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Resumen

El trabajo préctico inicia con un diagnostico para identificar la problemética de la empresa
Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V., encontrando oportunidades en todas las areas de
decision de la empresa, por lo que se realiza una intervencién aplicando la metodologia del
modelo de negocios de quince médulos, para dirigir las decisiones y su instrumentacion a
la captura de valor de la empresa en sus procesos de negocio, se construyen las decisiones
para crear y entregar valor al cliente, lo que consecuentemente detonara en una captura

de valor para el empresario.

Finalmente, como resultado de la intervencion se disefia el front office (caracteristicas
faciles de percibir por cualquier persona que este contacto con la compafia incluye once
de los quince médulos), la arquitectura social y de procesos de negocios y la arquitectura
tecnolégica, de acuerdo a los actores, recursos y actividades que se deben realizar para
crear los atributos de la propuesta de valor esperada por el cliente. Las decisiones
informadas del front office, permitieron organizar doscientas un actividades agrupadas en
once procesos y subprocesos, el 93% de las actividades se cubrieron con la arquitectura
tecnoldgica del software Dolibarr open source, mientras que la arquitectura perceptual y

arquitectura de valor se contemplan para una segunda fase del proyecto.



Abstract

This practice case began with a diagnosis about Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V., this
firm has opportunities in all decision areas, therefore, has been applied the fifteen modules
from the business model methodology, looking for align the decisions to capture value for
the enterprise. The owner will capture value building the decision to create and deliver value

to the consumer.

Finally, as a result of the intervention, the front office (features easy to perceive if you stay
in contact with the company includes eleven of the fifteen modules) social and business
process architecture and technology architecture was designed, taking into consideration
the actors, resources and activities that should be doing to create the attributes of value
proposition expected by the client. The decisions of front office, allowed to organize two
hundred one activities classified in eleven process and sub process, the 93% of the activities
was covered by the technology architecture, the better software for the operation of the
business was Dolibarr open source, while the perceptual architecture and value architecture
will be made in the second phase of the project.



1. Introduccioén.

El presente trabajo practico plasma la intervencion realizada en la empresa Soluciones en
Ingenieria S.A. de C.V., iniciando con el desarrollo de una metodologia propietaria de
diagnostico para determinar la problematica de la empresa, para después establecer los
objetivos, hacer la fundamentacion tedrica, disefiar la metodologia de intervencion,

presentar los resultados y evaluar los mismos.

Como resultado de los hallazgos en el diagnéstico de los niveles de implementacion de las
decisiones en la empresa Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. se decide determinar como
objetivo general del trabajo: proponer un modelo de negocio de quince mdédulos para la
empresa Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V. con la intencion de mejorar la creacion y
entrega de la propuesta de valor al cliente y consecuentemente la captura de valor para la

empresa.

Finalmente, la aplicacion de un modelo de negocios para una empresa ya en marcha como
el caso de Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V., contempla una instrumentacién poco
comun, ya que la mayor parte de las veces estas metodologias son utilizadas para
empresas de nueva creacion, ser usadas en empresas existentes y de tamafio pequefio
traen para los empresarios un mejor entendimiento de la empresa lo que permite
implementar mejores decisiones (Verstraete, Jouison-Laffitte, Kremer, & Hlady-Rispal,
2017).



2. Planteamiento de la problematica.

Durante el planteamiento de la problematica de la empresa Soluciones en Ingenieria S.A.
de C.V. se decide elaborar una metodologia propietaria para diagnosticar todas las areas
de decisién del negocio, a continuacion, se describe el método, los resultados y las
recomendaciones del diagnéstico, el cual justifica la razén de ser de la intervencion

realizada en la empresa.

2.1. Método para el diagnéstico.

El desempefio de una empresa es el resultado de las acciones que decida realizar un
empresario, estas decisiones pueden ser consecuencia del analisis o la intuicién, David
(1999) nos dice que “aunque algunas empresas pueden sobrevivir y prosperar gracias a los

genios intuitivos que la administran, la mayoria no son tan afortunadas” (p. 7).

La forma en que los empresarios deciden realizar ciertas acciones en su empresa
generalmente son de manera intuitiva, aunque esta forma de decidir puede hacer vulnerable
a una compafia, Drucker dice en David (1999): “creo en la intuicion sélo si esta disciplinada,
los artistas de la corazonada, que diagnostican, pero no investigan los hechaos, son los que

en medicina matan personas y en la administracién acaban con las empresas” (p. 7).

Por lo tanto, el diagndéstico esta orientado a la forma en la que las decisiones del negocio

fueron tomadas e implementadas mediante procesos.

Para realizar el diagndstico de la empresa, se analizaron los quince modulos del modelo
de negocios, cada mddulo es un area de decision para el empresario, por lo tanto, la mejora

de los procesos de toma decisiones del modelo de negocio dependeran de:



1. La conciencia que tenga el empresario de cual es la decisiébn tomada en cada
mdédulo y cudl es su causa y consecuencia. La ausencia de conciencia en la decision
e implementacion generalmente significa que la decision fue tomada por intuicion.
Las reglas de decision que hay para cada médulo.

3. La presencia o0 ausencia de procesos para implementar las decisiones de cada

modulo.

El diagnostico se divide en dos fases:

1. Evaluacion de decisiones en el modelo de negocio (incluye los 11 mddulos del front
office).
a. Propuesta de valor.
Segmento de mercado.
Relacion con los clientes.
Ventajas competitivas.

Alianzas estratégicas.

-~ ® 2 oo

Actividades claves.

Contactos clave.

A

Recursos clave.

Canales de distribucion.

j- Fuente de egresos.

k. Fuente de ingresos.

2. Evaluacion de la presencia o ausencia de las arquitecturas (incluye 4 médulos del
back office).
a. Arquitectura social y de procesos de negocios.
b. Arquitectura tecnoldgica.
c. Arquitectura perceptual.
d

Arquitectura de valor.



Para realizar el diagnostico se sigue el siguiente proceso:

1. Elaborar la taxonomia para evaluar el nivel de implementaciéon de decisiones en
cada maodulo del front office.

2. Elaborar el cuestionario para determinar el nivel en el que la empresa se encuentra
en cada médulo del front office.

3. Entrevista al director general de la empresa.
Detectar la presencia o ausencia de cada uno de los moédulos del back office.

5. Elaborar reporte del diagnéstico de la empresa.

2.1.1. Evaluacién de las decisiones en el modelo de negocio.

En una primera fase se evaluaron 11 de los 15 mddulos. Al final del diagnéstico en cada
uno de estos 11 modulos debera tener un color dentro del seméaforo de decisiones del
modelo de negocio como se ve en la tabla 1, posteriormente se detecta la presencia o

ausencia de los 4 médulos (back office) faltantes por evaluar.

Tabla 1. Seméaforo de decisiones del modelo de decisiones del front office.

Caodigo del nivel Descripcion.

Alerta roja. Es urgente informar al empresario sobre los elementos
gue conforman el modulo, en caso de ser necesario recabar

informacion para la mejora del proceso de toma de decisiones.

Alerta amarilla. Es importante dejar listo el disefio de los procesos
del negocio para que después puedan ser implementados

mediante Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs).

Cddigo verde. La empresa ha tomado las mejores decisiones, ha
desarrollado los procesos necesarios para implementarlas, estan

listos y montados en plataforma tecnoldgica Business Process

Management Open Source.

Fuente: Elaboracion propia.

10



Cada cdédigo del semaforo se traduce en el nivel de implementacién que tiene el médulo y

la calidad de sus decisiones, la cual va desde ausencia de conciencia en la toma de la

decision (nivel 1) hasta la implementacion de la decisibn mediante tecnologias de la

informacién (nivel 7). Para evaluar cada uno de los modulos del modelo de hegocio se utilizd

una escala nominal de 7 niveles, el nivel se determina con base a una entrevista dirigida,

altamente estructurada, con una guia de entrevista, la descripcion de los niveles de

implementacion de la decision se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Descripcion de los niveles de implementacion de la decision.

de

_ implementacion de la
del nivel o
decision.

_ Nivel
Cddigo

Descripcién del nivel

1. No esta

concientizada la

decision.

Se debera situar a la empresa en el nivel 1 en caso de que
el empresario no haya tomado conciencia de las decisiones
tomadas en este mdodulo. La claridad del médulo depende
de las respuestas contenidas en los items para identificar

el nivel de implementacion de la decision (ver tabla 4).

2. La decision esta

concientizada.

Se deberd situar a la empresa en el nivel 2 si el empresario
conoce que elementos integran y como se toman las

decisiones en este médulo

3. La

tomada es errénea o

decision

poco confiable.

Se deberd situar a la empresa en el nivel 3 si los elementos
gue decidi6 que deberian componer el médulo no coinciden
con la forma correcta mediante la cual se debi6 haber
definido. La regla de decision se encuentra en la

descripcion del nivel 3 de cada médulo.

4. Hay procesos

definidos para la

decision tomada.

Se deberd situar a la empresa en el nivel 4 si el empresario
defini6 los procesos necesarios para implementar las
decisiones tomadas, en caso de que la empresa no haya
podido pasar al nivel 3, no podra pasar al nivel 4 aun

cuando haya procesos definidos en la empresa.
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los datos necesarios

para implementar los

o Nivel de
codigo | 5 o |
) implementacion de la| Descripcion del nivel
del nivel L
decision.
Se deberé situar a la empresa en el nivel 6 si se cuenta con
6. Se cuenta con

las bases de datos necesarias para implementar los
procesos de las decisiones tomadas en este mddulo, en

caso de que la empresa no haya podido pasar al nivel 3,

plataforma tecnolégica
BPM.

procesos de la ) )
L no podra pasar al nivel 6 aun cuando haya procesos y

decision tomada.

bases de datos en la empresa.

Se deberd situar a la empresa en el nivel 7 si el empresario
Y/ Los procesos |instrumentd mediante alguna plataforma BPM los procesos
estan listos e | necesarios para implementar las decisiones tomadas en
instrumentados en la|cada modulo, en caso de que la empresa no haya podido

pasar al nivel 3, no podra pasar al nivel 7 aun cuando haya
procesos instrumentados en plataforma BPM Open

Source.

Fuente: Elaboracién propia.

Los modelos de negocio son modulares, debido a que la salida de un médulo es la entrada

de otro, por lo tanto los resultados de un area de decision del modelo alimentaran a otra

area de decision del mismo, podemos decir que: “un modulo recibe como entrada la salida

gue haya proporcionado otro médulo o los datos de entrada del sistema si se trata del

madulo principal de este; y proporcionan una salida que, a su vez, podra ser utilizada como

entrada de otro mdédulo o bien contribuird directamente a la salida final del sistema, si se

retorna al modulo principal” (Modulo informatica, s.f.).

El nivel 3 de cada médulo nos dice si la toma de decisiones fue correcta, las decisiones de

cada moédulo debieron ser tomadas considerando que las salidas de uno(s) médulos que

se vuelen entradas para otros, cada mddulo puede situarse en uno de los 7 niveles de la

escala, a continuacion, se muestra la tabla 3 de los niveles de implementacion de la decision

por modulo.
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Tabla 3. Niveles de implementacion de la decision por médulo.

Cddigo
del

nivel

Nivel de implementacion de la decision.

1. No esta concientizada la decision.

2. La decision esta concientizada.

3. Los segmentos se definieron conforme a los mas
atractivos de la industria (la decision tomada es errénea o
poco confiable).

4. Hay procesos definidos para la decision tomada.

5. Estan disefiados los procesos necesarios para la
decision tomada

Médulo del

No. | modelo de
negocio

1 Segmento
mercado

) Propuesta de

valor

6. Se cuenta con los datos necesarios para implementar

los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.

1. No esta concientizada la decision.

2. Ladecision esta concientizada.

3. La propuesta de valor se defini6 conforme al

segmento de mercado.

4. Hay procesos definidos para la decision tomada.

5. Estan disefiados los procesos necesarios para la

decisién tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para

implementar los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.
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Maédulo del | Caodigo
No. | modelo de |del Nivel de implementacion de la decisién.
negocio nivel
1. No esta concientizada la decision.
2. Ladecision esta concientizada.
3. Los canales de distribucién se definen conforme a la
propuesta de valor y los segmentos de mercado
Canales e 4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.
3 B ribucion 5. Estan disefiados los procesos necesarios para la
decisién tomada.
6. Se cuenta con los datos necesarios para
implementar los procesos de la decision tomada.
7. Los procesos estan listos e instrumentados en
plataforma tecnolégica BPM.
1. No esta concientizada la decision.
2. La decision esta concientizada.
3. La relacion con los clientes se define conforme a la
propuesta de valor y los segmentos de mercado
. 4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.
Relacibn  con
4 _ 5. Estan diseflados los procesos necesarios para la
los clientes

decision tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para

implementar los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.
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Maédulo del | Caodigo
No. | modelo de |del Nivel de implementacion de la decisién.
negocio nivel
1.  No esta concientizada la decision.
2.  Ladecision esta concientizada.
3. Las fuentes de ingresos se definen conforme a la
propuesta de valor y los segmentos de mercado
4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.
Fuentes de
5 _ 5. Estan disefiados los procesos necesarios para la
ingresos
decision tomada.
6. Se cuenta con los datos necesarios para
implementar los procesos de la decision tomada.
7. Estan instrumentados los procesos mediante
tecnologias de informacion
1. No esta concientizada la decision.
2. Ladecision esta concientizada.
3. Los recursos clave se definen conforme a la
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones
con los clientes y fuentes de ingresos
4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.
6 Recursos clave

5. Estan diseflados los procesos necesarios para la

decision tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para

implementar los procesos de la decisién tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.
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Nivel de implementacion de la decisién.

1. No esta concientizada la decision.

2. Ladecision esta concientizada.

3. Las actividades clave se definieron conforme a la
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones

con los clientes y fuentes de ingresos

4. Hay procesos definidos para la decision tomada.

5. Estan disefiados los procesos necesarios para la
decision tomada.

estratégicas

6. Se cuenta con los datos necesarios para implementar

los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en
plataforma tecnolégica BPM.

1. No esta concientizada la decision.

2. La decision esta concientizada.

3. Las alianzas estratégicas se definieron para optimizar

el modelo, reducir riesgos o adquirir recursos

4. Hay procesos definidos para la decision tomada.

Maédulo del | Caodigo
No. | modelo de|del

negocio nivel
. Actividades

clave

Alianzas
8

5. Estan disefiados los procesos necesarios para la

decision tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para implementar

los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.
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No.

Médulo
modelo

negocio

del | Caodigo
de |del

nivel

Fuentes

egresos

de

Nivel de implementacion de la decisién.

1. No esta concientizada la decision.

2. La decision esta concientizada.

3. La fuentes de egresos se definen de acuerdo a los
recursos clave, las actividades clave y las alianzas

estratégicas

4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.

5. Estan diseflados los procesos necesarios para la
decision tomada.

10

Ventaja

competitiva

6. Se cuenta con los datos necesarios para
implementar los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en
plataforma tecnolégica BPM.

1. No esta concientizada la decision.

2. La decision esta concientizada.

3. La ventaja competitiva es el resultado de la

implementacion de la propuesta de valor.

4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.

5. Estan diseflados los procesos necesarios para la

decision tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para

implementar los procesos de la decisién tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.
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Maédulo del | Caodigo
No. | modelo de |del Nivel de implementacion de la decisién.

negocio nivel

1. No esta concientizada la decision.

2. La decision esta concientizada.

3. Los contactos clave se definieron para prevenir y

reducir riesgos.

4.  Hay procesos definidos para la decision tomada.

11 | Contactos clave 5. Estan disefiados los procesos necesarios para la
decision tomada.

6. Se cuenta con los datos necesarios para
implementar los procesos de la decision tomada.

7. Los procesos estan listos e instrumentados en

plataforma tecnolégica BPM.

Fuente: Elaboracion propia.

Para identificar el nivel 1 o 2 dentro del médulo, se aplica un cuestionario por médulo, (ver
tabla 4), donde se entrevista al empresario para determinar si hay conciencia de las
decisiones tomadas en esa area de decision, independiente de si la decision fue la
adecuada. El nivel 1 y 2 conllevan el analisis mas exhaustivo, ya que, muchas veces los
empresarios hacen decisiones por intuicion o sentido comdn pero no son conscientes de
que han tomado esa decisién, ni de la causa o consecuencias de la misma. Si el médulo
esta en el nivel 2, se sigue evaluando si cumple con los requisitos para estar en nivel 3y

asi sucesivamente conforme se vaya avanzando de nivel.
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Tabla 4. items para identificar el nivel de implementacién de la decision por modulo.

Bloque del | . . . . ., L
Iltems para identificar el nivel de implementacién de la decision del
No.|modelo de| _
_ modulo de negocio.
negocio
¢A quién le vendemos?
¢ Cuales son nuestros clientes mas importantes?
¢ Se conoce la estructura del mercado?
Segmento . _ . -
¢, Cual es el ciclo de vida del segmento de mercado al cual esta dirigida
de mercado
la empresa?
¢,Cuanto mide el mercado al cual va dirigida la empresa?
¢ A cuanto crece el mercado al cual va dirigida la empresa?
¢Qué valor proporcionamos a nuestro cliente definido mediante
atributos?
Propuesta -~ - 3
¢, Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?
de valor i . i
¢, Qué necesidades de los clientes satisfacemos?
(todas las . _
¢, Qué paquetes de productos o servicios ofrecemos a cada segmento de
2 |preguntas
mercado?
deben L
¢ Verificé que la propuesta de valor que ofrece realmente se adecue a los
concretarse |
_ distintos segmentos de mercado?
en atributos) — .
¢,Cree que los segmentos de mercado a los cuales se dirige reciben la
propuesta de valor que usted ofrece?
¢ Qué canales prefieren nuestros segmentos de mercado?
¢, Coémo establecemos actualmente el contacto con los clientes?
3 Canales de|¢CoOmo se conjugan nuestros canales?
distribucion | ¢ Cuales tienen mejores resultados?
¢,Cudles son mas rentables?
¢ Como se integran en las actividades diarias de los clientes?
Relacion ¢ Qué tipo de relacion esperan los diferentes segmentos de mercado?
4 |con los | ¢, Qué tipo de relaciones hemos establecido?
clientes ¢, Cual es su coste?
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¢ Como se integran en nuestro modelo de negocio?

¢ Por qué valor estan dispuestos a pagar nuestros clientes?

¢ Por qué pagan actualmente?

Fuentes de _
5 | ¢, Como pagan actualmente?
ingresos _ _
¢,Como les gustaria pagar?
¢, Cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos?
6 Recursos ¢ Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de
clave distribucion, relaciones con clientes y fuentes de ingresos?
. Actividades | ¢Qué actividades clave requieren nuestras propuestas de valor, canales
clave de distribucién, relaciones con clientes y fuentes de ingresos?
¢, Quiénes son nuestros socios clave?
) Alianzas ¢ Quiénes son nuestros proveedores clave?
estratégicas | ¢ Qué recursos clave adquirimos a nuestros socios?
¢, Qué actividades clave realizan los socios?
¢,Cuales son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de
9 Fuentes de | negocio?
egresos ¢, Cudles son los recursos clave mas caros?
¢,Cudles son las actividades clave mas caras?
10 Ventaja ¢ Se estd consciente que el resultado de la implementacion de la
competitiva | propuesta de valor es la ventaja competitiva?
¢, Se esta consciente que los contactos clave son necesarios para facilitar
1 Contactos la instrumentacion de la propuesta de valor y los procesos de negocio?
clave ¢, Se conoce cudles son? Y ¢, Cudl es tipo de relacion que se debe llevar

con ellos?

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Osterwalder (2011).
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2.2.

Resultados del diagnéstico.

Segmento del mercado = nivel 1

No se ha investigado que es lo que buscan los clientes de Soluciones en Ingenieria S.
A.de C.V.

Se identifica de forma empirica para quien se crea valor (segmentos de mercados),
como 2 grandes clientes: formales e informales, los cuales se describen pobremente.
Actualmente soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. no es capaz de hacer una
clasificaciébn mas detallada ya sea por giro de la empresa, edad o nivel socioeconémico
de sus segmentos de mercado. En lugar de ello se enfoca en agregar mas productos a
su oferta, con la intencion de abarcar mas tipos diferentes de clientes, pero sin saber
exactamente quien querria esos productos.

Se desconoce la estructura del mercado y por lo tanto el ciclo de vida de cada segmento,

su tamafio y crecimiento.

Propuesta de valor = Nivel 1

Se conocen los problemas y las necesidades de los clientes, ya que los clientes
atendidos buscan de la empresa constructora la confianza de que su inmueble quede
bien hecho y que entiendan los requerimientos necesarios.

Se tienen identificados cuatro distintos paquetes de servicios para tres tipos de clientes
diferentes, los cuales son: paguete de servicios para construccién de gasolineras, para
mantenimiento de fraccionamientos y conddéminos, construccion de call centers,
construcciéon de casas de bajo volumen. Haciendo falta los paquetes de servicios para
clientes como bancos, gobierno, gaseros que también se tienen identificados como
clientes atendidos.

No se ha verificado que la propuesta de valor que ofrece Soluciones en Ingenieria S.A.
de C.V. realmente se adecue a las necesidades de los segmentos de mercado.

Se reconoce que la propuesta de valor que ofrece Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V.
no es recibida por el cliente en algunos casos, a veces el cliente no confia en la empresa
al final del proyecto, duda que la empresa pueda responder frente a posibles errores de

la construccion.
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Canales de distribucién = Nivel 1

Se desconocen los canales que prefiere cada segmento de mercado.

El contacto con los clientes se realiza a través de venta consultiva que hace el duefio,
aunque se cree que los medios electronicos y las redes sociales podrian funcionar como
canal para llegar al cliente, se desconocen sus resultados.

Se desconoce cuales son los canales mas rentables y con los mejores resultados, solo

se ha utilizado la venta consultiva y la recomendacion.

Relacion con los clientes = Nivel 1

Se conoce de manera general cual es el tipo de relacidon que esperan los clientes, sobre
todo se esta consciente de que el segmento de mercado de Gobierno espera un tipo de
relacion altamente personalizada caracterizada por dadivas, el segmento formal espera
un trato méas ejecutivo y profesional mientras que el informal espera una relacion mas
cercana donde pueda controlar mas el servicio.

Se conoce los costos generales de cada tipo de relacion, siendo mas alta la de gobierno,
seguida del segmento formal y para finalizar con el segmento informal.

Al relacionarse con el segmento de gobierno hay costos relacionados con el pago de
comidas y viaticos de la persona que tenga que trasladarse a ver al tomador de
decisiones.

Al relacionarse con el segmento formal hay costos relacionados con viaticos de la
persona que tenga que trasladarse a ver al tomador de decisiones.

Al relacionarse con el segmento informal hay costos relacionados con viaticos de la
persona gue tenga que trasladarse a ver al tomador de decisiones, aunque suelen ser

mas bajos debido a la cercania geogréfica que tiene este tipo de segmento.

Fuentes de ingresos = Nivel 1

La confianza en la calidad de la construccién es el atributo por el cual los clientes del
segmento formal estan dispuestos a pagar, mientras que en el segmento de gobierno
es referente a las dadivas dadas al funcionario publico, finalmente no se tiene claro

todos los atributos por los que los clientes informales estan dispuestos a pagar.

22



En todos los segmentos de mercado la estructura de pagos se hace a través de pagos
parciales, es como les gusta pagar a los clientes.
Se desconoce cuanto contribuyen las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos.

Recursos clave = Nivel 2

Se esta consciente que uno de los recursos para implementar la propuesta de valor es
la experiencia de los socios en el sector de la construccion, el socio dedicado a vender
cuenta con una red de contactos que son causa de diversas fuentes de ingresos, su
area de carpinteria le permite a la empresa adaptarse a los proyectos sin necesidades

de terceros que no son confiables en las entregas y su maquinaria.

Actividades clave = Nivel 2

Se esta consciente que las actividades clave para entregar la propuesta de valor es la
supervision de obra y la labor de ventas.

Alianzas estratégicas = Nivel 2

Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. tiene alianzas estratégicas con proveedores de

material de construccion y eléctrico.

Los socios de la empresa constituyen en si mismo una alianza, ya que cada uno aporta
experiencia en arquitectura y obra y el otro socio en ingenieria eléctrica, destacan las
actividades clave de los socios: uno de ellos realiza las ventas y supervision de obra 'y

el otro los proyectos de obra.

Fuentes de egresos = Nivel 2

Los costos mas importantes son los inherentes al modelo son los materiales y personal
para la construccion.
Los recursos mas caros del modelo es la maquinaria.

Las actividades clave mas caras es la labor de venta.
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10. Ventaja competitiva = Nivel 1

= No se tiene conciencia de que al implementar la propuesta de valor resultara en una

ventaja competitiva.

11. Contactos clave = Nivel 1

= No se tiene conciencia de que quienes son los contactos clave que facilitarian la
instrumentacion de la propuesta de valor y los procesos del negocio, ni cual es el tipo
de relacion que se debe llevar con ellos.

2.2.1. Evaluacién por modulos.

De acuerdo al andlisis realizado se obtiene los resultados mostrados en la tabla 5.

Tabla 5. Resultados del diagnostico para Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V.
MODULO NIVEL

Segmento de mercado. 1
Propuesta de valor. 1
Canales de distribucion. 1

Relaciéon con los clientes. 1

Fuentes de ingresos. 1
Recursos clave. 2
Actividades clave. 2
Alianzas estratégicas. 2
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Fuentes de egresos. 2

Ventaja competitiva. 1

Contactos clave. 1

Fuente: Elaboracion propia.

Ninguno de los moédulos alcanzé el nivel 3, ya que desde el médulo de segmento de
mercado hay una ausencia de conciencia de la decisién lo que acarrea incertidumbre de
que las decisiones tomadas en los deméas médulos sean correctas, incluyendo el médulo

de propuesta de valor que esta estrechamente relacionado con casi todos los demas.

2.2.2. Ausencia o presencia de las arquitecturas (incluye 4 médulos del back
office).

La arquitectura social y procesos de negocios, la arquitectura tecnoldgica, la perceptual y

la de valor estan ausentes en la operacién de la empresa.

2.3. Recomendaciones generales.

En términos generales el modelo de negocio no esta concientizado por el empresario, por
lo tanto podemos decir que hay una amplia area de oportunidad para mejorar el proceso de
toma de decisiones, observamos que sobre todo los modulos de recursos clave, actividades
clave, alianzas estratégicas y fuentes de egresos son los que estan mas conscientes, ya
gue son los médulos mas estrechamente relacionados con la realidad operativa de la
empresa, aunque en los médulos de segmentos de mercado y propuesta de valor que son
los que generan entradas de informacién para los demas modulos hay una ausencia de
conciencia de las decisiones, cuéles fueron sus causas y consecuencias, lo que acarrea
incertidumbre en cuanto a si el modelo de negocio realmente esta orientado a generar valor
a los clientes, finalmente la operacion de la empresa se realiza sin la arquitectura social y
de procesos de negocios, sin la arquitectura tecnoldgica, la arquitectura perceptual y la de

valor.
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Para cada uno de los modulos es necesario generar los elementos que se mencionan a

continuacion:

Segmento de mercado.

1.

Elaborar junto con el empresario el mapa de posicionamiento de la empresa con
respecto a sus competidores, con lo cual se obtendra la estructura general del sector
y cudles son los atributos (beneficios) que hacen que los clientes prefieran a una
empresa o a otra.

Determinar cuél es la causa que llevé a la empresa a trabajar con los giros de
empresa que trabaja actualmente.

Establecer una regla de decision para establecer las caracteristicas de los
segmentos de mercados a los cuales va dirigida la empresa.

Hacer un analisis de informacién para determinar cuales son los segmentos de
mercado mas atractivos.

Medir el tamafio de cada segmento de mercado.

Propuesta de valor.

1.

Una vez tomada la decisién de a que segmentos de mercado dirigirse, definir en
atributos la propuesta de valor de la empresa

Elaborar paquetes de servicios para cada uno de los segmentos de mercado.
Determinar los factores que asegurarian que la propuesta de valor es recibida por

el cliente.

Canales de distribucion.

1.

Determinar la estructura de acceso y comunicacion a los diferentes segmentos de
mercado.
Determinar cudles son los canales mas rentables y con los mejores resultados por

segmento de mercado.
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Relacion con los clientes.
1. Determinar qué tipo de relacion necesita cada segmento de mercado de acuerdo a

la experiencia del empresario.

Fuentes de ingresos.
1. Determinar de acuerdo a la experiencia del empresario cuales son las razones por
las cuales cada segmento de mercado esta dispuesto a pagar.

2. Determinar las formas y montos en las que el cliente podria pagar.

Recursos clave.
1. Determinar los recursos clave necesarios después de establecer la propuesta de

valor, canales de distribucién, relaciones con clientes y fuentes de ingresos.

Actividades clave.
1. Determinar las actividades clave necesarias una vez que esté bien delimitada la
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con clientes y fuentes de

ingresos.

Alianzas estratégicas.
1. Determinar las alianzas estratégicas necesarias para optimizar el modelo, reducir
riesgos o adquirir recursos, tomar esta decisién una vez que se hayan tomado

conciencia de las decisiones anteriores.

Fuentes de egresos.
1. Determinar la fuentes de egresos una vez que se hayan tomado en conciencia las
decisiones en el modulo de recursos clave, las actividades clave y las alianzas

estratégicas
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Ventaja competitiva.

1. Determinar la ventaja competitiva como resultado de las decisiones anteriores.

Contactos clave.

1. Determinar los contactos clave para prevenir y reducir riesgos inherentes al modelo.

Arquitectura social y de procesos de negocios.
1. Unaveztomadas las decisiones en los moédulos del front office, desarrollar el manual

de la arquitectura social y de procesos de negocios.

Arquitectura tecnoldégica.

1. Yaque se cuente con el manual de la arquitectura social y de procesos de negocios
se debera hacer un analisis sobre los softwares Best of Breed en su versién open
source que mejor se adapten a los procesos de negocio.

2. Después de elegir los softwares Best of Breed se procedera a su integracién a través

de la metodologia Enterprise Aplication Integration.

Arquitectura perceptual.

1. Una vez creadas la arquitectura tecnoldgica y de procesos de negocios se debe
desarrollar la arquitectura perceptual para cada uno de los elementos en los que se

interactde con los stakeholders.

Arquitectura de valor.

1. Es el resultado de integrar las otras tres arquitecturas del back office, se debe

verificar que estén presentes y se estén operando.
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3. Objetivo general.

Proponer el modelo de negocio de 15 médulos para la empresa Soluciones en Ingenieria
S.A.deC. V.

3.1. Objetivos especificos.
Definir los modulos de propuesta de valor, segmentos de mercado y la relacion con los
clientes para Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V.

Definir los canales de distribucion, las fuentes de ingresos y recursos clave de Soluciones
en Ingenieria S. A. de C. V.

Definir los contactos clave, actividades clave y fuentes de egresos de Soluciones en
Ingenieria S. A. de C. V.

Definir las alianzas estratégicas y ventajas competitivas de Soluciones en Ingenieria S. A.
de C. V.

Definir la arquitectura social y de procesos de negocios de Soluciones en Ingenieria S. A.
de C. V.

Definir la arquitectura tecnoldgica de Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V.
Definir la arquitectura perceptual de Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V.

Definir la arquitectura de valor de Soluciones en Ingenieria S. A. de C. V.

4. Fundamentacion teorica.

La tecnologia marca el medio ambiente en el que se desenvuelven las empresas, por lo
tanto, a medida que la tecnologia cambia el mundo como lo conocemos, aumenta la
incertidumbre sobre el futuro, el nivel de turbulencia en que viven las empresas hoy en dia
es de nivel 5 segln la escala de Igor Ansoff & Edward McDonnell (1990), en este nivel lo

Unico que sabemos es que el pasado es algo que no se va a repetir, por lo tanto el disefio
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y la administracion de las organizaciones debe ser flexible, buscar crear el medio ambiente
gue larodea, buscar el cambio, ser creativa y tener un sistema abierto (Ansoff & McDonnell,
1990).

Una de las formas en el que las empresas pueden salir avante ante el desafio de este nivel
5 de turbulencia: 1. Diseiar Ecosistemas de Negocios Digitales y 2. Disefiar Modelo de
Negocios. Es necesario crear el medio ambiente que rodea a la empresa disefiando los
ecosistemas de negocios digitales, esta red optima de organizaciones incrementaria la
captura de valor para todos los involucrados, dando un medio ambiente adecuado que
propicie la competitividad de las mismas, mientras que el modelo de negocios es flexible,

abierto, sistémico y busca innovar.

Los modelos de negocios son la mejor opcién conocida para el medio ambiente turbulento
en el que se desenvuelven las empresas, son una herramienta de administracién ideal al
ser flexible, los modelos de negocios se basan en hip6tesis y cada modulo puede cambiar
segun las necesidades de la organizacion para entregar la propuesta de valor a sus clientes,
es sistémica, ya que ve a la organizacién como un todo, integrandola mediante procesos
(Senge, Ross, Smith, Roberts & Kleiner, 1995), siempre buscara innovar, ya que los
modelos de negocios estan disefiados para el cambio si es necesario para crear, entregar

o capturar valor para el cliente (Blank, 2010).

Jean-Pierre Baeyens (2016), nos dice que el marketing tiene como intencion final entregar
valor y satisfacer al cliente con ese valor, por lo tanto, estando cerca del cliente se asegura
que el valor entregado ha generado una satisfacciébn en el cliente, mientras que la
tecnologia permite estar cerca de él, gracias a las herramientas tecnolégicas se pueden
tomar mejores decisiones en el caso de que haya que cambiar algin proceso para mejorar

la creacion, entrega y captura de valor para el cliente.

30


https://profbaeyens.com/

4.1.

Modelo de negocios.

Aunque en las ultimas dos décadas ha habido infinidad de definiciones de modelo de

negocios, en el presente caso practico se tomara la siguiente definicion de modelo de

negocios:

“Es el disefio de una empresa desde las decisiones hasta la implementacién de las mismas,

orientadas a la generacion, entrega y captura de valor para todos los stakeholders, por lo

tanto, es un disefo abierto e interactivo” (Garcia, 2016, p.1)

El modelo de negocio que se utilizara para el presente trabajo sera el modelo de negocios

de quince mddulos, al cual lo integran los siguientes médulos:

IS @ Ol & @ W =

e < e
o M W N P O

Propuesta de valor.
Segmento de mercado.
Relacién con los clientes.
Ventajas competitivas.
Alianzas estratégicas.
Actividades claves.
Contactos clave.
Recursos clave.

Canales de distribucion.

. Fuente de egresos.

. Fuente de ingresos.

. Arquitectura social y de procesos de negocios.
. Arquitectura tecnoldgica.

. Arquitectura perceptual.

. Arquitectura de valor.

Estos modulos o partes del negocio tienen en el siguiente diagrama el cual muestra el flujo

entre las partes que la conforman (ver figura 1).
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Figura 1. Modelo de negocios de quince médulos.
Fuente: Garcia (2016)

El modelo se divide primordialmente en dos partes:

= Front office.

= Back office.

En el front office estan las caracteristicas de la empresa que son faciles de percibir por
cualquier persona que este contacto con la compafia, en cada uno de los once modulos se

deben tomar decisiones que contribuyan a generar valor a todos los stakeholders.

El back office contiene las arquitecturas disefiadas e implementadas por expertos que

hacen que las decisiones tomadas en el front office realmente se vuelvan realidad, por lo
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tanto, se debe iniciar con la arquitectura social y de procesos de negocios, la cual contendra
las actividades detalladas que se deben implementar para entregar la propuesta de valor,
después de los procesos se deben tomar las decisiones con referente a las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion que mas se adapten a la anterior arquitectura y desarrollar
la arquitectura perceptual, la cual impregnara las otras dos arquitectura haciendo que los
stakeholders perciban la propuesta de valor. Finalmente se integran las tres arquitecturas
anteriores en la arquitectura de valor la cual incluye la forma en la se crea valor para cliente

y valor para el negocio.

En el modelo de negocio el empresario se dedica a implementar estrategias para hacer mas
productiva la empresa, es decir, el emprendedor dirige y opera el modelo de negocio

construido por expertos.

4.1.1. Definicion de los médulos del modelo de negocios.

Propuesta de valor:

Para Osterwalder (2004) este atributo “captura las razones de porque la empresa piensa
que su propuesta de valor o un elemento especifico de la oferta puede ser valorada por el
consumidor’ (p.54), mientras que para Garcia (2016) son “las necesidades que se
satisfacen, definidas en términos de atributos. Por ejemplo: comodidad, velocidad,
seguridad” (p.1).

A su vez la propuesta de valor son una serie de productos y/o servicios que crean un cierto
nivel de valor en cada atributo que se desea entregar al cliente, muchas veces los atributos
gue ofrece la propuesta de valor de una empresa pueden ser iguales a los que otra empresa
ofrece, aunque existe la posibilidad de que al entregar estos atributos la arquitectura

perceptual, de procesos o tecnoldgica sea distinta entre compafiias.
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Osterwalder (2011) afirma que se deben hacer las siguientes preguntas al momento de
estar determinando la propuesta de valor: “¢ Qué valor proporcionamos a nuestros clientes?
¢ Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar? ¢Qué necesidades de los
clientes satisfacemos? ¢Qué paquetes de productos o servicios ofrecemos a cada
segmento de mercado?” A su vez resalta que los atributos de la propuesta de valor pueden

ser tanto cuantitativos como cualitativos.

Para poder medir el nivel del atributo de la propuesta de valor que ofrece una empresa, se
puede descomponer la propuesta de valor en cada uno de los elementos de la oferta, por
lo tanto, cada uno de los atributos podrian ser ubicados en algun nivel, esto permite capturar
y visualizar la propuesta de valor en una grafica, en la figura 2 se muestra la comparacion
de la aerolinea Southwest contra un automovil y otras aerolineas en cuanto a 8 atributos
(Kim y Mauborgne 1997).

Alto

8

>

2

©

1)

©

©

=

pd

Bajo < /

Precio Comidas  Salas de Elegir Conexiones Servicio Velocidad Frecuencia
espera asiento amistoso de las

salidas
Atributos para competir en el sector.

Automovil Southwest Otras aerolineas

Figura 2. Nivel de cada atributo de la propuesta de valor de la aerolinea Southwest contra
sus competidores.
Fuente: Adaptado de Kim & Mauborgne (1997).
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Finalmente, Edward Bono (1993) nos dice que los principales atributos que pueden
encontrarse en casi cualquier propuesta de valor, por ser caracteristicas buscadas por

muchas personas son: comodidad, calidad de vida, vanidad y distraccion.

Segmentos de mercado.

Para Garcia (2016) “el segmento de mercado es el grupo de consumidores que se pretende
atender” (p.1).

Una de las decisiones mas importantes en el modelo de negocio es saber a qué tipo de
cliente dedicara todos sus esfuerzos de creaciéon y entrega de valor, Osterwalder (2011)
nos dice que un modelo de negocios puede tener distintos segmentos, aunque todos deben
compartir caracteristicas comunes, indica que las preguntas clave para ese médulo son las
siguientes: ¢, Para quién creamos valor? y ¢ Cuales son nuestros clientes mas importantes?

Existen varios segmentos de mercado.

La forma de segmentar el mercado ha sido muy influenciada por la tecnologia, hoy en dia
se puede conocer la personalidad y comportamiento de las personas gracias a su huella
digital, como sus likes en Facebook, las paginas de internet que visita, etcétera, es por ello
que ya no tiene sentido hacer una segmentacion por género, raza o nivel socioeconémico,
teniendo acceso a la informacion psicogréafica de los clientes (Nix, 2016). En especial la
llegada del big data y el incremento de la huella digital que dejan las personas en internet,
permiten tener mejores micro segmentaciones, por lo tanto, entregar mucho mejor la
propuesta de valor adecuando la arquitectura perceptual a la personalidad de cada

individuo.

Canales de distribucion

Para Garcia (2016) “los canales de distribucion son los medios, encadenamientos y
procesos de negocio necesarios para producir el servicio o hacer llegar el producto al

cliente” (p.1).
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La clave en este médulo esta en identificar como se comunica con los diferentes segmentos
de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor.

Para Osterwalder (2011) “Los canales tienen, entre otras, las funciones siguientes: dar a
conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa; ayudar a los clientes a
evaluar la propuesta de valor de una empresa; permitir que los clientes compren productos
y servicios especificos; proporcionar a los clientes una propuesta de valor; ofrecer a los
clientes un servicio de atencion posventa” (p. 26). La tabla 6 ilustra los tipos y fases de
canales gue existen.

Tabla 6. Fases y tipos de canales de distribucion.

Tipos de canal Fases de canal
Equipo
e comercial
2 3
a & Ventasen . as
n._°_ a _— 1. Informacion 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Posventa
miternei . . s . s s . . . s
¢Cémo damos a conocer  ¢Como ayudamos a los £Cémo pueden comprar ¢Coémo entregamos a los £Qué servicio de atencién
Tiendas los productos y servicios clientes a evaluar nuestra  los clientes nuestros pro-  clientes nuestra propuesta posventa ofrecemos?
ropias e nuestra empresa’ ropuesta de valor? uctos y servicios? e valor?
propi d t ? ta de valor? ducts ? de valor?
£
E Tiendas
=E de socios
L =
“ Mayorista

Fuente: Osterwalder (2011).

Relaciones con los clientes.

Para Garcia (2016) “las relaciones con los clientes se definen como el disefio de los
momentos de contacto con el cliente, antes, durante y posterior a la produccién del servicio
o la entrega del producto” (p.1).

Osterwalder (2011) indica que lo mas importante a considerar en este médulo es la forma

en la que se captaran, fidelizaran y estimulara la recompra, ademas hace una clasificacion
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del tipo de relaciones con los clientes de la siguiente manera: asistencia personal,

asistencia personal exclusiva, autoservicio, servicios automaticos y comunidades.

Fuentes de ingresos

“Las fuentes de ingresos se definen como el disefio de los aspectos del negocio que
generaran flujo de ingresos” (Garcia, 2016, p.1).

Osterwalder (2011) clasifica de la siguiente forma las fuentes de ingresos:

e Venta de activos

e Cuota por uso

e Cuota de suscripcién

e Préstamo/alquiler/leasing
e Concesion de licencias

e Gastos de corretaje

e Publicidad

Resaltando que se debera determinar cudl es la forma en la que cliente esta dispuesto a
hacer el pago, ya sea con un desembolso fijo o uno dinamico. En la tabla 7 se muestra los

tipos de fijacion de precios segun el mecanismo fijo o dinamico.
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Tabla 7. Clasificacion de mecanismo de fijacién de precios

Mecanismos de fijacién de precios

Fijo

Los precios predefinidos se basan en variables estéticas

Lista de precios fija

Segun caracteristicas

del producto

Segiin segmento de

mercado

Segiin volumen

Precios fijos para productos, servicios y otras

propuestas de valor individuales

El precio depende de la cantidad o la calidad de la

propuesta de valor

El precio depende del tipo y las caracteristicas de un

segmento de mercado

El precio depende de la cantidad adquirida

Fuente: Osterwalder (2011).

Recursos clave

Para Garcia (2016) esté mddulo “especifica los recursos clave para la produccion de la

propuesta de valor, sin los cuales los atributos de la propuesta no podrian ser creados ni

entregados” (p.1).

En cuanto a los recursos clave que se necesitaran para la propuesta de valor deberemos
tener en cuenta que estos recursos pueden ser: fisicos, econdmicos, intelectuales o
humanos, para obtener los recursos clave la empresa podria subcontratar compafiias que

administraran los procesos de negocios necesarios para la operacion, aunque también

pueden ser propios (Osterwalder, 2011).

Actividades clave.

Para Garcia (2016) en el presente modulo “se describen las acciones mas importantes que

Dinamico

Los precios cambian en funcién del mercado

Negociacion

Gestion de la

rentabilidad

Mercado en

tiempo real

Subastas

El precio se negocia entre dos o mas socios y depende

de las habilidades o el poder de negociacion

El precio depende del inventario y del momento de la
compra (suele utilizarse en recursos perecederos, como

habitaciones de hotel o plazas de avién)

El precio se establece dinamicamente en funcion de la

oferta y la demanda

El precio se determina en una licitacién

debe emprender una empresa para que su modelo de negocio funcione” (p.1).



Osterwalder (2011) nos indica que las actividades clave se clasifican de la siguiente forma:

e Produccion
e Resolucion de problemas

e Plataforma/red

Alianzas estratégicas.

“Las alianzas estratégicas son las asociaciones necesarias para la operacion e
instrumentacion del modelo de negocio” (Garcia, 2016, p.1). Este mddulo incluye los
proveedores y socios que habilitan el correcto flujo y desempefio de las actividades y

recursos clave que permiten crear y entregar la propuesta de valor.

Fuentes de egresos.

Para Garcia (2016) “los egresos claves son costos derivados de la instrumentacién de la
propuesta de valor” (p.1).

Osterwalder (2011) nos dice que las fuentes de egresos son faciles de detectar una vez
gue se decidieron cudles seran los recursos clave, las actividades clave y las alianzas

estratégicas.

Ventaja competitiva

“La ventaja competitiva es el resultado de la instrumentacién de tu propuesta de valor”
(Garcia, 2016, p.1).

Contactos clave

“Los contactos clave son necesarios para facilitar la instrumentacion de la propuesta de

valor y los procesos de negocio sobre todo en economias como las latinoamericanas en las

39



cuales el trato personal y de poder de una 0 mas personas pueden optimizar y reducir

riesgos en el modelo de negocios” (Garcia, 2016, p.1).

Arquitectura social y de procesos de negocios

Para Garcia (2016) “la arquitectura social y de procesos de negocio es el disefio de los
diferentes procesos de negocio, integrando a las entidades que conviven en un ecosistema
(Stakeholders)” (Garcia, 2016, p.1).

Un negocio interactda con 5 tipos de actores dentro de un ecosistema:
e Clientes.
e Proveedores.
e Aliados.
e Gobierno.

e Empleados.

Para cada uno de ellos se deben detallar las actividades operativas necesarias que crean

y entregan los atributos de la propuesta de valor.

Underdahl (2011) nos dice que los procesos nos indican las actividades que las empresas
estan comprometidas a realizar para entregar la propuesta de valor, una empresa esta
inundada de procesos, sin ellos es imposible operar. Tener los procesos de negocio de toda
la organizacion permite ver como afectaran las decisiones que se tomen en toda la
operaciéon de la empresa, permite tener una visién proactiva de los cambios probables o

programados.

Underdahl (2011) clasifica los procesos de la siguiente forma:

1. Estructurados: Por ejemplo, las actividades de una fabrica de pantalones.
2. No estructurados: Por ejemplo, un servicio de toma de muestras de sangre, en

donde mucho de procesos dependera de las personas involucradas en el.

40



Ademas, afirma que gracias a que contamos con el informe detallado de actividades
facilmente podemos calcular los costos de la operacién de la empresa, permitiendo que las

decisiones de la empresa sean financieramente responsables.

Arquitectura tecnoldgica.

Para Garcia (2016) “la arquitectura tecnolégica es el disefio e Instrumentacion de la
tecnologia (informacién, comunicaciones, produccion, administracién) que integre la
arquitectura social y técnica a un ecosistema” (p.1).

La arquitectura tecnolégica se debe realizar de acuerdo a la figura 3. Esquema de la

arquitectura tecnologica:

BPM
(BUSINESS PROCESS
MANAGEMENT) G

Bl
(BUSINESS
INTELLIGENCE) 0

(sl
SRM / E- COMMENCE
SUPPLY ERP CRM
RELATIONSHIP ( (ENTERPRISE 32 | CUSTOMER
MANA:EMENT RESOURCE PLANNING) 4 ~ RELATIONSHI

MANAGEMEN
E-PROCUREMENT

DATA MINING
BASE DE DATOS
DISTRIBUIDAS

SCM
SUPPLY CHAIN
MANAGEMENT o

Figura 3. Esquema de la arquitectura tecnoldgica.
Fuente: Garcia (2016).

Se utiliza primero el software Business Process Management para disefiar los procesos
punto a punto, después se decide que softwares ERP, CRM, E-commerce, SRM, E-

procurement, SCM o Bl son los mejores para correr los procesos de la empresa. Las bases
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de datos distribuidas almacenan los datos generados en los softwares los cuales procesa
cada software.

Segun Sergio Martinez (2013), hoy en dia existen cuatro opciones para afrontar las

necesidades tecnoldgicas de las empresas:

o “Desarrollo de un nuevo sistema a medida. Construccion desde los cimientos de un
nuevo sistema de informacién en base a las especificaciones de los usuarios.

e Adopcion del sistema legacy. Evoluciéon de un sistema obsoleto implementando los
nuevos requerimientos.

e Seleccién aplicaciones best-of-breed. Eleccion de las mejores herramientas para cada
proceso de negocio.

o Implantacion de un ERP. Sistema integrado, con amplia funcionalidad, modular,

adaptable y configurable.” (p.1).

Para desarrollar la arquitectura se debe hacer mediante la seleccién de aplicaciones best
of breed, es decir, de acuerdo a la arquitectura social y de procesos de negocios se debera

seleccionar la mejor aplicacién de cada categoria en su version open source.

Al momento de elegir los softwares que integraran la arquitectura tecnolégica se debe
verificar que estos cubran la mayoria de procesos de negocios que permiten entregar la

propuesta de valor al cliente.

La arquitectura tecnolégica contempla tres enfoques (ver figura 4):

1. Adentro hacia afuera (inside-out): aqui se debe contemplar los procesos, personas
y tecnologias de informacién que interactiian para entregar la propuesta de valor.

2. Afuera hacia a dentro (outside-in): aqui se contempla lo que se necesita de los
agentes externos con los que interactia la empresa, por lo tanto, se debe usar la
tecnologia de la informacién para mejorar la calidad de los insumos, servicios y
recursos que entregan los agentes externos y los cuales son vitales para la entrega
de valor para el cliente.

3. De afuera hacia el exterior (outside-out): este enfoque va mas alla de los agentes

externos con los que trabaja la empresa, se orienta a detectar las tendencias que
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pudieran afectar el negocio y su ecosistema, a partir de ello se hacen los cambios
necesarios dentro de la empresa para afrontar las situaciones que se vayan dando

en el medio ambiente de la empresa.

Known and W\ | £ oS
Unknown ° Lo~ o2 ‘
Customers, e — N a &
T VN = X
Partners and N Businoss w NN
Competitors b "Il Industry Peers

Gartner

Figura 4. Enfoques de la arquitectura tenologica.
Fuente: Burton & Basiliere (2016).

Arquitectura perceptual

“La arquitectura perceptual es el disefio (arquitecténico, industrial, grafico y de interiores)
con base en la propuesta de valor de todos los elementos en el modelo de negocio, fisicos
y psicolégicos (productos, servicios, bienes muebles e inmuebles), indispensables para

posicionar tu propuesta de valor en el consumidor” (Garcia, 2016, p.1).

Se disefia en la arquitectura perceptual lo siguiente:

Disefio del comportamiento organizacional.
Disefio perceptual de servicios y productos.
Disefio de espacios de interaccion con stakeholders.

Disefio de flujo de clientes.

® 2 0o T 9

Disefio de servicio al cliente.
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Arquitectura de valor.

Para la arquitectura de valor se busca crear valor para el cliente y para el negocio, estas
dos variables no siempre estan correlacionadas, es decir, si la propuesta de valor que se le
entrega al cliente es alta, el valor que el negocio captura puede llegar a ser bajo, no logra
convertir el valor para el cliente en utilidades (Biloshapka, Osiyevskyy & Meyer, 2016). En
la tabla 8 se observa la matriz de valor del modelo de negocio, la cual tiene cuatro
cuadrantes, cada uno de ellos describe la situacion de valor generada por el modelo de

negocio, segun el nivel alto o bajo de valor para el cliente o para el negocio.

Tabla 8. Matriz de valor del modelo de negocio.

Proveedor Ganador
(Entrega valor al cliente, (Entrega valor al cliente y
Alt sub-optimizando el valor al negocio)
0 del negocio)
Valor para
el cliente.
Perdedor Demandante

(No provee valor ni para el | (Poco valor para el cliente
Bajo cliente ni para el negocio) | proveyendo valor para el
negocio)

Bajo Alto

Valor para el negocio.

Fuente: Biloshapka, Osiyevskyy & Meyer (2016).

En esta arquitectura se integra la arquitectura social y de procesos de negocios, la
tecnolégica y la perceptual resultando en el valor para el consumidor y el negocio, el valor
para el consumidor “...es hacer las acciones correctas para que los clientes estén listos
para apreciarlas y pagar por ellas”, mientras que el valor para el negocio es “...el proceso
de trasladar el valor entregado al cliente en utilidades” (Biloshapka, Osiyevskyy & Meyer,
2016, p.41).
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4.2. Ecosistema de Negocios Digitales.

La intencién de disefiar el modelo de negocio de la empresa es para que en un futuro pueda
insertarse a un ecosistema de negocios digitales. Porter (1998) afirmaba que el enfoque
debe estar orientado a la planeacion por clisters o sectores y eliminar la planeacion por
empresa, esto va acorde a los resultados que tuvo la Union Europea en 2008 quien
implementd programas que apoyaban a empresas individualmente, estos apoyos solo
podian tener efectos limitados, sobre todo cuando el entorno para los negocios no era
favorable, por ejemplo, si no existia un marco legal favorable, cultura empresarial,

infraestructura técnica, etc. (Nachira et. al. 2007).

Para Nachira et. al. (2007) un ecosistema de negocios digitales se conforma de 3 redes:

¢ Redes de tecnologia de informacién y telecomunicacion.
e Redes sociales.

e Redes de conocimiento.

Aunque ya dentro de la revisién teoria de clusters se habla de la importancia de las redes
sociales, del conocimiento y tecnologia, las evoluciones de las TICs ahora hacen posible
que las PYMES, cooperativas e individuos estén conectados para que puedan producir

juntos y darles acceso al mercado regional y global (Nachira, 2007).

En resumen, un Ecosistemas de negocios digitales (clisters mipymes) son “multiples
modelos de negocios - E-business- interactuando y realizando diferentes operaciones de
compra- venta y servicios de apoyo relacionados que se interrelacionan a través de la

tecnologia de informacion en diferentes niveles” (Garcia, 2016, p.1).

Ya que el modelo de negocios de quince modulos incluye la arquitectura tecnologica,
podemos decir que este modelo derivard finalmente en un e-business el cual se define

como “la instrumentacion de las interacciones abiertas con los stakeholders, definidas en el
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modelo de negocio mediante tecnologias de informacién y telecomunicaciones” (Garcia,
2016, p.1).

4.2.1. Importancia de los ecosistemas de negocios digitales.

“Los ecosistemas de negocios digitales, también son llamados redes de negocios
inteligentes, son una red futura de los participantes que estén listos para entrar en accién
combinando sus recursos y procesos para cumplir r@pidamente con los requisitos de una
situacion especifica” (Heck & Vervest, 2007, p. 33). La figura 5 representa un ecosistema
de negocios digitales (red de negocios inteligentes).

Negocios
Inteligentes.

Tecnologia
de informacion
Open Source.

Figura 5. Representacion de una red de negocios inteligentes (ecosistemas de negocios
digitales).
Fuente: Elaboracién propia.

Es urgente llevar a la realidad los ecosistemas de negocios digitales, ya que estos tienen la
capacidad de tomar rapidamente el conector enchufarlo con otra empresa e iniciar con los
procesos de negocios que satisfacen un objetivo especifico, por ejemplo, en caso de que

la empresa “A” tuviera que entregar un pedido inesperado para un cliente serd necesario
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conectar rapidamente los recursos y procesos de otra empresa competidora para ayudar a
entregar la propuesta de valor pactada con el cliente (Heck & Vervest, 2007). Esta accion
de enchufar y desenchufar con las distintas organizaciones y personas es posible gracias
a la tecnologia, las conexiones permiten enfrentar de una mejor forma la turbulencia del

medio ambiente en el que se desenvuelven las empresas.

4.2.2. Metodologia para desarrollar ecosistemas de negocios digitales.

En la metodologia para desarrollar un ecosistema de negocios digitales para
organizaciones pequefias interacttian: <> modelo de negocios, O servicios electrénicos,
agentes, soluciones, O componentes, protocolos, /\ conocimiento compartido,

entrenamiento (ver figura 6).
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Figura 6. Ecosistema de negocios digitales para organizaciones pequefias.
Fuente: Nachira et. al. (2007).

Un ecosistema de negocios digital necesita de los siguientes elementos para existir:

1. Elegir sector especifico.
2. Los elementos necesarios para ese sector son:
a. Modelos de negocios para el sector.
b. Entrenamiento especifico.
c. Servicios electronicos especificos.
3. Medio ambiente con una infraestructura coman.
a. Red de conocimiento compartido de e-business.
Marco de formacion.
Modelos de negocios y metodologia.
Practicas de los e-business.
Servicios electrénicos basicos.

-~ ® o o o

Infraestructura tecnoldgica y de infraestructura.

4. Especificaciones del sector.



a. Benchmarking.
b. Practicas especificas.
c. Ontologia especifica para el sector.

A partir de la premisa de que para hacer un ecosistema de negocios digitales necesitamos
modelos de negocio y negocios inteligentes (e-business), el presente trabajo nos servira de

referente para un futuro proyecto de ecosistemas de negocios digitales.

5. Metodologia de la intervencion.

El proceso que se utilizd para lograr la resolucion de la problematica de la empresa se
dividié en seis fases:

=

Recabar informacién para la toma de decisiones.

Toma de decisiones en cada médulo y documento con modelo de negocios.
Arquitectura social y de procesos de negocios listos e instrumentados en plataforma
tecnolégica BPM.

Arquitectura tecnoldgica.

Arquitectura perceptual.

6. Arquitectura de valor.

En el diagnostico de la problematica se desarroll6 una taxonomia para poder realizar el
andlisis de los 15 mdédulos del modelo de negocios, cada mddulo es un area de decision
para el empresario. El andlisis arroj6 una serie de recomendacion en cuanto a la informacion

que se debera recabar para mejorar el proceso de toma de decisiones.

Tomando en cuenta las recomendaciones del diagnostico se hizo la recopilacion de
informacion de fuentes secundarias, de organismos gubernamentales y estudios del sector,

ademas se utilizé la opinion experta del empresario como fuente de informacion.
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Una vez que se cont6 con la informacién necesaria el empresario tomo las decisiones en

11 de los médulos (front office):

Propuesta de valor.
Segmento de mercado.
Relacion con los clientes.
Ventajas competitivas.
Alianzas estratégicas.

-~ ® 20 T ®

Actividades claves.
Contactos clave.

= @

Recursos clave.

Canales de distribucion.

j- Fuente de egresos.

k. Fuente de ingresos.

Para después comenzar a crear las arquitecturas (back office):

1. Arquitectura social y de procesos de negocios:

Se disefi6 la arquitectura social y de procesos de negocios, en el cual estan todas las
decisiones tomadas en cada moédulo a través de procesos en el software BPM Open
Source, por lo tanto, este manual fue el insumo (salida) para la arquitectura tecnoldgica y

la perceptual.

2. Arquitectura tecnolégica.

Dentro de esta arquitectura se desarrollo lo siguiente:

a. Definicion de la arquitectura digital necesaria para realizar procesos de negocio

necesarios que entregan la propuesta de valor.
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Eleccion del software open source best of breed de acuerdo a los procesos del
negocio.

Integracion de los softwares de acuerdo a la metodologia Enterprise Aplication
Integration.

Disefio y elaboracion de interfaces que ayudan a hacer del software intuitivo y facil
de manejar para el usuario.

Integrar la funcionalidad con las interfaces del software.

Asignar permisos a las personas que utilizaran el software.

Probar el software.

Mejorar el software.

Arquitectura perceptual.

Dentro de esta arquitectura se desarrollara lo siguiente:

® 2 0o T o

4.

Disefio del comportamiento organizacional.

Disefio perceptual de servicios y productos.

Disefio de espacios de interaccion con stakeholders.
Disefio de flujo de clientes.

Disefio de servicio al cliente.

Arquitectura de valor.

Ya construidos los 14 modulos anteriores se establecio la forma en la que el modelo crea

valor para el cliente y para el negocio (capturar valor).

6. Resultados de la intervencion.

6.1.

Segmento de mercado.

Para la toma de decisiones en este modulo se realizaron diversos estudios:

1.

Analisis del mapa de posicionamiento.
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2. Analisis de los segmentos de mercado.
3. Tamaiio del mercado de los segmentos de mercado.

6.1.1. Anélisis del mapa de posicionamiento.

Se realizé un analisis del mapa de posicionamiento de la empresa y las compariias
competidoras, en este mapa, existen dos ejes, cada eje representa un beneficio buscado
por el cliente, por lo tanto, existen dos tipos de beneficios, a medida que se avanza en el

eje el nivel de beneficio que busca un cliente aumenta (ver figura 7).

Mapa de posicionamiento de Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V.

Alta calidad de

la construccion. s o @
Alta necesidad de

Infraestructura Soluci
de calidad 0 u0|0|:1es‘ €
Ingenierfa

@

Empresas
Que piden financiamiento,
Buscan experiencia
Y capacidad nacional
para construir.

onstructora grande para financiar.

Empresas con @ Empresas constructoras sin
proyectos pequefios X %
tanta capacidad financiera.

Empresas @ Maestros electricistas

Con presupuesto/ Y albafiiles
Ajustado.

Precio

Figura 7. Mapa de posicionamiento de Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V.
Fuente: Elaboracion propia.

La primera aproximacion para mejorar el entendimiento del mercado se realiz6 a través de

la elaboracion del mapa de posicionamiento de la empresa, encontrando lo siguiente:
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En el mercado en el que se desenvuelve Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. se compite

a través de dos atributos principales:

1. Alta calidad de la construccion.

2. Precio.

Estos dos atributos indican los beneficios que buscan los clientes de esta industria, la
posicion dentro de cuadrante nos muestra también el nivel del beneficio buscado por el
cliente, por lo tanto, podemos decir que existen en la industria cuatro tipos de competidores

que a su vez buscan a cuatro tipos de clientes diferentes (ver tabla 9).

Tabla 9. Tipo de cliente que atiende cada competidor en la industria.
Competidor Cliente al que atiende.

Empresas con capacidad para construir

alta calidad de infraestructura.

Empresas que necesitan infraestructura de

alta calidad, su operacién depende de ello.

Empresa con alta capacidad para dar

Empresas que buscan financiamiento,

crédito, cobertura nacional y experiencia. experiencia y cobertura nacional.

Empresas  constructoras  sin  tanta | Empresas con proyectos pequefios

capacidad financiera.

Maestros electricistas y albafiiles. Empresas con presupuesto ajustado y que
su operacion no depende necesariamente

de su infraestructura.

Fuente: Elaboracion propia.

Soluciones en Ingenieria se puede clasificar dentro del mapa de competidores como una
empresa con capacidad para construir alta calidad de infraestructura y sus clientes son los
que tienen una necesidad de infraestructura de alta calidad, ya que su operacion de este

tipo de empresas depende de ello.
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6.1.2. Anélisis de los segmentos de mercado.

Ya que se determind la estructura del mercado, y se decidié trabajar con el segmento de
clientes que busca una alta calidad en infraestructura ya que su operaciéon depende de ello,
se procedid a elegir en conjunto con la opinidn experta del empresario los segmentos de

clientes a los cuales se desea atender.

Los clientes son los siguientes:

Gasolineras.

Call centers.

Gaseras.

Bancos.

Gobiernos en obras pequefias.

L

Cines.

Este tipo de clientes tienen el siguiente mapa de valor es decir buscan los siguientes

atributos al momento de elegir una empresa constructora:

e Confianza.
e Seguridad.
e Conocimiento.

e Experiencia técnica.

6.1.3. Tamaifio del mercado

6.1.3.1. Perspectivas de la industria.

Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. desarrolla una actividad econémica en la Edificacion

de inmuebles comerciales y de servicios segun el Sistema de Clasificacion Industrial de
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América del Norte 2013 (SCIAN, 2013), esta actividad pertenece a la industria de la
construcciones la cual se prevé que para el 2017 tenga un crecimiento de entre 1% y 1.5%,
por otro lado los prondsticos nos indican que el sector privado crecera el doble que la obra
en el sector publico (ver tabla 10) esto debido a un recorte de 27% a obra publica aprobado
en el Presupuesto de Egresos de la Federacion 2017 (Real State Market & Style, 2016).

Tabla 10. Pronostico para la industria de la construccion

PRONOSTICOS

2015 2016 2017
PIB 25 22 25
Consumo privado 3.2 3.0 3.3
Consumo piblico 2.3 1.5 15
Inflacion 213 34 35
Tipo de Cambio 17.2 18.7 18.8
Cuenta Corriente (% del PIB) -3.0 -3.2 -3.2
PIBE.UA. 24 2.0 22

Fuente: Centros de Estudios Econémicos del Sector de la Construccion con datos del
CEESP, 2016.

Por lo tanto, podemos concluir que el potencial de esta industria se encuentra en la obra de
consumo privado, ya que crecera por arriba del crecimiento nacional previsto de 1.9%

segun Moody’s Investors Service.

6.1.3.2. Tamano del mercado por tipo de cliente.

Se realiz6 un analisis en fuentes secundarias sobre la cantidad de establecimientos

dedicados al giro de cada tipo de cliente.

Gasolineras.
Call centers.
Gaseras.
Bancos.

Gobiernos en obras pequefias.

o g h~ w N ke

Cines.

En total en la region existen 9,817 empresas que pueden llegar a ser clientes potenciales

de Soluciones en Ingenieria, en el Distrito Federal, Jalisco e Hidalgo se presentan como los
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estados con mas clientes potenciales, mientras que los clientes mas numerosos son los
bancos, seguido de empresas manufactureras y gasolineras, los clientes potenciales por
ciudad y giro se encuentran en la tabla 11.

Tabla 11. Numero de empresas por tipo de clientes.

Ciudad Gasolineras|Call Center |Gaseras|Bancos OG; k(:serno en Cines |Total

Aguascalientes 119 9 63 276 31 10 508
Colima 94 0 9 203 44 7 357
Distrito Federal 428 102 64| 1920 340| 103 2957
Hidalgo 192 4 59 459 151 15 880
Jalisco 637 38 202| 1872 451 62 3262
Nayarit 129 1 34 327 98 6 595
Querétaro 145 11 50 358 83 19 666
Zacatecas 164 1 51 257 113 6 592
| Total regién 1908 166 532| 5672 1311 228 9817

Fuente: Elaboracién propia con informacién del INEGI (2016).

Para determinar el valor por cada tipo de mercado se utilizaron las siguientes premisas:
® Nuevas empresas del ramo en la region determinado en base al 1.9% de
crecimiento previsto del pais por Moodys para 2017.

= Precio promedio mediante opinién experta por empresario de la industria.

Los rubros en los que se divide los tipos de servicios que ofrece Soluciones en Ingenieria
son: 1. Mantenimiento y 2. Nueva construccién. En donde mantenimiento tiene un valor de
mas de 710 millones de pesos y el de nueva construccién de mas de 1,592 millones, en
México los dos mercados valen mas de 2,303 millones. En la tabla 12 se puede ver el valor

por tipo de mercado.
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Tabla 12. Valor por tipo de mercado.

Rubro

Gasolineras Call Center [Gaseras

Bancos

Gobierno en
obras pequefias

Cines

Total

Total de clientes
en la region

1908 166

532

5672

1311

228

9817

Precio promedio
anual en
mantenimiento

$ 30,000.00 | $ 30,000.00

$ 30,000.00

$

85,000.00

$ 100,000.00

$ 85,000.00

Valor de mercado
de
mantenimiento

$ 57,240,000 | $ 4,980,000

$ 15,960,000

$ 482,120,000

$ 131,100,000

$ 19,380,000

$ 710,780,000

Nuevas empresas
del ramo en la
region

36

10

108

25

Precio promedio
anual de nueva
construccion (sin
equipamiento).

$ 5,000,000 | $ 2,000,000

$ 3,000,000

$

1,000,000

$ 50,000,000

$ 5,000,000

Valor de mercado
de nueva
construccion

$ 181,260,000 | $ 6,308,000

$ 30,324,000

$ 107,768,000

$1,245,450,000

$ 21,660,000

$ 1,592,770,000

[México (Pais)

$2,303,550,187

Fuente: Elaboracion propia.

La captacion de valor que puede realizar Soluciones en Ingenieria de acuerdo a los calculos

realizados es de mas de 11 millones anuales atendiendo a 57 clientes como se ve en la

tabla 13.

Tabla 13. Participacion de mercado de Soluciones en Ingenieria.

Rubro

.05% de
participacion del
mercado (en

.05% de
participacion
del mercado

dinero). (en clientes).
Valor de mercado de
iy, S 3,553,900
mantenimiento 56
Valor de mercado de
! S 7,963,850.00
nueva construccion 1
Total S 11,517,750 57

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.4. Decision final para segmento de mercado.

Se decidié que los segmentos de mercado seran los siguientes:
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1. Empresas privadas que se encuentren ubicadas en: Aguascalientes, Colima, DF,
Hidalgo, Jalisco, Nayarit, Querétaro y Zacatecas, de los siguientes giros:

a. Gasolineras.
b. Call centers.
c. Gaseras.
d. Bancos.

e. Cines.

2. Gobiernos ubicados en: Aguascalientes, Colima, DF, Hidalgo, Jalisco, Nayarit,

Querétaro y Zacatecas con proyecto de obra pequefia o haciendo parte de la

construccion de una gran obra.

A su vez cada uno de estos segmentos se dividen en:

1. Entidades, gobierno o empresa privada con necesidad de mantenimiento de obra.

2. Entidades, gobierno o empresa privada con necesidad construccion de obra nueva.

Ya que son los clientes que buscan la propuesta de valor que ofrece Soluciones en

Ingeniera y a los cuales se puede entregar la propuesta.

6.2. Propuesta de valor.

Los clientes esperan recibir los siguientes beneficios:

Confianza.

Seguridad.

Conocimiento.

Experiencia técnica.

A cada cliente se le ofreceran los siguientes servicios.
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Gasolineras

Mantenimiento eléctrico
Mantenimiento civil
Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Renders

Plantas de emergencia

Fuente ininterrumpibles de energia (UPS).

Energias renovables (foto celdas solares).

Call centers

Mantenimiento eléctrico
Mantenimiento civil
Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Simulacion

Renders

Plantas de emergencia

Sistemas de energia ininterrumpible

Energias renovables (foto celdas solares).

Gaseras

Mantenimiento eléctrico
Mantenimiento civil
Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Renders

Plantas de emergencia

Fuente ininterrumpibles de energia (UPS).

Energias renovables (foto celdas solares).
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Bancos

Mantenimiento eléctrico

Mantenimiento civil

Proyecto ejecutivo (se busca los terrenos, y se determinan los tipos de

construccion).

Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Renders

Plantas de emergencia

Fuente ininterrumpibles de energia (UPS).

Energias renovables (foto celdas solares).

Cines.

Mantenimiento eléctrico
Mantenimiento civil
Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Renders

Plantas de emergencia

Fuente ininterrumpibles de energia (UPS).

Energias renovables (foto celdas solares).

Gobierno con pequenias obras.

Mantenimiento eléctrico
Mantenimiento civil
Construccion

Pruebas eléctricas para equipos.
Renders

Plantas de emergencia

Fuente ininterrumpibles de energia (UPS).

Energias renovables (foto celdas solares).
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6.3.

Canales de distribucion.

Para los canales de distribucion se disefio la tabla 14, la cual contiene los tipos de canales

necesarios para entregar la propuesta de valor al cliente.

Tabla 14. Fases del canal de distribucion.

Tipos de canal Informacioén Evaluacion Compra Entrega Posventa
Comienza con la
junta inicial para  |Llamada telefonica
Los ejecutivos acordar la forma |de seguimiento
o Se lleva a cabo .
especializados . . de trabajo, el sobre el estado de
. Através de la mediante la
Equipo de presentan la - i proceso de la obra,
} ] cotizaciony aprobacion de la ] L
Propio  |Directo |asesores de propuesta de valor . e construccion, la  [seguimiento en
) mediante la cotizaciony el
infraestructura. de la empresa a . . entrega de caso de ser
) negociacion contrato de ser i .
los clientes n certificado de necesario y
) necesario. Sy .
potenciales construccion final |utilizacion de
y junta de entrega |garantia.
de obra.
Llamada telefénica
Los ejecutivos Comienza conla |de seguimiento
especializados . junta inicial con la |sobre el estado de
Através de la
presentan la o constructora la obra,
) ] Constructoras cotizaciony Se lleva a cabo B
Socio Indirecto propuesta de valor ) . grande, proceso  |seguimiento en
grandes mediante la mediante contrato. i
de la empresa a Ny de construcciény |caso de ser
negociacion ) )
las grandes junta de entrega  |necesario y
constructoras. de obra. utilizacion de
garantia.

Fuente: Elaboracién propia.

Se utilizar4 un canal propio y otro indirecto, en primer lugar, un equipo de

infraestructura y también constructoras grandes

6.4.

Relacion con el cliente.

asesores en

Para la relacion con el cliente se describieron cuatro fases cada una tiene actividades

diferentes dependientes del tipo de cliente y del mercado al cual se va atender, como se

muestra en la tabla 15.
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Tabla 15. Descripcion de la relacién con el cliente por tipo de segmento de mercado.
Relacion Empresa privada Gobierno
con el Mercado de Mercado de construccion Mercado de mantenimiento y construccién nueva.
cliente mantenimiento nueva Constructoras grandes. Gobierno directamente.
Afiliacion a la Camara de la )
) .. |Ver al plan nacional de
Industria de la Construccion. |. o
I I infraestructura del afio y
Antes de Afiliacion a camaras y Afiliacion a camaras y Consultar a los ganadores .
- . s o o R ) consultar las proximas obras
iniciar la asociaciones. Publicidad |asociaciones. Publicidad |de las licitacién en internet y )
- . . . arealizar en las
relacion con |pagada en revistas pagada en revistas en las dependencias de . .
. . - . dependencias publicas.
el cliente. especializadas. especializadas. gobierno. Tener una base de
Tener una base de datos de
datos de constructoras con -
) proximas obras
proyectos a realizar.
Detectar en la direccion de
Abordar a los clientes Detectar proyectos obras publicas las
potenciales de empresas |potenciales en los Detectar a los ganadores de |licitaciones de
Fase de ya establecidas a través |clientes actuales las licitaciones. Abordar al mantenimiento de obra.
contacto de |de Camarés, mediante contacto corporativo ganador de la Establecer contacto y
clientes Asociaciones y semestral. Detectar licitacion. Entender y relacion directa con el
potenciales. |acercamiento en forma |particules y empresas conocer el proyecto. Ofrecer |director de obras publicas.
(Durante la  [personal y digital (pagina |que deseen realizar una |la propuesta de valor de la  |Provocar una relacién de
relacién con |de internet). Entender y [construccién nueva. empresa. Provocar una camaraderia con el
el cliente). conocer el proyecto. Entender y conocer el  |relacién de confianza y seria |encargado de la toma de

Presentar la propuesta
de valor.

proyecto. Presentar la
propuesta de valor.

con el corporativo.

decisiones. Entender y
conocer el proyecto.
Presentar la licitacion.

Fase durante
la prestacion

Abordar al lider de
proyecto y provocar una
relacion de confianza y
seguridad. Enviar
reportes de seguimiento
al lider de proyecto y

Abordar al lider de
proyecto y provocar una
relacion de confianza y
seguridad. Enviar
reportes de seguimiento
al lider de proyecto y

Abordar al residente de obra
de la Constructora Grande.
Provocar una relacion de
camaraderia con el residente

Seguir con la relacion de
camaraderia con el
encargado de la toma
decisiones de asignacion de

la prestacion
del servicio al
cliente.

les realizé nueva
construccién o
mantenimiento anterior,
para seguir ofreciendo la

propuesta de valor.

clientes para seguir
ofreciendo la propuesta
de valor.

del servicio al - . P de obra. Enviar reportes de |obra. Enviar reportes de
. tomador de decisiones |tomador de decisiones . -
cliente. . . seguimiento de obra que seguimiento de obra que
con el impacto del con el impacto del : . ) .
(Durante la incluya el impacto del incluya el impacto del
- avance del proyecto, la|avance del proyecto, la
relacion con . . avance del proyecto, la avance del proyecto, la
) calidad de la calidad de la . .
el cliente). ) ) ) ; calidad de la calidad de la
infraestructura, y ficha |infraestructura, y ficha |. . . .
. . . ) infraestructura, y ficha infraestructura, y ficha
tecnica. Realizar tecnica. Realizar A .
) . técnica. tecnica.
descuentos apartir de la |descuentos apartir de la
2da obra por cliente. 2da obra por cliente.
Seguimiento anual a los Detectar a los directores de
clientes a los cuales se . Seguimiento semestral para |obras publicas de las nuevas
Despues de Seguimiento anual a los

ofrecer la propuesta de
valor. Establecer contratos
de largo plazo como
proveedor.

administraciones. Iniciar una
relacion de camaraderia con
ellos. Ofrecer la propuesta
de valor para sus proyectos
de construccion.

Fuente: Elaboracién propia.

6.5.

Fuentes de ingresos.

Las fuentes de ingresos son:

El usuario final de la empresa privada.

La empresa grande.
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e El gobierno.

El pago se hace a través un pago por obra, donde el precio se fija de forma dinamica en un

marco de negociacién, de acuerdo a un presupuesto establecido por obra.

La forma de pago se realiza a través de un anticipo, pagos parciales y liquidacion.

6.6. Recursos clave

Los recursos clave que necesita la empresa para entregar su propuesta valor es la
siguiente:

Fisicos.

e Almaceén.

e Maquinaria y equipo para la construccion.
e Vehiculo todo terreno.

e Vehiculo corporativo.

e Software para el manejo de procesos.

e Equipo de computo y oficina.

e Internet.

e Pagina web.

e Tarjetas, hojas membretadas, portafolios.
e Carpinteria propia.

e Oficina propia.

Intelectuales.

e Marca corporativa.
e Base de datos de clientes.

e Certificacion 1SO.
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Humanos.

Personas con conocimientos técnicos sobre construccion, técnicas de ventas,
apariencia confiable y pensamiento analitico y convergente.

Personas con conocimientos sobre arquitectura. Con un pensamiento creativo.
Personas con conocimiento sobre ingenieria civil, proyectos ejecutivos, instalacion
hidrosanitaria, instalacion eléctrica de baja, media y alta tension, pruebas eléctricas,
herreria, canceleria, acabados, aires acondicionados y automatizacion de edificios.
Con un pensamiento sisteméatico y convergente.

Personas con conocimientos técnicos sobre infraestructura de gasolineras, gaseras,
bancos, cines y obra civil en general.

Personas con experiencia en el sector de la construccion: albafiiles, expertos en
herreria y pintores. Con ausencia de consumo de drogas, vicios, responsables,
honestos y con alta habilidad técnica.

Personas con experiencia en la direccion de proyectos de obra, habilidad para
manejo de equipos, liderazgo, resolucién de problemas y pensamiento convergente.
Personas orientadas al detalle, responsable, honesta, con un pensamiento
sistematico y ausencia de un pensamiento critico.

Persona con un pensamiento deductivo, liderazgo y enfocado.

Econémicos.

6.7.

Linea de crédito.

Dinero disponible.

Actividades clave.

Establecer contacto con los clientes potenciales.

Provocar una relacion con el cliente potencial de camaraderia y confianza segun el
tipo de cliente.

Establecer y formalizar las condiciones de la obra al momento de la compra.
Elaborar y seguir el presupuesto de la obra.

Aprovisionamiento de recursos materiales, humanos y econémicos para la obra.
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Supervision de la obra.
Resolucion de problemas de obra.
Control de cambios de obra.

© © N o

Envio de informe de seguimiento de obra.

10. Seguimiento después de terminar la obra.

6.8. Alianzas estratégicas.

Proveedores de:

e Insumos eléctricos, hidrosanitarios y material de construccion.
e Insumos de papeleria y equipo de computo.

e Maquinaria y equipo para construccion.

e Internety telefonia.

o Papeleria e impresion.

e Seguros para constructoras.

e Bancos.

e De certificacion ISO.

e Almacén.

e Oficinas.

e Servicios contables.

e Canastas navidefias.

e Servicio de pruebas de laboratorio antidoping.
e Servicio de estudios grafologicas.

e Servicios de limpieza.

Cémaras y asociaciones:

e Organizacion Nacional de Expendedores de Petréleo.
e Asociacion Mexicana de Distribuidores de Gas LP.
e Instituto Mexicano de Teleservicios.

e Asociacion de Bancos de México.



e Camara Nacional de la Industria Cinematogréfica.

e Asociaciéon de Cines Independientes.

e Camara Mexicana de la Industria de la Construccion.

e Camara Nacional de la Industria Eléctrica y de Telecomunicaciones.

¢ Centro de investigacion en construccion.

e Sindicato Nacional de trabajadores de la industria de la construccion, terraceros,

conexos y similares de México

6.9. Fuentes de egresos.

e Pago de materiales para la obra.

o Pago de personal para la obra y oficina.

¢ Maquinaria y equipo para la obra.

e Compra de vehiculos.

e Compra de papeleria.

e Pago de renta de internet y telefonia.

e Pago de cuotas de asociaciones y camaras.
e Pago de certificacion ISO.

e Pago de intereses y comisiones bancarias.
e Pago de mantenimiento de vehiculos y maquinaria.
e Comisiones de asesores.

e Viéticos de asesores.

e (Gastos para generar camaraderia.

e Pago de estudios para seleccién de personal.

6.10. Ventaja competitiva.

Se construye con la arquitectura de valor.
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6.11. Contactos clave.

e Camaras del propio sector y del sector de sus clientes.
e Gobernador.
e Secretario de obras publicas.

e Presidentes municipales.

6.12. Arquitectura social y de procesos de negocios.

La arquitectura de proceso tiene como fin ser la entrada para el siguiente modulo de la
arquitectura tecnoldgica, contiene los procesos y subprocesos necesarios para entregar la
propuesta de valor, estos procesos no tienen un fin didactico o de capacitacion para los
empleados, sino ser el insumo para la arquitectura tecnoldgica, la arquitectura social y de

procesos se realizo en el software open source llamado Bonita.

Los stakeholders involucrados en este modelo de negocios son los siguientes.

e Clientes

e Proveedores
e Aliados

e (Gobierno

e Empleados

Se realizaron los procesos y subprocesos necesarios para llevar a cabo la relacién con cada
stakeholder.

6.12.1. Proceso punto a punto de la empresa.

Apreciar el proceso punto a punto en la figura 8 es dificil por la cantidad de actividades que

contiene, en los siguientes procesos se podré apreciar mejor.
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Figura 8. Proceso punto a punto.
Fuente: Elaboracion propia.
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En este macroprocesos, encontramos los procesos principales de la empresa que entregan
la propuesta de valor al cliente, en los siguientes puntos se encontraran los procesos para

cada stakeholder.

6.12.2. Procesos para clientes.
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Figura 9. Procesos para clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

70



6.12.2.1. Subprocesos para clientes.

Gobierno con obras pequefias

Recabar informacién
Por cotizar g
de la licitac
|
v

Registrar datos

de contacto del
cliente potencial.

Juntar los Frecuentar clubs y
documentos y la restaurantes donde
informacién.

asista el tomador
decision.

Vidticos.

Crear oportunidad
de negocios.
Registrar actividades
realizadas y por
hacer.

Cumpleafios

Registrar datos
del cliente para
facturacion

Calendarizar la
fecha de
cumpleafios.

Hacer

'

Navidad.

Registrar datos

del cliente para
facturacién

f—%

Tomar los clientes
vigentes del afio.

para viaticos.

Hacer documentos
a entregar.

Verificar
documentos a

Invitar a comer al

tomador de
decision.

Evento detonante de subproceso.

Enviar orden de
peticion de

Hacer factura por
rec
L 2

electronico para
cumpleatios.

Enviar correo
electrénico.

~
Personalizar correo

Hacer pago de
viaticos.

1

Asignar pago de viaticos a
oportunidad de negocio.

)

T
Recibir facturas de
ticos.

Figura 10. Subprocesos para clientes.

Fuente: Elaboracién propia.

7 N

Mandar hacer
canasta con taza
conmemorativa,
botella de vino.

vy tarjeta

personalizada.

Enviar taza
conmemorativa y
botella de vino con

asesor.

Confirmar orden
de compra al
proveedor.
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6.12.3. Procesos para proveedores.

Crear factura por

Registrar fecha,
vencimiento e
L impuesto.

(Llego pedido
completo?

Crear un regreso

de producto.

Validar productos

que llegaron.

Recibir
productos.

f—‘ﬁ

Validar factura por
recibir.

T

Hacer pago.

Registrar pago.
(S 000

—_——

Recibir factura del
proveedor.

Anexar factura del
proveedor al

e )

Esperar el
producto.

Tener materiales
listos.

Figura 11. Procesos para proveedores.
Fuente: Elaboracion propia.

oficinas todos los dias

Tener personal
preparado.

Barrer entrada de

PR

Lavar platos, tazas y
platos sucios

_

Un dia por semana tirar
toda basura

\

—

Barrer oficinas cada
mes

—

Evento detonante de subproceso.

Figura 12. Subproceso para proveedor de limpieza.
Fuente: Elaboracion propia.

Limpiar aparatos

electrénicos y
muebles

T

Trapear oficinas

T

Acomodar platos y
tazas en su lugar
_

Lavar bafio

v
Confirmar orden
de compra al

veedor.

Rechazado.  [No

Por cotizar

Enviar

(Acepto el
proyecto el
cliente?

cotizacion al
cliente

Generar factura por
recibir para
proveedor.

Validar
presupucsto.

Crear lista
de insumos
para obra.

Crear solicitud
de presupuesto
de insumos por

proveedor.

Enviar correo
al proveedor
con la
solicitud.
—————
Recibir la
cotizacion del
proveedor.

. N
Anexar la

cotizacion del
proveedor al

proyecto.
G

rear nuevo
presupuesto
para el
proyecto.
f_'ﬁ
Afiadir
productos y
servicios a
cotizar.
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Hacer alianzas
con la camaras
asociaciones.

Agendar citaen la
pagina de internet
de la Secretaria de

Infraestructuray

: Comunicaciones :
Recibir por correo
: inscriEcién :

Imprimir hoja de
cita
~———o

( Preparar \

documentacion

requerida por la
\ SICOM J

Presentar
documentacién y

hoja de cita el dia
rogramado

Recibir recibo de

entrega de
documentacién

Canjear recibo durante
los siguientes 5 dias
siguientes por
Constancia Provisional

L Constancia de Inscripcion )

Recibir durante los
siguientes 30 dias

l

Escanear, adjuntar y

La \/ A X
d archivar constancia de
ocument Agendar nueva inscripcion al expediente
diay hora para | acion esta g oita gl d”
realizar tramite de correcta ! \ el proveedor.

Evento detonante de subproceso.

Figura 13. Subprocesos para dar de alta a la empresa en el padrén de contratistas
Fuente: Elaboracién propia.



6.12.4. Procesos para aliados.

Hacer alianzas

con la camaras
asociaciones.

del proceso de

Obtener informaciéon
afiliacion.

[

v
Hacer el proceso
de afiliacion.
Hacer el pago.
recibir.

Anunciarse en
revistas especializada

|
v

Cotizar anuncios.

-

[ Hacer anuncios.
”

Verificar anuncio. ]
[ Enviar anuncio para
L publicaciéon
-
Generar factura por
L recibir.
v
-
Hacer pago. ]
x N
([ Verificar la
aparicion del
L anuncio. )

(" Evaluar numero de )
clientes que genera
anuncio en la

\ revista &)

Evento detonante de subproceso.

Figura 14. Procesos para aliados.
Fuente: Elaboracion propia.
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6.12.5. Procesos para Gobierno.

SAT

Primer dia del
mes.

h 4

Integrar facturas

[ recibidas y facturas

enviadas.
1adas

|

|
A 4

Entregar informacion

al proveedor de

v

contabilidad.
I
( Esperar la
resolucion del
\ contador.

.

para pago de
impuestos.

[ Recibir documento

]

v

\

recibir.

[ Generar factura por

]

v

\

Hacer pago de
impuestos.

J

N,

o Anexar

comprobante a
expediente de
declaraciones

fiscales.

\

P

IMSS

Recibir los recibos

del IMMS.

A 4
Generar factura por
recibir.
v

Hacer pago.

5
Anexar
comprobante al
expediente de
facturas recibidas.

Evento detonante de subproceso.

Figura 15. Procesos para Gobierno.
Fuente: Elaboracion propia.
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6.12.6. Procesos para empleados.

Generar factara por

B asistencias
recibir para de antidoping. observacione);
roveedor.
Entrevistar a los ,—l__
candidatos. Validar nomina

Tener personal
preparado.

Publicar la vacante
en los medios de

comunicacién
pertinentes.

v

Recibir solicitud de
empleo.

Dar de baja al
‘ 2 empleado del
Registrar datos IMIMS al
de trabajadores. Registrar control termino de su
: de asistencia y \ contrato. )

Hacer antidoping
y grafologico a los
solicitantes.

Recibir resultados

trabajadores.

Comunicarse con
los trabajadores.

4’{ Firmar contrato. ]

(

Guardar contrato en

Firma el recibo

expediente d‘e empleados ]

v
[ Pedir datos faltantes

]

a empleados.

Dar de alta a
trabajadores en

proyecto y en

observaciones

Elaborar nomina
de acuerdo a

i

(

Generar recibo de
nomina.

A 4

de nomina el
empleado.

i

Guardar recibos
en expediente de
omina.

f

v
[ Pedir datos faltantes ]

a empleados.
lea

h 4

[ Elaborar contrato. ]7

Figura 16. Procesos para empleados.
Fuente: Elaboracion propia.

Evento detonante de subproceso.
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6.12.6.1. Subprocesos de relacién con los empleados.

Relacién con empleados

Tener personal . Reunidn de integracién.
preparado. Supervisar
|

proyecto.

Capacitacion inicial
sobre contribucion
de procesos a la
propuesta de valor.

Ejecutar
proyecto

Registrar el
comportamiento
por empleado

Organizar carne

sterombaids o ok | o " | ntmoareice
alcoholicas. Je. : J

Evaluacién de
capacidad directiva de
los jefes.

Convocatoria a la
capacitacion.

Registrar asistentes
a capacitacion.

Hablar con los jefes Fijar fecha cada primer
para hacer ajustes viernes o sabado de mes
o al final de la obra.

Convocar a la
reunion.

Hacer la reunion

Reconocer el
Evento detonante de subproceso. equipo de acuerdo
al cumplimiento de

Reciclaje.

Venta del reciclaje.

Dar capacitacion.

Escuchar la
retroalimentacion
de la capacitacion.

Recaudacion del

dinero para reunion de
integracion.

la entrega de valor
fechas en tiempo.

Figura 17. Subprocesos de relacion con los empleados.
Fuente: Elaboracion propia.
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Tener personal y

maquinaria
preparados.

l

v
(" Realizar checklist ) ( Asignar a
de maquinaria res_pon_sable de_
L necesaria ) L maqumarl‘ay equipo )
\
\ . v
s - N Llevar maquinaria a
Rev!sar en bodega la ubicacion de la
si se tleng lo L obra )
L necesario )
¢Se tiene Si
maquinaria -
necesaria?
No
Comprar
maquinaria 'y
equipo faltante

Evento detonante de subproceso.

Figura 18. Subproceso para aprovisionamiento de maquinaria y equipo.
Fuente: Elaboracion propia.

La empresa necesita realizar 201 actividades para crear y entregar su propuesta de valor,
es importante destacar que para adquirir una vision sistémica de como se encadenan todos
los procesos de la compafiia se deben seguir los eventos detonantes, los cuales son
actividades antecesoras que de suceder inician otras acciones.

6.13. Arquitecturatecnolégica.

Tomando en cuenta los procesos de la arquitectura social y de procesos de negocios se
realiz6 un andlisis de 3 softwares open source monoliticos, el andlisis se describe en la
tabla 16.
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Tabla 16. Analisis de softwares open source para ser implementados en Soluciones en
Ingenieria S.A. de C.V.

Software. Observaciones.

OpenBravo. No hay una funcion para hacer los procesos de proyectos, ni de peticion
de cotizacion a proveedores. No es redundante. Es medianamente
intuitivo.

Odoo. No hay una funcién para hacer los procesos de proyectos, ni para hacer
los procesos de empleados. Es redundante. Es muy intuitivo.

Dolibarr. Se pueden correr todos los procesos, aunque no se puede realizar un

seguimiento de expediente por proyecto. No estd permitida la

redundancia. Es poco intuitivo.

Se decidié utilizar el software Dolibarr, ya que se adecuaba mas a los procesos de la

empresa, ya que es poco intuitivo, se realizaron interfaces mas amigables con el usuario.

6.13.1. Interfaces de Dolibarr.

Al

Home  Thedparlies Products/Services Commercial Financidl BankiCash Projects  HAM

a ey

Firstname Superidminhame
030212014 D421 PM

“a Ghocks wating for aposi
2 Members with subscripton i receive.

o amount ot fnetottax)
Year 2014 @

Amount ofinvoices by month (netof tax)

4 CF1303-0004 1 ABC and Co 02082013

Figura 19. Apariencia de Dolibarr.
Fuente: Dolibarr (2016).
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Correo

NOMBRE USUARIO

L]

Figura 20. Interfaz de acceso al sistema.
Fuente: Elaboracion propia.

X

© &

A e | & &
all & ‘a8 oy
Estadisticas Tareas
Usuarios — Usuarias — Prospectos — — Productos — - Visitar Ciente
Documentadon - - Revisar cuentas
- Surtir Productos
— Proyectos — — Chentes — Proveedores
- Hacer facturas

Figura 21. Interfaz para relacion con el proveedor.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22. Interfaz para la relacion con el cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

81



V4

I "

ﬂ E $ -llII b ag

‘ Usuaﬁo‘ Pennhos‘ Uacadones‘ Ncia‘ Mteﬁaz‘

Usuario

- Nuevo Usuario

Grupos Referencia

- Nuevo Grupo Apellido

Nombre

Funcién

Jerarquia

|
|
|
Puesto |
|
|

| Eliminer | | Modificar | |Demdiuu'

{ »

Figura 23. Interfaz para la relacion con el empleado.
Fuente: Elaboracién propia.

6.13.2. Conclusiones de la Arquitectura tecnolégica.

Finalmente podemos concluir que la cobertura de procesos de negocios que tiene la
arquitectura tecnolégica con Dolibarr es de un 93%, logrando controlar mediante tecnologia
187 de las 201 actividades operativas de Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V., dejando

las siguientes actividades sin soporte tecnolégico:

e Registrar cambios (5 actividades).
e Enviar informe a cliente semanalmente.
e Subproceso de licitacion (5 actividades).

e Subproceso de calendarizacion de cumpleafios (3 actividades).

Cabe aclarar que son actividades que teniendo la posibilidad de realizarse mediante
tecnologia no se pueden hacer con Dolibarr, hay otras actividades que fueron disefiadas
para no tener soporte tecnoldgico, por lo tanto, estas acciones no se contemplan, ya que

se deben realizar sin tecnologia para entregar y crear la propuesta de valor.
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6.14. Arquitectura perceptual.

Debido a falta de tiempo por parte del empresario para el proyecto no fue posible realizar

la arquitectura perceptual necesaria para entregar la propuesta de valor.

6.15. Arquitectura de valor.

Ante la ausencia de una arquitectura perceptual, no es posible disefiar la arquitectura de

valor, por lo tanto, queda como un punto pendiente para una futura intervencion.

6.16. Insertar el modelo de negocio en un ecosistema de negocios digital.

El modelo de negocio de la empresa Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. tiene un 70%
de avance para quedar en Optimas condiciones y ser insertado en un ecosistema de

negocios digital.

7. Evaluaciéon de la intervencion.

De los objetivos se lograron determinar 13 de los 15 médulos del modelo de negocios, de
los cuales se determinaron 13 mddulos. Durante la intervencién se hizo conciencia de que
hacia falta mayor cantidad de tiempo por parte del empresario para el acompafiamiento

durante el disefio de la arquitectura perceptual y la arquitectura de valor.

Dados los hallazgos de este caso practico se recomiendan las siguientes acciones para

casos practicos futuros:

1. A partir de las arquitecturas desarrolladas se propone implementar la arquitectura

perceptual y de valor.
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2. Se recomienda tener un experto en la misma industrial con experiencia en el
extranjero que aporte informacién para que el empresario tome mejores decisiones

que hagan mas competitivo del modelo.

3. Se recomienda trabajar paralelamente con arquitectos de procesos, tecnélogos y

perceptuales para que cada experto contribuya al disefio del modelo.

8. Conclusiones

La aplicacion del modelo de negocio de 15 mdédulos permitié tomar conciencia de las
decisiones del negocio del front office, con respecto a la propuesta de valor, segmento de
mercado, canales de distribucion, relacion con los clientes, actividades clave, recursos
clave, fuentes de ingresos, fuentes de egresos, contactos clave y ventaja competitiva. La
propuesta de valor para Soluciones en Ingenieria S.A. de C.V. incluye los atributos:
confianza, seguridad, conocimiento y experiencia técnica, a partir de esta propuesta se
disefiaron y organizaron las 201 actividades de la arquitectura social y de procesos de
negocios esta arquitectura permitié elegir el software monolitico Dolibarr el cual cubre 93%

de los procesos de la empresa.

El modelo de negocio tiene un 70% de avance para quedar listo y ser insertado en un
ecosistema de negocios digital, el disefio de este modelo puede generar un referente para
la industria al momento de disefiar el ecosistema, sobre todo en la arquitectura de procesos
y tecnoldgica, ya que es vital contar con infraestructura comdn que permita la comunicacién

entre empresas.

84



9. Bibliografia

Ansoff, H. I., & McDonnell, E. J. (1990). Implanting strategic management. Prentice hall.

Blank Steve (8 de abril del 2010). No Plan Survives First Contact With Customers — Business Plans
versus Business Models [Entrada en blog]. Recuperado de
https://steveblank.com/2010/04/08/no-plan-survives-first-contact-with-customers-

%E2%80%93-business-plans-versus-business-models/

Vladyslav Biloshapka, Oleksiy Osiyevskyy & Marc Meyer, (2016)."The value matrix: a tool for
assessing the future of a business model", Strategy & Leadership, Vol. 44 Iss 4 pp. 41 - 48

Burton, B., & Basiliere, P. (18 de noviembre de 2016). Architect Digital Platforms to Deliver
Business Value and Outcomes [archivo PDF]. Recuperado de
https://www.gartner.com/doc/3518917?ref=AnalystProfile&srcld=1-4554397745

Centros de Estudios Econdmicos del sector de la construccién. (29 de julio de 2016). Situacion
Actual y Perspectivas de la Industria de la Construccion en México (Reporte al 1er Semestre
2016) [archivo PDF]. Recuperado de
http://www.cmic.org.mx/cmic/ceesco/2016/Situaci%C3%B3n%20Actual%20de%201a%20E
conomia%?20Retos%20y%200portunidades CEESCO_%2028%20de%20Julio_2016%20
F%20(2)%20(3).pdf

David, F. R. (1999). Conceptos de administracion estratégica. Pearson Educacion.

De Bono, E. (1993). Més alla de la competencia: la creacion de nuevos valores y objetivos en la
empresa. Ed. Paidés, Argentina.
Jardon, E. (14 de noviembre del 2016). Moody's y bancos bajan pronéstico del PIB de México en

2017. EIl financiero. Recuperado de http://www.elfinanciero.com.mx/economia/moody-s-

recorta-pronostico-de-crecimiento-para-mexico-en-2017.html

Garcia, (11 de Marzo de 2016). Entrevista con Irery Lizbeth Melchor Duran [en personal].

Heck, E. V., & Vervest, P. (2007). Smart business networks: how the network
wins. Communications of the ACM, 50(6), 28-37.

Modulo informética, (s.f.). En Wikipedia. Recuperado el 20 de Octubre de 2016 de

https://es.wikipedia.org/wiki/Moédulo (informéatica)

85


https://steveblank.com/2010/04/08/no-plan-survives-first-contact-with-customers-%e2%80%93-business-plans-versus-business-models/
https://steveblank.com/2010/04/08/no-plan-survives-first-contact-with-customers-%e2%80%93-business-plans-versus-business-models/
https://steveblank.com/2010/04/08/no-plan-survives-first-contact-with-customers-%E2%80%93-business-plans-versus-business-models/
https://steveblank.com/2010/04/08/no-plan-survives-first-contact-with-customers-%E2%80%93-business-plans-versus-business-models/
https://www.gartner.com/doc/3518917?ref=AnalystProfile&srcId=1-4554397745
http://www.cmic.org.mx/cmic/ceesco/2016/Situaci%C3%B3n%20Actual%20de%20la%20Economia%20Retos%20y%20Oportunidades_CEESCO_%2028%20de%20Julio_2016%20F%20(2)%20(3).pdf
http://www.cmic.org.mx/cmic/ceesco/2016/Situaci%C3%B3n%20Actual%20de%20la%20Economia%20Retos%20y%20Oportunidades_CEESCO_%2028%20de%20Julio_2016%20F%20(2)%20(3).pdf
http://www.cmic.org.mx/cmic/ceesco/2016/Situaci%C3%B3n%20Actual%20de%20la%20Economia%20Retos%20y%20Oportunidades_CEESCO_%2028%20de%20Julio_2016%20F%20(2)%20(3).pdf
http://www.elfinanciero.com.mx/economia/moody-s-recorta-pronostico-de-crecimiento-para-mexico-en-2017.html
http://www.elfinanciero.com.mx/economia/moody-s-recorta-pronostico-de-crecimiento-para-mexico-en-2017.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Módulo_(informática)

Martinez Sergio (24 de noviembre de 2013). Eleccion del software gestion: ¢ Desarrollo a medida,
legacy, best-of-breed o ERP? [Entrada en  blog]. Recuperado de
http://mundoerp.com/blog/eleccion-del-software-gestion-desarrollo-medida-legacy-best-of-

breed-erp/
Nachira, F., Nicolai, A., Dini, P., Le Louarn, M., & Leon, L. R. (2007). Digital business ecosystems.

Nix, A. [Concordia]. (2016, septiembre 27). The Power of Big Data and Psychographics [Archivo de
video]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=n8Dd5aVXLCc&t=301s

Osterwalder, A. (2004). The business model ontology: A proposition in a design science approach.

Quiédeville Rodolphe (2003). Dolibarr (4.0) [Software] Recuperado de Sourceforge:
https://sourceforge.net/projects/dolibarr/files/

Real Estate Market & Lifestyle. (29 de noviembre de 2016). Industria de la construccion podria
crecer 1.5% durante 2017. Real Estate Market & Lifestyle. Recuperado de
http://www.realestatemarket.com.mx/noticias/infraestructura-y-construccion/20520-

industria-de-la-construccion-podria-crecer-1-5-durante-2017

Senge, P., Ross, R., Smith, B., Roberts, C. H., & Kleiner, A. (1995). La Quinta Disciplina en la
practica. Estrategias para construir una organizacion inteligente. Ed. Granica, Espafia.

Underdahl, B. (2011). Business process management for dummies. IBM Limited Edition.

Verstraete, T., Jouison-Laffitte, E., Kremer, F., & Hlady-Rispal, M. (2017). Assessing business
model relevance for business leaders in the construction industry. International Journal of

Entrepreneurship and Small Business, 30(1), 58-79.

86


http://mundoerp.com/blog/eleccion-del-software-gestion-desarrollo-medida-legacy-best-of-breed-erp/
http://mundoerp.com/blog/eleccion-del-software-gestion-desarrollo-medida-legacy-best-of-breed-erp/
https://www.youtube.com/watch?v=n8Dd5aVXLCc&t=301s
https://wiki.dolibarr.org/index.php/Rodolphe_Qui%C3%A9deville
https://sourceforge.net/projects/dolibarr/files/
http://www.realestatemarket.com.mx/noticias/infraestructura-y-construccion/20520-industria-de-la-construccion-podria-crecer-1-5-durante-2017
http://www.realestatemarket.com.mx/noticias/infraestructura-y-construccion/20520-industria-de-la-construccion-podria-crecer-1-5-durante-2017
http://www.realestatemarket.com.mx/noticias/infraestructura-y-construccion/20520-industria-de-la-construccion-podria-crecer-1-5-durante-2017
http://www.realestatemarket.com.mx/noticias/infraestructura-y-construccion/20520-industria-de-la-construccion-podria-crecer-1-5-durante-2017

	1. Introducción.
	2. Planteamiento de la problemática.
	3. Objetivo general.
	4. Fundamentación teórica.
	5. Metodología de la intervención.
	6. Resultados de la intervención.
	7. Evaluación de la intervención.
	8. Conclusiones
	9. Bibliografía

