemas tradicionales.

Oportunidad:

Disrumpir el mercado tradicional de velas desplazando la competencia basada en precio
hacia una competencia basada en significado, experiencia y valor simbolico, creando un nuevo

espacio de mercado para Velas San Marcos.



Figura §
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Nota. Fuente:

Tomado de Gimi Global innovation Management Institut

Figura 6
Cronograma
Semanas
1{2|3|4|5]|6]|7|8|9]10]|11]|12] 13| 14| 15
FASE 1

Por que necesitamos innnovar?

Estudio de la competencia

Analis del entorno

Revisidon de procesos

Fase 2

Definicion objetivos de Crecimiento y ejes
estrategicos para la innovacién disruptiva

Innovacién en la Propuesta de Valor

Innovaciédn en la Marca y Experiencia del Cliente

Innovacién en el Modelo de Negocio

Innovacidon en Canales y Comercializaciéon

Innovacién Disruptiva en un Mercado Tradicional

Fase 3

Tipo de proyecto se estd interesado en invertir

Estudio de los planes

Fase 4

Creacion del mapa de oportunidades de negocio
BOM

Nota. Fuente: se detalla el tiempo para la implementacion del proyecto. Elaboracion propia.
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Plataformas de crecimiento

Las plataformas de crecimiento constituyen los ejes estratégicos que permiten ampliar el
alcance del proyecto, incrementar su valor y sostener su competitividad. Desde la metodologia
GIMI, estas plataformas se construyen a partir de la innovacién en la propuesta de valor, el

mercado, el modelo de negocio y la experiencia del cliente.

Velas San Marcos basa su crecimiento en la diferenciacion, transformando un producto
tradicional en uno con alto valor simbdlico, estético y emocional. Esta plataforma permite
competir por valor percibido y no inicamente por precio, facilitando margenes mas altos y

lealtad del cliente.

Kotler y Keller (2016) afirman que la diferenciacion sostenida genera ventajas

competitivas dificiles de imitar.

La marca actua como una plataforma clave de crecimiento al generar conexion
emocional, confianza y recordacion. La experiencia integral del cliente fortalece la relacion con

la marca y promueve la recompra y la recomendacion.

Keller (2013) sefiala que las marcas con alto capital simbolico logran mayor fidelizacion

y valor a largo plazo.

La combinacion de canales fisicos y digitales permite ampliar el mercado objetivo y
mejorar la accesibilidad del producto. Esta plataforma facilita el crecimiento sin necesidad de

incrementar significativamente la infraestructura fisica.

Segun Osterwalder y Pigneur (2010), la innovacion en los canales de distribucion es

fundamental para escalar modelos de negocio emergentes.
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El crecimiento se apoya en la atencion de segmentos especificos como eventos
especiales, decoracion, regalos corporativos y mercados religiosos, adaptando la propuesta de

valor a cada contexto de uso.

Porter (2008) destaca que una segmentacion estratégica permite construir posiciones

competitivas sostenibles.

Velas San Marcos incorpora innovacion en la forma de generar ingresos y relacionarse
con el cliente mediante personalizacion, ediciones especiales y alianzas estratégicas, ampliando

las fuentes de valor.

Drucker (2002) sostiene que la innovacion sistematica en el modelo de negocio es una de

las principales fuentes de crecimiento empresarial.

El proyecto plantea un crecimiento progresivo que mantiene la calidad artesanal mientras

optimiza procesos productivos, garantizando sostenibilidad econdmica y operativa.

Schumpeter (1934) establece que el crecimiento sostenible surge de la innovacion

aplicada de manera continua y estratégica.
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Nota. Fuente:. Elaborado a partir de (Global Innovation Management Institute, 2025).
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Priorizacion plataforma de crecimiento.

Las plataformas de crecimiento permiten enfocar los recursos del proyecto en aquellas
iniciativas que generan mayor impacto estratégico, viabilidad y valor a largo plazo. De acuerdo
con la metodologia GIMI, esta priorizacion se realiza considerando la relacion entre mercado,

propuesta de valor, modelo de negocio e innovacion.

Figura 8

Fop priorizado

El FOP priorizado es: Clientes piden personalizacion.
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Nota. Fuente: Elaborado a partir de (Global Innovation Management Institute, 2025)

De acuerdo con la los datos tomados el resultado del FOP, es que los clientes piden

personalizacion del producto.
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Perspectivas o Factores Clave para la Empresa

El comportamiento del consumidor evidencia una creciente valoracion de productos con
significado, identidad y experiencia emocional. Para Velas San Marcos, comprender estas
expectativas es un factor clave para mantener la relevancia del proyecto y responder a las

tendencias del mercado.

Kotler y Keller (2016) sostienen que la orientacion al cliente es fundamental para la

creacion de valor sostenible.

La capacidad de ofrecer un producto que trascienda la funcion basica constituye un factor
critico de éxito. Velas San Marcos se posiciona mediante una propuesta de valor basada en

disefio, simbolismo y calidad, lo que reduce la competencia basada exclusivamente en precio.

Porter (2008) afirma que una propuesta de valor clara y diferenciada permite construir

ventajas competitivas defendibles.

La marca se consolida como un activo estratégico que influye directamente en la
percepcion del cliente, la lealtad y la disposicion de compra. Una marca coherente y con

proposito es clave para el crecimiento sostenido del proyecto.

Keller (2013) destaca que el capital de marca es uno de los principales generadores de

valor empresarial.

La innovacién no se concibe como un evento aislado, sino como un proceso continuo que
permite adaptarse a cambios del entorno y a nuevas oportunidades. Este enfoque es esencial para

mantener la competitividad de Velas San Marcos en un mercado tradicional.
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Drucker (2002) sefiala que la innovacion sistematica es una condicion necesaria para el

crecimiento empresarial.

El disefio de un modelo de negocio flexible y escalable es un factor clave para asegurar la
sostenibilidad financiera del proyecto. La combinacion de canales, alianzas y estructura de costos

debe responder a la estrategia de crecimiento definida.

Osterwalder y Pigneur (2010) sostienen que los modelos de negocio innovadores

permiten capturar valor de forma eficiente.

La capacidad de crecer sin perder calidad, identidad ni control de costos es un factor
determinante para el éxito a largo plazo. Velas San Marcos plantea una escalabilidad progresiva,

alineada con la demanda y los recursos disponibles.

Schumpeter (1934) argumenta que el crecimiento sostenible se fundamenta en la

innovacion aplicada estratégicamente.
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Segmentos de Mercado Clave y Dinamica Competitiva

El analisis de los segmentos de mercado y de la dindmica competitiva permite identificar
oportunidades estratégicas para la innovacion y el crecimiento sostenible. Desde la metodologia
GIMI, este analisis se enfoca en comprender al cliente, el contexto competitivo y las brechas

existentes en el mercado.

Este segmento utiliza velas como parte de practicas religiosas, rituales y tradiciones
culturales. Se caracteriza por una demanda constante, alta sensibilidad al significado simboélico y

fidelidad a marcas que transmiten confianza y respeto por la tradicion.

Incluye consumidores que utilizan velas con fines estéticos y de ambientacion en hogares,
eventos y espacios comerciales. Este segmento valora el disefio, la estética, la fragancia y la

experiencia sensorial.

Este segmento busca productos con alto valor percibido, personalizados y con carga

emocional para celebraciones, eventos y obsequios corporativos.

Incluye empresas, organizaciones y comercios que demandan velas como elementos

decorativos, promocionales o institucionales.

Segmentos de Mercado Clave y Dindmica Competitiva. El andlisis de los segmentos de
mercado y la dindmica competitiva es fundamental para identificar oportunidades de innovacion
y definir una estrategia de posicionamiento sostenible. Desde la metodologia GIMI, este analisis
se centra en comprender al cliente, el entorno competitivo y las brechas de valor existentes en el

mercado.

Activos de la Empresa y Aliados. La identificacion de los activos estratégicos y de los

aliados clave permite comprender la capacidad interna del proyecto para crear, entregar y
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capturar valor. Desde la metodologia GIMI, estos elementos se analizan como factores esenciales

para la sostenibilidad y el crecimiento del modelo de negocio.

Activos Fisicos

Velas San Marcos cuenta con activos fisicos que soportan la produccion y operacion del

negocio, tales como:

Equipos y herramientas para la fabricacion artesanal de velas

Materias primas (cera, mechas, moldes y empaques)

Espacio productivo y de almacenamiento

Activos intangibles

Los activos intangibles representan uno de los principales factores de diferenciacion del

proyecto:

Marca Velas San Marcos

Identidad visual y narrativa simbdlica

Conocimiento artesanal y experiencia productiva

Reputacion y confianza del cliente

Keller (2013) destaca que los activos intangibles, especialmente la marca, generan

ventajas competitivas sostenibles.

Capital Humano

El capital humano constituye un activo estratégico clave, incluyendo:
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Conocimiento técnico en produccion

Creatividad en disefio e innovacion

Capacidad de gestion y toma de decisiones

Drucker (2002) afirma que el conocimiento y las capacidades del equipo son activos

centrales en las empresas innovadoras.

Proveedores

Los proveedores de materias primas y empaques son aliados fundamentales para asegurar

la calidad, continuidad y sostenibilidad del producto.

Aliados como tiendas especializadas, comercios locales y plataformas digitales permiten

ampliar el alcance del proyecto y facilitar el acceso al mercado.

Incluyen organizaciones, empresas y entidades que pueden apoyar el crecimiento del

proyecto mediante:

Alianzas comerciales

Eventos y ferias

Promocién conjunta
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Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Velas San Marcos se fundamenta en la transformacion de un
producto tradicional en una experiencia significativa, estética y emocional. A través de la
innovacion, el disefio y la identidad de marca, el proyecto ofrece al cliente una alternativa

diferenciada frente a las velas convencionales disponibles en el mercado.

Valor funcional

Velas San Marcos garantiza la funcion basica del producto —iluminacién y duracion,
mediante el uso de materias primas seleccionadas y procesos artesanales controlados que

aseguran calidad y consistencia.

Kotler y Keller (2016) sefialan que el valor funcional es la base sobre la cual se

construyen propuestas de valor superiores.

Valor Emocional y Simbélico

La propuesta de valor se diferencia al incorporar significado, tradicion y simbolismo en
cada producto. Las velas no solo cumplen una funcién practica, sino que acompafian rituales,

momentos especiales y expresiones de fe, memoria y celebracion.

Keller (2013) afirma que las marcas con valor emocional generan mayor conexion y

lealtad en los consumidores.

Valor Estético y de Diseiio

El disefio y la estética constituyen un eje central de la propuesta de valor. Velas San
Marcos ofrece productos visualmente atractivos, con identidad propia, que se integran a espacios

decorativos y experiencias sensoriales.
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Porter (2008) destaca que la diferenciacion basada en atributos tinicos fortalece la ventaja

competitiva.

Valor de Marca y Confianza

La marca Velas San Marcos comunica coherencia, autenticidad y calidad, generando
confianza en el cliente. La propuesta de valor se refuerza mediante una narrativa de tradicion e

innovacion, que fortalece el posicionamiento en el mercado.

Keller (2013) sostiene que el capital de marca es un activo estratégico para la creacion de

valor.
Valor de Personalizacion y Cercania
Velas San Marcos ofrece opciones de personalizacion y atencion cercana, adaptando el

producto a diferentes ocasiones, segmentos y necesidades del cliente.

Osterwalder y Pigneur (2010) resaltan que la personalizacién mejora la experiencia y

aumenta la percepcion de valor.

Conceptos de Negocio

Los conceptos de negocio definen la 16gica mediante la cual la empresa crea, entrega y
captura valor. En el marco de la metodologia GIMI, estos conceptos permiten estructurar un
modelo innovador, coherente con las necesidades del mercado y con los objetivos de crecimiento

del proyecto.
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Concepto de Marca

El negocio se apoya en una marca que comunica tradicion, autenticidad e innovacién. La
marca Velas San Marcos actia como un activo estratégico que conecta emocionalmente con el

cliente y refuerza la confianza en el producto.

Keller (2013) afirma que las marcas con fuerte identidad simbdlica generan ventajas

competitivas sostenibles.

Concepto de Segmentacion Estratégica. El proyecto se enfoca en segmentos especificos
que valoran el simbolismo, la estética y la experiencia, tales como consumidores religiosos,
decorativos, de regalos y corporativos. Este enfoque permite adaptar la oferta sin perder

coherencia.

Kotler y Keller (2016) destacan que la segmentacion estratégica es clave para crear

propuestas de valor relevantes.

Concepto de Modelo de Negocio Flexible. El negocio se estructura bajo un modelo
flexible que combina produccidn artesanal, canales tradicionales y digitales, y alianzas

estratégicas, permitiendo adaptarse al crecimiento y a los cambios del mercado.

Osterwalder y Pigneur (2010) resaltan que la flexibilidad del modelo de negocio es

fundamental para la innovacion.

Concepto de Innovacion Continua. La innovacion se integra como un proceso permanente
que abarca producto, marca, experiencia y modelo de negocio, permitiendo la evolucién

constante del proyecto.
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Drucker (2002) afirma que la innovacion sistematica es el motor del crecimiento

empresarial.

Concepto de Negocio 2

Velas San Marcos convierte un producto cotidiano en una experiencia con valor

emocional y simbdlico, construyendo una marca diferenciada y sostenible en un mercado

tradicional.

Figura 9
Concepto de negocio

OFERTA

Productos, Servicios, Marca

=Equipo de fitness inteligente

=Asesoramiento Nutricional Personalizado Avanzado
=Servicios Avanzados de Salud Mental

*Productos de tecnologia para el bienestar:

=Estudio de Yoga Inteligente:

=Aplicacidn Smart Wellness Center

* Cambio de disefio o materiales.
* Extension de lineas.

* Empaques especiales.

* Garantia.

+ Asistencia personalizada.

Competencias, Activos, Tecnologias

kPRDDUCCI(‘)N

MODELO DE NEGOCIO
Redes, Socios, Modelos de Precios
Muevas Lineas de Negocio
Ventas digitales.

Muevos acuerdo digitales.
Integracion vertical.
Tarifas diferenciales por
canales.

Colecciones limitadas

J

= Ventas de Bienestar no de velas.

= Soluciones para nichos existentes,

= Variantes personalizadas.

= Propuestas gue conectan.

= Presentacién de empagues mejorados.

= Difusidn por redes.

= Entrega Expres.

= Seguimiento en tiempo real.

= Welas tematicas segln la ocasion.
= Ediciones Especiales.

= Distribucidn en nuevas ciudades.
» Automatizacién del canal digital.

Nota. Fuente: Elaborado a partir de (Global Innovation Management Institute, 2025).



Priorizacion de un Concepto de Negocio.

En la figura 15 se pondera cada concepto de negocio y se prioriza el que tenga mayor

puntuacion.
Figura 10
Concepto priorizado
El concepto priorizado es: Cli Piden Personal
Alto Matriz de deteccién
. 3
Demanda de Velas | L . Alta prioridad
aromatizadas ‘ | a ‘ 4 ‘ ‘ 16 ‘
| naturales. )i : . O
Clientes Piden | § i ! i
personalizacién. ‘ i 5 i ‘ 4 ‘ i‘ 20 ‘ ° (2]
g ! ! 2
Concepto 3: ‘ [ ‘ ‘ ‘ ‘ E-
Concepto 4: ‘ [ J ‘ ‘ ‘ ‘
Concepto 5: ‘ [ ] ‘ ‘ ‘ ‘ Baja prioridad
Nota: Utilice una escala de 1 (mas bajo) a 5 (mas alto) Bajo Adaptar Alto

Nota. Fuente: Tomado de Gimi Global innovation Management Institute.
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Caso de negocio

Velas San Marcos representa un proyecto viable y atractivo desde el punto de vista
estratégico y econdmico. Su enfoque en la innovacion, la diferenciacion y la experiencia del
cliente permite construir ventajas competitivas sostenibles en un mercado altamente competitivo,

alineandose plenamente con la metodologia GIMI.

Eslogan:

Encendiendo el futuro: La luz de siempre, renovada, ecologica y emocional, creada a tu

medida.
. Cual es la vision?

Velas San Marcos aspira a consolidarse como una marca referente en la transformacion
de productos tradicionales en experiencias con significado, reconocida por su innovacion, disefio

y valor simbdlico, generando conexion emocional con sus clientes y crecimiento sostenible en

mercados locales y digitales.

.Qué es la oferta?

La oferta de Velas San Marcos consiste en velas artesanales diferenciadas que combinan
calidad funcional, disefo estético y valor simbdlico, transformando un producto tradicional en
una experiencia emocional y significativa. La empresa ofrece productos pensados para rituales,
celebraciones, decoracion y ocasiones especiales, respaldados por una marca con identidad y

proposito.



51

. Quién lo necesita?

Personas que utilizan velas en rituales, actos de fe y conmemoraciones, y que valoran la

calidad, el simbolismo y el respeto por la tradicion.

Clientes que buscan crear ambientes especiales en hogares, eventos o espacios

comerciales, y que aprecian el disefio y la armonia estética.

Consumidores que desean obsequiar productos con valor emocional, identidad y

presentacion cuidada para ocasiones especiales.

Negocios, instituciones y marcas que requieren velas para eventos, decoracion o regalos

corporativos, y que buscan productos diferenciados y personalizables.

Desde la metodologia GIMI, Velas San Marcos responde a necesidades funcionales,
emocionales y simbolicas, atendiendo segmentos que no estan plenamente satisfechos por la

oferta tradicional del mercado.

(Cuales son las alternativas y por qué es mejor?

En el mercado actual existen diversas alternativas para satisfacer la necesidad de
iluminacion, ritual, decoracion o ambientacion. Sin embargo, estas opciones presentan
limitaciones frente a la propuesta de Velas San Marcos, que se diferencia por su enfoque en

valor, experiencia y significado.

Ofrece mayor calidad, disefio y valor simbdlico, generando una conexion emocional que

las velas industriales no logran.

Combina el cardcter artesanal con una marca estructurada, propuesta de valor clara y

experiencia consistente para el cliente.
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Integra funcion, estética y significado, creando una experiencia Unica que no puede ser

sustituida facilmente.

Ofrece una propuesta integral que une tradicion, disefio, personalizacion y narrativa de

marca.

JPor qué los competidores no pueden copiarlo?

Los competidores no pueden copiar facilmente la propuesta de Velas San Marcos porque
su ventaja competitiva no se basa inicamente en el producto fisico, sino en un sistema integral
de valor construido a partir de elementos intangibles, culturales y estratégicos, alineados con la

metodologia GIMI.

La marca Velas San Marcos estd construida sobre una narrativa emocional y cultural que
conecta con rituales, tradiciones y momentos significativos. Este valor simbolico se desarrolla

con el tiempo y la coherencia de la marca, lo cual no puede replicarse rapidamente.

La propuesta no se limita a vender velas, sino a ofrecer una experiencia completa que
incluye diseno, presentacion, personalizacion y relacion cercana con el cliente. Copiar esta

experiencia requiere cambios profundos en procesos, cultura y enfoque empresarial.

Velas San Marcos entiende las motivaciones emocionales, culturales y funcionales de sus
clientes. Este conocimiento tacito, acumulado mediante interaccion directa y aprendizaje

continuo, no es facilmente transferible.

La empresa compite por diferenciacion y no por costos bajos. Los competidores que
operan con logicas de volumen y precio tendrian que redefinir su modelo de negocio para imitar

esta propuesta, lo que implica riesgos y resistencias internas.
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Desde GIMI, la innovacién no es un evento aislado, sino un proceso permanente. Esta
capacidad organizacional para adaptarse, crear y evolucionar es dificil de copiar, ya que depende

del liderazgo, el equipo y la mentalidad empresarial.
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Brochure Conceptual

. Qué es Velas San Marcos?

Velas San Marcos es una marca que transforma la vela tradicional en una experiencia
simbolica, emocional y estética, integrando artesania, disefio y una identidad con proposito. No

vendemos solo velas: ofrecemos momentos, rituales y significados.

El desafio

En un mercado dominado por productos genéricos y competencia por precio, las velas han
perdido su valor simboélico. Los consumidores buscan hoy conexion emocional, autenticidad y

experiencias, necesidades que no estan siendo plenamente atendidas por la oferta tradicional.

Nuestra vision

Consolidarnos como una marca referente en la innovacién de productos tradicionales,
reconocida por crear experiencias con significado, identidad cultural y valor emocional, logrando

un crecimiento sostenible y diferenciado.

La oferta

Velas artesanales de alta calidad que combinan:

Disefio estético y presentacion cuidada

Valor simbdlico y emocional

Tradicion reinterpretada

Posibilidades de personalizacion
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Marca con identidad y proposito

., Quién lo necesita?

Personas que usan velas en rituales, fe y conmemoraciones.

Consumidores que buscan decoracion y ambientacion con sentido.

Personas que desean regalos con significado

Empresas ¢ instituciones que valoran productos diferenciados

(Por qué somos diferentes?

No competimos por precio, competimos por valor.

Integramos producto + experiencia + significado.

Construimos una marca emocional, no solo un objeto.

Disefiamos pensando en el cliente, no en el volumen.



Brochure conceptual

Figura 11

Brochure

¢Quiénes somos?

Velas San Marcos es una marca que transforma la vela tradicional en

una experiencia emocional, simbodlica y estética. A través de la artesania,

el disefio y una identidad con propoésito, acompanamos rtuales, celebraciones
Yy espacios especiales con productos que conectan con las personas.

Encendiendo el futuro: La luz de
siempre, renovada, ecolégicay
emocional, creada a tu medida.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Reflexion personal

El desarrollo del proyecto Velas San Marcos, bajo la metodologia GIMI, permiti6
comprender que la innovacion no se limita a crear un nuevo producto, sino a redefinir el valor
que se entrega al cliente. A lo largo del trabajo se evidencio que incluso en mercados
tradicionales es posible generar diferenciacion cuando se analizan de forma profunda las

necesidades emocionales, simbdlicas y funcionales de los consumidores.

Este proceso fortalecio la capacidad de observar el entorno de manera estratégica,

57

identificar oportunidades de crecimiento y estructurar una propuesta de valor clara y coherente.

Asimismo, el proyecto evidencid la importancia de alinear la vision, la oferta, el modelo de
negocio y la cultura organizacional, entendiendo que la innovacion sostenible requiere

consistencia y disciplina.

Desde una perspectiva personal, este trabajo represent6 un aprendizaje significativo en
cuanto a la aplicacion practica de conceptos de innovacion disruptiva, demostrando que la

creatividad debe estar respaldada por andlisis, metodologia y enfoque al cliente. Finalmente, el

desarrollo del proyecto reafirma que la innovacion es un proceso continuo que exige adaptacion,

aprendizaje constante y compromiso con la mejora, elementos clave para el crecimiento y la

competitividad de Velas San Marcos.

El proyecto Velas San Marcos, desarrollado bajo la metodologia GIMI, demuestra que la

innovacion puede aplicarse de manera efectiva en mercados tradicionales, permitiendo

transformar un producto basico en una propuesta de alto valor emocional, simbdlico y estético.

El analisis realizado evidencia que la diferenciacion no debe centrarse tinicamente en el

precio, sino en la construccion de valor, la experiencia del cliente y el significado de la marca,
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elementos que fortalecen la competitividad y reducen la imitabilidad por parte de los

competidores.

La definicion clara de la vision, la oferta y el concepto de negocio permiti6 estructurar un
modelo de negocio coherente y sostenible, alineado con las necesidades reales del mercado y con

oportunidades de crecimiento a mediano y largo plazo.

La aplicacion del enfoque GIMI facilit6 la identificacion de plataformas de crecimiento,
segmentos clave y ejes estratégicos, consolidando la innovacién como un proceso continuo y no

como una accion aislada.

Finalmente, el desarrollo del proyecto resalta la importancia de integrar estrategia,
creatividad y ejecucion, reafirmando que la innovacion es un factor determinante para el
crecimiento empresarial y la construccion de marcas con identidad y propdsito, como Velas San

Marcos.

El proyecto Velas San Marcos, desarrollado bajo la metodologia GIMI, demuestra que la
innovacion puede aplicarse de manera efectiva en mercados tradicionales, permitiendo

transformar un producto bésico en una propuesta de alto valor emocional, simbodlico y estético.

El andlisis realizado evidencia que la diferenciacion no debe centrarse tinicamente en el
precio, sino en la construccion de valor, la experiencia del cliente y el significado de la marca,
elementos que fortalecen la competitividad y reducen la imitabilidad por parte de los

competidores.

La definicion clara de la vision, la oferta y el concepto de negocio permitio estructurar un
modelo de negocio coherente y sostenible, alineado con las necesidades reales del mercado y con

oportunidades de crecimiento a mediano y largo plazo.
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La aplicacion del enfoque GIMI facilito la identificacion de plataformas de crecimiento,
segmentos clave y ejes estratégicos, consolidando la innovacion como un proceso continuo y no

como una accion aislada.

Finalmente, el desarrollo del proyecto resalta la importancia de integrar estrategia,
creatividad y ejecucion, reafirmando que la innovacion es un factor determinante para el
crecimiento empresarial y la construccion de marcas con identidad y propdsito, como Velas San

Marcos.
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