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RESUMEN

El presente texto se enfoca en la elaboracién de una propuesta de modelo de negocio
para una microempresa de giro comercial de la Ciudad de Aguascalientes. Mediante
la metodologia del Modelo de Negocio CANVAS, la cual se divide en 9 bloques, se
identificaron factores externos e internos para generar una ventaja competitiva que
sirva de directriz para su gestion interna, asi como determinar la viabilidad financiera

del proyecto.

Lo anterior se realiza partiendo de un estudio y analisis de diferentes teorias a
partir del concepto de modelo de negocio, como lo son las principales caracteristicas
y metodologias que ayudan en su implementacion; las cuales conforman el marco
tedrico, ademas de un recorrido por los conceptos basicos de administracion,
comercio electronico y empresa, enmarcando asi la fase de diagnostico y elaboracion

de la propuesta para el cumplimiento de los objetivos de esta intervencion.

Palabras clave: Modelo de negocio, CANVAS, comercio electrénico, administracion,

microempresa.



ABSTRACT

The following document focuses on a commercial turn microenterprise business model
proposal located in Aguascalientes City. Through the CANVAS Business Model
methodology, divided into 9 blocks, the external and internal factors have been identify
to create a competitive advantage that serves as a guideline for its internal

management, as well as to determinate the financial feasibility of the project.

The above is based on the study and analysis of different theories on the
concept of business model, its main characteristics and methodologies for its
implementation, in addition to a path through of the basic concepts of management, e-
commerce and business, making up the theoretical framework and thus framing the
diagnostic phase and development of the proposal to meet the objectives of this
intervention.

Keywords: business model, CANVAS, e-commerce, management, microenterprise.



INTRODUCCION

El nimero de emprendedores en Latinoamérica esta creciendo cada vez mas. De
acuerdo al Monitor Global de Emprendimiento (GEM) 2018/2019, México ocupa el
segundo puesto en condiciones favorables para emprender en América Latina, sélo
por debajo de Argentina (Pineda, 2019). Sin embargo, aunque se tengan excelentes
ideas y cualidades de un gran empresario, la aventura de crear un nuevo negocio
implica una vision innovadora, creatividad y conocimiento, para hacer realidad una

idea hay que eliminar el miedo a fracasar o equivocarse.

Ferreira menciona que a partir del apogeo del interés por emprender “[...] los
modelos de negocio se han vuelto en un instrumento importante a la hora de plantear
iniciativas de innovacién y creacion de una empresa” (Ferreira, 2015, p. 71). Por otro
lado, Osterwalder y Pigneur mencionan lo siguiente: “No obstante, la velocidad y la
escala con la que los modelos de innovadores de negocio estan transformando el
panorama empresarial, desafian a los empresarios a crear valor para sus empresas,
sus clientes y a toda la sociedad, es decir, sustituir aguellos modelos obsoletos”
(Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 5). De igual manera, que exista una alta competencia
dentro de los mercados, provoca que la exigencia crezca en los nuevos servicios y e
incentiva la busqueda de soluciones innovadoras destinadas a cada uno de los
sectores. En este sentido, los mercados que tengan mas oportunidades seran los que
reinventen la forma en la que se relacionan con sus clientes, tomando en cuenta la

incursion digital.

“Si los afios 80s fueron el decenio de la calidad y los 90s los de la reingenieria
de procesos, los afios 2000 seran de la velocidad. De la rapidez con que la naturaleza
de las empresas cambiara y de la rapidez con que las transacciones se desarrollaran.
De cdémo el acceso a la informacion cambiard el estilo de vida de los consumidores y

sus expectativas para las empresas” (Moreno, 2000, p. 193).

Este caso de estudio, plantea una propuesta de creacion de un modelo de
negocios para un emprendimiento digital de la ciudad de Aguascalientes que desea

incursionar en el mercado de los regalos personalizados. Partiendo de una busqueda



de antecedentes relacionados al procedimiento de la creacion de modelos de negocio,
se puede justificar la utilidad del documento desde una perspectiva préctica y
académica, ya que, ademas de conocer la importancia de este atributo, se describe el
proceso desde su concepcion y disefio, aportando un beneficio concreto para el cliente

(emprendedor).

Asi mismo, el desarrollo de la propuesta de creacion de modelos de negocios
es sustentado y enmarcado por aspectos tedricos de corte académico, ofreciendo un
soporte conceptual que nos permita comprender y aplicar una metodologia precisa
para el caso. En este apartado se analizardn conceptos de Administracion,
Emprendimiento, Comercio Digital, Modelo de Negocios, etc.

CAPITULO I. Planteamiento del problema

1.1. ANTECEDENTES

Tras una busqueda bibliogréfica a nivel Institucional, se compilaron diversos trabajos
en el ambito econémico administrativo relacionados al planteamiento de modelos de
negocio, ya sea para determinar la viabilidad de un emprendimiento o para mejorar la
competitividad de una empresa. A continuacion, se refieren algunos casos de estudio

relacionados con el presente tema de investigacion:

Rodriguez (2012) elabora un modelo de negocio para la empresa cocina
nutricional “Nutri Vita” para determinar su factibilidad en el ambito social y econdémico.
Esto lo hace a través de la estructura basada en Sosa (2009) que contiene de manera
general algunos componentes como la definicion del mercado objetivo, su propuesta
de valor, los modelos de ingresos y egresos, estrategias, recursos, estudio econémico,

entre otros.

Asi mismo Gutiérrez (2017), desarrolla una propuesta de modelo de negocios
para las pequeia empresa que se encuentran en desarrollo y carece de una estructura
en su operacion, pues busca formalizar su proceso de gestion en aras de hacerse de

una mayor participacion en el mercado industrial en el Estado de Aguascalientes, a
9



través del desarrollo de su competitividad. En la fase de intervencion, el autor elaboré
los nueve bloques del modelo de negocio CANVAS, para conocer todos esos
elementos que estan involucrados en la creacion de valor por parte de la empresa
contrastandolo con la perspectiva de los empleados y clientes, concluyendo con la
propuesta de un modelo de negocios de gestion por competencias que tiene como
principio el desarrollo de las habilidades y conocimientos laborales de los
trabajadores, buscando incrementar con ello la competitividad de la organizacion.

Por su parte Granados (2017), en su tesis de grado propone un modelo de
negocio electrénico enfocado a la venta de los servicios contables en linea, con base
en un andlisis realizado a la empresa para observar un desarrollo que genere
estrategias de comercio electronico, para que se logre definir aspectos como el disefio

del servicio, modelo econémico proyectado y e-marketing.

Por otra parte y en un contexto general, el emprender sin tener un punto de
partida o modelo de negocio, puede generar muchas dificultades para captar clientes,

ya que no se enfoca el producto correctamente (Jaén, 2019).

El no entender estos aspectos de los negocios y garantizar que todos estén
alineados, puede evitar que un negocio no logre generar ingresos de forma
sustentable, ya que no se cuenta con una vision amplia del mismo ni estructura, esto

impide entre otras cosas:

- Conocer mejor el proyecto sus propdsitos.

- Reflejar exactamente donde esta situada la empresa para luego comenzar
a considerar los cambios necesarios.

- ldentificar lo que no es de suma importancia y eliminarlo desde el comienzo.

- Analizar y crear una propuesta de valor que atienda y generen potencial
para los principales objetivos que tenga el negocio.

- Generar las oportunidades que influyan en la innovacion estratégica.

- Crear un comun conocimiento para las personas que estén involucradas en

dicho emprendimiento, para que asi sigan en conjunto la misma direccion.

10



1.2. JUSTIFICACION

Ghaziani y Ventresca establecen lo siguiente:

“El concepto de modelo de negocio y busqueda de la innovacién en el mismo, se
ha dado de forma constante en las organizaciones, aunque no planeada. La
busqueda de nuevas necesidades y tratar de satisfacerlas, va implicita en la
naturaleza del emprendedor y empresario, tal como lo sefial6 Schumpeter en el afio
de 1912 en su libro la teoria sobre el empresario innovador. Sin embargo, éste ha
prosperado en la bibliografia dedicada a las actividades gerenciales desde finales de
la década de 1990, especialmente a raiz de la aparicion del Internet y de su adopcion

masiva’ (Ghaziani & Ventresca, 2005, p. 531).

Por lo anterior, se puede observar que, a través del desarrollo que las redes
sociales, el internet ha propiciado un paso mas en la transformacién radical de las
actividades econdémicas, y como en las nuevas microempresas pueden saltar los

canales tradicionales de distribucion, al reducir costos y sin estructuras fijas.

Los nuevos emprendimientos han hecho una ruptura en la cadena de los
valores lineales tradicionales. Existe asi una posibilidad para crear, desarrollar y
distribuir sin necesariamente poseer activos tangibles; “Los modelos de negocios
cambia porque se ha modificado la estructura de la organizacion de la actividad
econOmica, como consecuencia de la alteracion de los recursos estratégicos que hay
gue controlar para formar y sostener una ventaja competitiva” (Casani, Rodriguez, &
Sanches, 2012, p. 56).

Es por ello que en esta Ultima década ha aparecido una nueva linea de
investigacion que analiza cudles son las caracteristicas que logran adquirir la ventaja
competitiva que se caracteriza por ser superior en a otras empresas, donde sus

modelos de negocio son mas tradicionales.

La Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (OECD Forum
2004); demostrd que la conciencia y el conocimiento propio de la tecnologia de la
informacion dentro de las empresas, el acceso a servicios de tecnologia fuera de ellas,

asi como el acceso a Internet con costo razonable y la existencia de infraestructuras

11



de comunicacion remota y adecuadas, son factores significativos que participan con

un rol de suma importante en el éxito de las compafias que usan comercio electronico.

Por un lado, se pretende que un modelo de negocio resulte como un conjunto
de ideas que partan del emprendedor, con el fin de facilitar el trabajo, asi, el caso de
estudio permitira que se logre la comprension, desde el punto de vista de un externo
y, con base en la teoria, se vean las razones del fracaso o éxito de este. Es por ello
que la propuesta de este caso practico pretende explicar a un emprendedor las
caracteristicas esenciales de un modelo de negocio que ayude a la creacion de valor

de su negocio.

Desde un enfoque practico es importante un disefio para un modelo de
negocio antes de arrancarlo o en etapas tempranas de vida, logrando de esta forma
evaluarlo, ya sea por el mismo empresario o por terceros, tomando las medidas

necesarias para optimizarlo, por el hecho de ser un concepto dinamico.

El disefio del modelo de negocio es fundamental al momento de emprender,
ya que éste nos la pauta para conocer, si el negocio es viable tal y como se ha

planteado al comprometer la menor cantidad de recursos posibles.

12



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Disefiar un modelo de negocio propio de la empresa online Partybox que le permita

generar un posicionamiento competitivo desde la perspectiva de valor para el cliente.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Analizar las condiciones del entorno y al interior de la empresa a partir de

herramientas de diagndstico.

2. Aplicar la metodologia CANVAS para disefiar el modelo de negocios.

CAPITULO II. Marco tedrico

2.1. Conceptualizacion de la administracion

La administracion es una de las actividades mas importantes para la humanidad, es
la encargada de organizar y dirigir el trabajo tanto individual como colectivo efectivo
en términos de objetivos. Asi mismo, “a medida que la sociedad empezé a depender
aceleradamente del esfuerzo grupal, la tarea de cada administrador se hace mas
importante” (K. Gutierrez, 2007, p. 45).

Asi mismo, Gutiérrez (2007, p.47-48) resume los principales conceptos de

administracion definidos por los siguientes autores:
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- Henri Fayol en el afio de 1916, define el acto de administrar como un
procedimiento que consta de una planeacién, en segundo una organizacion,
posteriormente la direccion, la coordinacion y el control que va disefiando
un modelo del proceso administrativo, el cual describiremos mas adelante.

- Brech en el afio de 1975, sefiala que la administracibn es un proceso
principalmente social que conlleva la responsabilidad de una planeacion,
regulando en forma eficaz y eficiente las operaciones de una organizacion,
para lograr un resultado esperado.

- En 1994, Reyes menciona que la administracion se da donde exista un
organismo social, siendo mas necesaria entre mayor y complejo sea éste.
Para que tenga éxito un organismo social es necesario, de forma directa e
inmediatamente, que exista una buena administracion, que surge a partir de
los elementos materiales, humanos, etc., con que ese organismo cuenta.
Asi mismo, el autor sefiala que, para las grandes empresas, también es
necesario y esencial la administracion técnica o cientifica, sobre todo, si se
toma en cuenta que la complejidad y la magnitud no podrian actuar si no
fuera con base en una administracion técnica. De igual manera, para las
pequefias y medianas empresas, su Unica alternativa de competir con las
demas es por medio de la mejora en su administracion.

- Terry en el afio de 1995 la definié como la seleccion y relacién de hechos,
la informacién y el uso de supuestos en la planeacion de actividades que
son consideradas indispensables para alcanzar los objetivos esperados.

- Para Harold Koontz y Cyril O’'Donnel en el afio de 1998 la administracion
se define como el cumplimiento de objetivos deseados por medio del
establecimiento de un medio ambiente favorable para las personas que
operan en grupos organizados.

- En 2001 Chiavenato la define como un proceso de planear, organizar,
dirigir y controlar el manejo de los recursos organizacionales que se

requieren para lograr objetivos con eficacia y eficiencia..

Cada una de las anteriores definiciones tiene el mismo alcance, que es el logro
de metas mediante la correcta produccion de una serie de actividades en conjunto de

una organizacion. Estas definiciones son adecuadas para todo tipo de administracion,
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ya sean privada, publica, mixta, entre otras, y para todo tipo de organizacion como lo

pueden ser la industrial, comercial o de servicios.

Por lo tanto, con base en los autores citados anteriormente, es posible definir
la administracion como el proceso de crear, disefiar y obtener un ambiente en el que
los empleados que trabajen dentro de un grupo, alcancen con eficiencia los objetivos
planeados. Las personas crean funciones de planeacion, asi como de organizacion
para su integracién, direccion y control. La administracion se da en toda clase de
corporacion y, de igual manera, a los administradores de todos los niveles.
Finalmente, la administracion se encarga del rendimiento que requiere de una

eficacia y de una eficiencia.

2.2. Desarrollo historico de la administracion.

No seria posible entender el avance de la humanidad si no se toma en cuenta la
existencia de esta actividad. “Las personas llevan muchos siglos formando y
reformando organizaciones” (Arteaga, Intriago, & Mendoza, 2016, p. 423), donde cada
participante ha realizado las tareas que se acoplen a sus talentos. Las civilizaciones
han sido testigos de la necesidad que se tiene para organizar, dirigir y de controlar
valiéndose del contexto y necesidades de cada una, y asi lograr evolucionar con los

siglos, la forma de administrar.

La administracion inici6 a la par que el hombre en la era primitiva. A partir de
ahi se han visto ciertos fenomenos administrativos en la forma de realizar las cosas,
en la recoleccion de alimentos, en la caza y en la construccion de las piramides.
También se ha presentado en las épocas antiguas, tal como se muestra en la siguiente

figura.
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Figura 1. Evolucién histérica de la administracion.

P Epoca Primitiva

Antigiedad Grecolatina

Edad Media y Modema

Administracion

Ewvolucion Historica

Revolucion Industrial

—

Fuente: Elaboracién propia basado en Reyes (1994, pp. 67-98)

Empleo de la administracion mediante una estricta
supervizion del frabajo y sanciones de tipo fisico.

Al principio, la administracion de los feudos se efectia
de acuerdo con el criterio del sefior feudal.

Posteriormente, los siervos se independizan y
aparecen los talleres artesanales.

Muevas formas de administracion: estructuras de
trabaijo extensas. niveles de supervision escasos.

Surgen los gremios que son antecedentes de los

—> Auge tecnologico e industrial.

Surge la administracion cientifica y aparecen

Division del Trabajo por edad y sexo.

El hombre utiliza en forma rudimentaria la
administracion al trabaiar en arupo.

S Desarmrollo de grandes civilizaciones que se apoyan en
Grandes Civilizaciones la administracion empirica del trabajo colectivo y de los

atributos.

sindicatos.

Centralizacitn de la produccion, auge industrial.

Administracion de tipo coercitivo

— Estructuras de irabajo méas complejas

Surgen especialistas dedicados a manejar problemas
de administracion.

Organizacion econdmica orientada a la produccion

industrial.

numerosas escuelas de administracion.

— Clobalizacion

Sociedad de la Informacion. Administracion del

conocimiento.

Robédtica y plantas flexibles

Sistemas integrales de fabricacion

En la figura anterior, se resumen las diferentes etapas evolutivas de la

administracion. Al principio en la Era Primitiva, en una forma organica y natural, la

poblacion de la tribu se dedicaba a trabajar en las actividades de pesca, la caza y la
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recoleccion, entre los cuales, los jefes de familia eran quienes ejercian la mayor
autoridad. Posteriormente, las aportaciones de las grandes civilizaciones, como lo fue
Grecia y filosofos como Sdcrates, cuyos conceptos prevalecen hasta el dia presente.
Por ejemplo Pericles, el cual indica que se debe separar el conocimiento técnico de la
experiencia; o por otro lado Platén quien dio uno de los principios basicos de la
seleccion del personal; de este modo, cada uno habla de las aptitudes naturales del
individuo, para asi dar origen a la especializacién (Saavedra, 2006).

Con el surgimiento de diferentes culturas, se dieron sistemas jerarquicos, asi
como divisiones de poder, de caracter economico y social que establecieron ciertas
pautas que determinaban el comportamiento y unas medidas para realizar los
procedimientos. En la Edad Media fueron planeadas grandes conquistas y se llevo
una organizacion con éxito, conocida como feudalismo. Desde su castillo, el sefior
feudal administraba con justicia, su autoridad la ejercia sobre sus vasallos y
campesinos, quienes constituian un elemento primordial de la poblacion, ademas se
encargaba de recolectar los impuestos y acufiaba la moneda. Durante la Edad Media
hubo una evolucion notable de los sistemas que se encargaban de la organizacion,
que se dieron como un resultado del debilitamiento en el poder central en los Ultimos

momentos del Imperio Romano.

Minch (2010), sefiala que fue durante la Revolucion Industrial donde, con la
especializacion del trabajo debido a la produccion en serie, los problemas para fabricar
y por ende administrar se tornaron mas complejos. Para resolver esta probleméatica
administrativa, se contrataban a unos expertos en procesos Yy factores técnicos e
instrumentos de medicion. De esta manera, muchos estudiosos del tema han
considerado a la administracion como un conjunto de técnicas que se dan durante
cierto periodo, sobre todo porque se requiere trabajar de diferente manera en las
grandes fabricas por la centralizacién de la produccion.

La administracion da inicio en una institucion llamada Escuela Cientifica de la
Administracion, creada por Frederick Taylor durante el siglo XX donde el principal
enfoque que buscaban fue la produccion de tareas. “Taylor decia que la aplicacion del
método cientifico a la administracién servia para evitar y superar las aparentes
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dificultades que han existido entre trabajadores y patrones sustituyendo al
antagonismo por la cooperacion y la ayuda mutua” (Arteaga et al., 2016, p. 423). “Este
siglo se distinguio por el avance industrial y tecnoldgico, y como consecuencia, por el
desarrollo y consolidacion de la administracion como ciencia indispensable para el

desarrollo econémico e industrial” (Minch, 2010, p. 7).

La globalizacion es una de las caracteristicas mas importantes de la
administracion del siglo XXI. Avances tecnoldgicos y cientificos, asi como las formas
aceleradas de produccion, la competitividad y por ende las formas de transacciones
comerciales de bienes y servicios han influido notablemente en la manera de
administrar las organizaciones en la actualidad. En el dia presente, se necesita una
gestion dinamica, que tenga altos rendimientos, con estructuras de organizacion
diferenciadas, que sean delgadas y eficientes, permitiéndoles alcanzar los cambiantes
retos establecidos por los mercados a nivel mundial. Es por ello que se enfrentan a
nuevos y diversos desafios, con una exitosa cultura organizacional y con la capacidad
de adaptacion a los cambios constantes acelerados que se viven en esta era donde
predomina la tecnologia, la informacion y los avances cientificos (Vazquez, Rodriguez,
& Gutiérrez, 2016).

2.3. Funcion de la Administracion

La principal funcion administrativa se genera mediante el proceso administrativo.
“Henry Fayol, considerado como el padre de la teoria administrativa moderna,
determind los siguientes elementos que en la actualidad son la base de las

organizaciones” (Luna, 2014, p. 42).

- Planeacion: visualizar el futuro y trazar el programa de accion. Gracias a ella
se clasifican las metas y las estrategias para lograr objetivos establecidos.

- Organizacién: Distribuir el trabajo que se realiza entre los integrantes del equipo

dentro de la empresa, para que se logren establecer e identificar las diferentes
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relaciones, asi como la autoridad o liderazgo que sera necesario. Implica: que
se realice el disefio de tareas y de los puestos para cada integrante del grupo,
el designar a las personas idoneas para ocupar cada uno de los puestos de la
organizacion, su estructura, asi como los métodos y procedimientos que se van
a realizar.

- Direccién: conducir el esfuerzo y el talento del grupo o equipos de trabajo para
alcanzar los resultados esperados. Implica un estilo de liderazgo, estrategias
para manejo de grupos y resolucion de problemas, toma de decisiones y
resistencia al cambio.

- Coordinacion: Consiste en armonizar todos los esfuerzos colectivos.

- Control: verificar que lo anterior se cumpla de acuerdo a las normas y politicas
gue se establecieron, implica determinar los medios y estandares de control

gue se emplearan como indicadores de cada area.

Asi mismo, desarroll6 14 principios fundamentales con la finalidad de explicar
coémo la direccion y los mandos medios se deben organizar, asi como interactuar con

sus grupos de colaboradores y tomar decisiones:

1. Divisién del Trabajo: consiste en la especializacion del personal para cada
una de las tareas programadas para aumentar la eficiencia operacional.

2. Autoridad y responsabilidad: la primera consiste en el poder y facultad de
dar érdenes y esperar obediencia; la responsabilidad es una consecuencia
que conlleva la autoridad. Ambas deben mantener un equilibrio entre si.

3. Disciplina: Es la constancia y seguimiento puntual de los acuerdos
establecidos para la consecucién de resultados.

4. Unidad de mando: Una sola autoridad para cada empleado para poder
enfocar los esfuerzos y no confundir. Es el principio de la autoridad Unica.

5. Unidad de direccion: Como la anterior definicion, este principio se basa en
una cabeza y un plan general con actividades que persigan un mismo
objetivo.

6. Subordinacion de los intereses individuales a los intereses generales: los
intereses generales de la organizacion deben sobreponerse a los

particulares.
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7. Remuneracion del personal: Es la justa retribucion para cada uno de los
colaboradores por su participacion dentro de la organizacion.

8. Centralizacion: se refiere a la concentracion de la autoridad en la alta
jerarquia de la organizacion.

9. Jerarquia o cadena escalar: como su nombre lo dice, es la linea de
autoridad que va de la parte més alta a la mas baja.

10.0Orden de tipo material y humano: para un mayor control y eficiencia
operacional cada cosa, herramienta o persona debera tener un lugar
determinado.

11.Equidad: justicia para alcanzar la lealtad y satisfaccion del personal.

12.Estabilidad y duracion en su cargo del personal: esto permite a las
organizaciones bajar sus niveles de rotacion evitando un impacto negativo
sobre su eficiencia.

13.Iniciativa: la capacidad de ser asertivo, visualizando un plan y de asegurarse
de su éxito.

14.Espiritu de cuerpo: todas y cada una de las areas de la organizacion
conforman una sola unidad, siendo interdependientes y corresponsables del
resultado colectivo, formando un entorno de armonia y unién entre las

personas que participan cada dia en ella.

Estos 14 principios fueron creados para una adecuada Yy correcta
administracion y por lo tanto direccion de empresas u organizaciones, son
herramientas sumamente U(tiles que han trascendido a través del tiempo y han
asentado las bases para el desarrollo de metodologias de direccion en la actualidad.
Estos principios se basan tomando en cuenta el factor humano como motor y eje

central para el buen funcionamiento de la empresa.
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2.4. Empresa

Para Luna A. (2014) en Proceso Administrativo, “La palabra empresa viene del
vocablo emprender, que significa iniciar algo o empezar un conjunto de actividades

encaminadas a un fin especifico y predeterminado” (p. 6).

Segun define Santiago Barcos (1998), la empresa es toda esa organizacion
econOmica de una propiedad publica, privada o mixta que tiene en conjunto diversos
factores en la produccion, como lo es en la inversién de capital, mano de obra, entre
otros, que son combinados y cuya principal actividad es la de producir o vender bienes
0 mercancias, satisfaciendo necesidades de los consumidores, mediante el cobro de
los mismos. Para ampliar su definicién, “empresa es un grupo de personas que
trabajan en comun para para generar un superavit” (Weihrich & Koontz, 1998, p. 32).
Por otra parte, también se conoce como “la unidad de produccion de bienes y servicios

para satisfacer las necesidades de un mercado” (Reyes, 1994, p. 152).

Para Rafael De Zuani (2003, pp. 54-57), toda empresa debe plantearse los
siguientes objetivos:

Beneficio econdmico: siendo el excedente de ingresos por venta de bienes y

servicios menos los costos realizados para generarlos.

- Equilibrio financiero: requiere una continua sincronia de los ingresos y egresos.

- Eficiencia ecologica: Se refiere a la explotacion racional de los recursos,
disminucién de emanaciones contaminantes, control y adecuado deshecho de
los residuos peligrosos o nocivos para la salud de todas las especies.

- Calidad de productos y servicios: se entiende como €s0s pasos minimos que
se requieren en para mandar un producto o servicio al mercado.

- Responsabilidad social: la administracion de una empresa requiere que siga

una serie de actitudes y de buenas acciones que se veran reflejados

positivamente en su entorno, comunidad o en el medio ambiente donde se dé

su actividad. Siendo lo anterior un debate de la responsabilidad social

entendida, asi como la ética y moral de la empresa.
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2.4.1. Estratificacién de la Empresa.

De acuerdo a la Secretaria de Economia (2012) las empresas se debe catalogan a
partir del tamafio en micro, pequefias, medianas y grandes, su descripcién aparece a

continuacion:

- Micro: son los negocios que tienen una cantidad menor a 10 trabajadores,
ventas no mayores de 4 millones de pesos y que hoy en dia en México
representan el 95% del total de las empresas, contribuyendo con el 40% del
empleo del pais; produciendo el 15% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais.

- Pequeia: la principal actividad de las pequefiasempresas es el
comercio, tienen entre 11 y 30 trabajadores, o bien, generan ventas anuales
entre los 4 millones y los 100 millones de pesos. En el pais este segmento
representa mas del 3% del total y generan el 15% del empleo en el pais, lo que

se traduce en mas del 14% del PIB nacional.

- Mediana: este tipo de empresas también son negocios dedicados
principalmente al comercio, van desde 31 hasta 100 trabajadores, generan
ventas anuales desde los 100 millones y algunas de ellas logran superar hasta
250 millones de pesos. Dicho lo anterior poseen un nivel de complejidad
superior en materia de control y coordinacion, incorporando personas que en
estos puestos administrativos. Representan del total casi el 1% de las
empresas y generan el 17% del empleo; ademas conforman mas del 22% del

PIB nacional.

- Grande: son los negocios dedicados a diferentes servicios y que
tienen desde 101 hasta 251 trabajadores, sus ventas son superiores a los 250

millones de pesos.
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- Garcia (2019, p. 110); habla de cémo las divergencias estan entre las

caracteristicas sobre todo, de esas las grandes empresas y de las Pymes

asentando que en general, las grandes empresas cuentan con un administrador

0 gerente, tienen una organizacion con base en areas o departamentos, donde

se contratan a las personas mas apropiadas y con un grado de especialidad

que encaje en el puesto indicado, poseen sistemas formalizados de

comunicacion, ademés de contar con una estrategia especifica en la

competencia, que defina el largo plazo e indique la inyeccion constante de

capital.

Tabla 1. Comparativo Pymes y empresas grandes.

Categoria

Administracion

Personal

Organizacion

Ventas

Relaciones con clientes

Produccion

Desarrollo e Investigacion

Finanzas

Pymes

Propietario/ emprendedor Funciones

vinculadas a la personalidad.
Escasez de universitarios graduados
Conocimiento general

Contacto personalizado frecuente

Posicion competitiva no definida e

incierta
Inestable

Intensiva en trabajo

Guiada por el mercado Aproximacion

intuitiva

Fondos familiares Autofinanciamiento

Grandes empresas

Emprendedor/administrador  Division

del trabajo por esquema de materias
Predominan graduados universitarios

Especializacion

Comunicacion formalizada frecuente

Fuerte posicién competitiva

Basada en contratos de largo plazo

Intensiva en capital Economias a

escala

Institucionalizada

Estructura de propiedad diversificada

Acceso al mercado anénimo

Fuente: Garcia Garnica, 2019, p.110.
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2.4.1.1. La Microempresa.

En el Instituto Nacional del Emprendedor, se habla de cdmo toda empresa comienza
siendo un simple proyecto, pero con base en su capacidad para realizar estrategias
es como consiguen un crecimiento econémico. La microempresa simboliza el motor
de crecimiento del pais y actualmente la cultura de emprendimiento ha crecido
considerablemente, sobre todo, por la motivacion de las personas por convertirse en

su propio jefe y tener independencia econdémica.

De acuerdo a resultados publicados del dltimo censo de materia econémica que
realizo el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, (2014) se puede
observar como las Unidades Econdmicas mas pequeiias, que recordemos tienen un
tamafio de 0 a 10 personas ocupadas, representan el 95.4% del total de empresas

constituidas en México.

Figura 2. Distribucion porcentual de las unidades econémicas y personal ocupado.

b=
1

] . n |
Fuente: INEGI, (2014)

“Estas empresas son consideradas como el principal motor de la economia”
(Condusef, 2020), y a pesar de no disponer de grandes capitales, o llevar una

administracion practicamente empirica, son las que indican el mayor numero de las
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unidades economicas y del personal ocupado, son asi el modelo de emprendimiento
de mayor importancia en los ultimos afios, ahi la relevancia de fortalecer su

crecimiento y desempefio.

De 2004 a 2014 se observo un crecimiento del 32% en el numero de
establecimientos en el pais (...) sin embargo, México tiene una alta tasa de
mortandad en los primeros afios de operacion de los negocios, el 70 por ciento de
los negocios cierra en menos de dos afios y casi el 90% en menos de cinco (INADEM,
2015, p. 83).

Estos resultados han derivado a diferentes analisis para comprender la
problematica que enfrentan estos negocios y las alternativas de supervivencia que se
tiene a su disposicién, y aunque son diversas las areas donde se dan diferentes
oportunidades, tanto en politicas publicas como en financiamiento, la vision y
capacitacion empresarial, asi como de mercadotecnia, son herramientas que pueden

fortalecer y hacer crecer sus negocios.

“Independientemente de su tamafio y recursos, las micro, pequefas y
medianas empresas (MiPyme) compiten en un entorno igualmente competitivo y
caracterizado por las mismas tendencias dinamicas del mercado que las empresas
mas grandes. Un entorno feroz caracterizado por actividades innovadoras,
competencia intensa y avances tecnoldgicos proporciona la interfaz entre los

micronegocios y la marca” (Abimbola, 2005, p. 99).

Los resultados de un estudio realizado por (Muhonen, Hirvonen, & Laukkanen,
2017, p. 15) revelan que las MiPyme pueden hacer de su marca una fuente Unica de
ventaja competitiva a través del proceso de su propia identidad, asi mismo el
desemperfio de la marca impulsa el desempefio financiero de la empresa y apoya a
lograr financiamientos, lo cual alienta a los emprendedores a reconsiderar su
pensamiento acerca de que una marca solo forma parte de las grandes compaiiias o

gue es un factor secundario a las cifras de ventas.
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2.5. Emprendimiento

La palabra proviene del término francés entrepreneur, que quiere decir: “estar listo
a tomar decisiones o a iniciar algo” (Ferreira, 2015, p. 71). Y como dice Villafafia
(2008) se puede llegar a entender el emprendimiento como una actitud propia de la
persona que le ayuda a realizar nuevos recursos que le permitan un crecimiento y una

mejor potencia.

De acuerdo a Osorio, Murillo y Galvez (2010, p. 70) el emprendedor es definido
por Jean Baptiste Say como un empleado superior y establece una diferencia radical
entre este personaje y un capitalista, atribuyéndole al primero la capacidad de la
innovacion y la administracion, dado que tiene de reunir y combinar los medios y
conocimientos de produccidon para construir o crear un nuevo ente productivo.
Mientras que para Drucker (1985, p. 24), un emprendedor busca el cambio,

respondiendo a él y explotando sus oportunidades.

Asi mismo, el autor sefiala que existen tres formas para que los empresarios

comiencen con su propio negocio:

1. Que creen un nuevo negocio.
2. Que adquieran uno que ya estaba en marcha.

3. Que compren una franquicia de su interés.

“El emprendedor debe contar con unas caracteristicas particulares: necesidad
de logro, disciplina, alta autoestima, trabajar por resultados y construye ambientes
positivos frente a la iniciativa de un proyecto (...) se identifica porque es capaz de
hacer algo novedoso, de dar otro uso a algo que ya existe y asi participar en la
transformacion de su propia vida y la de su entorno, tiene capacidad de generar ideas,
transformarlas, adaptarlas, proponer diversas alternativas y ver en un problema una
oportunidad” (Duarte & Ruiz, 2009, p. 329).

En su modelo, Gibbs (1988) identifica un conjunto de elementos, que el autor

clasifica como componentes basicos en el desarrollo de una empresa:
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- Motivacion y determinacion: se tiene que relacionar con todo el entorno social
de la persona, esto incluye a su familia, su educacion, su contexto politico y
sociocultural del lugar donde resida.

- ldea y mercado: estas clasifican las oportunidades y las viabilidades del
negocio.

- Recursos: es necesaria la parte econdmica, y también que se identifiquen los
recursos ya sean financieros, tecnolégicos, materiales, infraestructura y talento
humano.

- Habilidades: el empresario debe poseer los conocimientos, habilidades,

destrezas y la experiencia necesaria para su puesto.

Para que un emprendimiento sea rentable y sostenible es importante considerar
si se puede aplicar para resolver una problematica, una necesidad, o un deseo del
mercado y también identificar si es que existe un grupo definido de posibles

consumidores (Schnarch, 2012, p. 13).

2.6. Comercio electréonico

El concepto de comercio electrénico (eBusiness, eCommerce etc.) habla de las ventas
que se generan a través del internet, son transacciones comerciales que no tienen
una relacion fisica con la empresa y el comprador, en estos casos los pedidos y los

pagos se hacen de manera electrénica. (Fonseca, 2014, p. 17).

2.6.1. Los negocios en la Era Digital

“Internet, ha creado nuevas oportunidades a las empresas para establecer estrategias
de diferenciacion mas solventes que cualquiera de las tecnologias anteriores” (Diaz,
2014, p. 459). De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de Informacion ENDUTIH (INEGI, 2019), hay 80.6 millones de usuarios
de Internet en México, del total de usuarios el 51.6% son mujeres y por lo tanto el
48.4% son hombres, y en general suman 86.5 millones de personas que cuentan con
teléfonos celulares. Asi mismo se estima en 20.1 millones el nimero de hogares que

cuentan con acceso a internet (56.4%) ya sea por medio de una conexion fija o movil.

27



Figura 3. Usuarios de internet en varios paises, 2017, 2018, 2019.
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Si bien, el internet ha avanzado dentro de México, si se toma en cuenta la proporcion
respecto a otros paises del mundo, esta es menor. En paises como Suecia, Corea del
Sur, Alemania y Reino Unido, nueve de cada diez habitantes cuentan con acceso a
Internet; siendo la proporcion en nuestro pais de siete a diez personas, sumando una
con respecto al 2018, mejorando la presentada de paises como Colombia y Sudéfrica.
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Figura 4. Poblacion usuaria de Internet.
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Figura 5. Distribucion de los usuarios de internet por grupos de edad, 2019.
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Cuando se analiza los grupos de edades en la poblacién en general, el uso de
internet se centra en el grupo de 18 a 24 afios con una participacion del 91.2%. El de

12 a 17 afios, seria el segundo grupo, el con 87.8%. En tercer lugar, estan el grupo
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de 25 a 34 afos, con un 86.9%. Logicamente el grupo de edad que menos utiliza
Internet es el de 55 y més afos, con un porcentaje del 34.7%.

Figura 6. Usuarios de Internet segun equipo de conexién, 2019.

Fuente: ENDUTIH (2019)

Al tomar en cuenta los dispositivos que se utilizan para acceder al Internet
durante el 2019, la ENDUTIH indica que el 95.3% de los usuarios en México se
conectaron a internet utilizando su celular inteligente (smartphone), el 33.2% lo hizo a
través de una computadora portatil o laptop. Por otra parte, el 28.9% utilizé una
computadora de escritorio, y en menor cantidad el 23.4% de los usuarios se
conectaron por medio de un televisor con acceso a Internet (smart TV) o algin
dispositivo que pueda conectarse a ella, el 17.8% lo hizo por medio de una Tablety

finalmente el 8.4% por medio de una consola de videojuegos.
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Figura 7. Usuarios de Smartphone que instalaron aplicaciones en su dispositivo.
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En 2019, la ENDUTIH registré que un 48.3 millones de los usuarios de internet
en México instalaron aplicaciones en sus smartphones. De estos, el 86.4% fueron
aplicaciones de mensajeria o correo electrénico, el 80.8% redes sociales y el 69.6%
fueron aplicaciones con contenidos de audio y video. Finalmente, el 25.4% de los
usuarios instalaron alguna aplicacion en su dispositivo que les permitiera acceder a

sus cuentas de banca movil.

2.6.2. Impacto del comercio electrénico en las pequefias y medianas empresas.

“Personas alrededor del mundo admiten que el Internet juega un rol significante en
sus vidas que genera oportunidades de produccion y evolucion en los negocios y el
comercio” (Apavaloaie, 2014, p. 956). El comercio electronico se ha considerado como
una estrategia efectiva para comercializar, vender o integrar, servicios y productos en
linea, a su vez el comercio electrdnico, optimiza, mejora y regula la comunicacién entre
la organizacion, productores, distribuidores y clientes. “Sin embargo, existen un
conjunto de factores internos y externos que deben tomarse en cuenta para que el

comercio electronico tenga éxito” (Choshin & Ghaffari, 2017, p. 67).
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Dyerson, Harindranath y Barnes (2009, p. 49) presentan y clasifican seis

elementos clave del comercio electronico en pequefias empresas:

1. Factores cientificos: este tipo de factores incluye el conocimiento y experiencia
de los administradores, experiencia de los empleados y percepcion del cliente.

2. Factores del ambiente: incluye regulaciones gubernamentales, mercados,
productores y clientes.

3. Factores humanisticos: este apartado se relaciona con el acceso y aplicacion
de los recursos internos de la organizacién, asi como con el namero de
empleados especializados.

4. Factores técnicos: en esta clasificacibn se incluyen costos, tecnologia y
seguridad.

Estudios como el de Ramanathan y Hsiao (2012); mediante un cuestionario y
técnicas estadisticas, lograron analizar el impacto que general el mercado electronico
en las empresas pequefias y medianas en Taiwan, los resultados que obtuvieron
indican que existen tres factores responsables de la eficacia del comercio electronico;
uno de ellos es el factor de la experiencia que envuelve a la satisfaccion del cliente,
beneficio competitivo y mejora del proceso. El segundo factor es el marketing,
anuncios en linea, reconocimiento del cliente y lealtad hacia la marca y, por ultimo,
mencionan al factor operacional que es el encargado de la comunicacién interna de la
empresa, controles de calidad, seguridad en el pago online, y cuestiones relacionadas
con la web de la compafiia como una pagina web simple con informacion clara y

concisa.

Ahora bien, desde el enfoque contrario, es decir desde las barreras que en las
que se ven las diferentes empresas pequefias y medianas en la implementacion
dentro de los comercios electronicos, Migiro (2013) por medio de un cuestionario
aplicado a una amplia muestra, obtiene resultados relativos a la existencia de tres
barreras que limitan el desarrollo del comercio relacionado a lo electrénico en las
empresas pequefias y medianas; siendo el primer lugar, un alto costo implementando

o desarrollando Tecnologias de la Informacion, y en segundo lugar, una falta de
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financiamiento para la implementacion de las antes mencionadas y por ultimo falta de

conocimientos técnicos dentro de las empresas.

Complementando la idea anterior, la OCDE (2004) afirma que las pequefias
empresas han tardado mas en adoptar Tecnologias de la Informacién en comparacion
con las grandes empresas. Esto es reflejo de la ausencia de aplicabilidad en sectores
en los que las PYME estan muy representadas, o también de la falta de incentivos
para cambiar los modelos de negocio. Ademas, las PYMES también enfrentan
barreras genéricas para la adopcion de estas tecnologias, incluida la confianza, la
seguridad de las transacciones y preocupaciones sobre los derechos relacionados a
la propiedad intelectual, asi como desafios en areas de habilidades de gestion y

capacidades tecnoldgicas.

Por ultimo, con base en los argumentos aportados desde el enfoque de
barreras y factores clave en el éxito del comercio electronico, Choshin & Ghaffari,
(2017) estudiaron en pequefias y medianas empresas, la relacion entre los costos y
el éxito del comercio electronico, ademas en su hipotesis plantean que existe una
relacion significativa entre la satisfaccion del cliente, el conocimiento técnico, la
infraestructura y un comercio electronico exitoso; los procedimientos y pruebas
estadisticas confirmaron estos argumentos. Por lo anterior, segun la evidencia
aportada, cada factor clave y barrera detectada, sera clave en el disefio del modelo

de negocios objetivo del presente trabajo.

2.7. Modelo de negocio

En las Ultimas décadas, el concepto de creacion de modelos de negocios ha crecido
significativamente, sobre todo en el area tecnoldgica y en la innovacion de la
administracion. Como reflejo de estos cambios en diversos campos, la definicion de
modelo de negocio se ha volcado en explicar cdmo es que las empresas funcionan
(Kavadias, Ladas, & Loch, 2016; Massa, Tucci, & Afuha, 2017). Sin embargo, para
algunos autores, la definicibn de modelo de negocio ha quedado turbia porque se

limita a referirse a la concepcion del cémo las empresas crean valor (Porter, 2001).
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En una definicion con enfoque basado en el precio, la propuesta de valor y el

mecanismo de precios, indican como la compafia se organizara a si misma y que

ser& parte de esa propuesta de valor. Lo anterior esclarece la estructura de la cadena

de valor, basicamente un modelo de negocios es un sistema donde varios factores

interactian de diferentes y complejas maneras, para determinar el éxito de una

compafiia (Kavadias et al., 2016). En la siguiente tabla se nos presentan varias

definiciones del modelo de negocios:

Tabla 2. Definiciones por autor del concepto de modelo de negocios.

Autor

(San Roman, Momber,
Abbad, & Miralles,

2011)
(Sinfield, Calder,
McConnell, & Colson,
2012)

(Weill, Malone, & Apel,
2011)

(Zott & Amit, 2010)

Definicion
Un modelo de negocios describe como un producto o
servicio es provisto, incluyendo la precepcion de la
propuesta de valor que tiene el consumidor final.
Un modelo de negocios incluye todos los aspectos que
una compaiiia aprovecha para desarrollar una rentable
oferta y lanzarla a sus consumidores meta.
Los tipos de activos que vende una empresa y los
derechos que otorga a los clientes para utilizar estos
activos
Un modelo de negocios es un conjunto de actividades, asi
como los recursos y capacidades para crearlas, dentro o
fuera de la empresa, mediante la cooperacién de socios,
proveedores o clientes, describe la estructura y las
transacciones disefiadas para crear valor a través de la

explotacion de oportunidades comerciales.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kavadias et al., 2016.
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2.7.1. Elementos del modelo de negocios.

Segun Kavadias et al., (2016) cuando un modelo de negocios es realmente
transformador, debe tener las siguientes caracteristicas: personalizacion, procesos de
ciclo cerrado, intercambio de activos, precios que se basan en el uso, ecosistema
colaborativo, organizacion agil y adaptativa. Estos autores identificaron y definieron
seis elementos clave y su interaccidn con las necesidades del mercado y la tecnologia,

esta interaccion llevaria a lograr un modelo de negocios exitoso.

Figura 8. Elementos de un modelo de negocio y su interrelacién con el mercado y la

tecnologia.
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Otros de los elementos considerados como fundamentales dentro del modelo
de negocios segun Chesbrough, (2006); son: una idea basada en los recursos
tecnologicos con los que se cuente, pretendiendo que esto permita ofrecer valor
agregado a los usuarios, una estructura con los valores de los mecanismos
necesarios que garanticen la generacion de ingresos, un segmento de mercado
definido teniendo clara la estructura de costos, asi como el propoésito de la rentabilidad
del negocio; un posicionamiento claro de la empresa dentro de la cadena de valor;

tener delineada una estrategia corporativa partiendo de los recursos clave.

Los modelos de negocios cuentan con tres dimensiones generales dentro de
su desarrollo, esto es:, una estructura que sea transactiva, la estructura de los
recursos y estructura de los valores. La estructura de recursos hace referencia a la
arquitectura estatica de la organizaciéon de la empresa, la tecnologia de produccién y
los recursos centrales apalancados para servir a los clientes. La estructura transactiva
es la configuracion organizativa que determina las transacciones clave con socios y
partes interesadas. Finalmente, la estructura de un valor seria un sistema de reglas,
de expectativas y de mecanismos que determinan las actividades de creacion y donde

se capturan los valores de la empresa (George & Bock, 2011).

2.7.2. Clasificacion de los modelos de negocios

2.7.2.1. Modelo de negocios virtual

Se ha discutido ampliamente como es que constantemente los modelos de negocio
presentan oportunidades de desarrollo y creacion, en la época actual la era virtual ha
aportado diversas ventajas para la creacion de nuevos modelos; Venkatraman &
Henderson, (1998); advierten que aprovechar los activos tradicionales y de
conocimiento permite crear una organizacion virtual, que se considere como un nuevo
modelo de negocios. A las empresas de la “nueva economia” se les ha atribuido el
mérito de aprovechar los recursos que se convierten en activos intangibles para

generar un valor extraordinario (Boulton & Libert, 2000).
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2.7.2.2. Modelo de negocios abierto

Un modelo de negocios abierto es aquel donde las empresas se expanden a nuevas
ideas o0 recursos provenientes del exterior, mediante contratistas, licitantes o
subcontratacion (Garcia Garnica, 2019). Sin embargo, para que esta estrategia tenga
éxito dependera de: los procesos de aprendizaje que se relacionen a la capacidad de
bldsqueda, identificacidn, integracion y la explotacion de conocimientos externos, de
las inercias organizacionales que forman sus caracteristicas y de los recursos internos

gue se tengan presentes (Lichtenthaler & Lichtenthaler, 2009).

2.7.2.3. Cambridge Business Model Innovation Process

El Cambridge Business Model Innovation Process, (Geissdoerfer, Savaget, & Evans,
2017) es un modelo de negocio con fuertes bases en la sustentabilidad e innovacion,
lo componen ocho etapas, que llevan una secuencia, pero ademas se puede regresar
a cada etapa dependiendo del momento o necesidad de la empresa. La descripcién

de estas se muestra a continuacion:

1. Ideacion: en esta etapa debe ser definido el proposito del modelo de negocio y
sus grupos de interés clave, la propuesta de valor y las primeras ideas

conceptuales.

2. Disefio de concepto: se desarrolla y documenta una primera conceptualizacion

aproximada de los elementos clave del modelo propio de los negocios.

3. Prototipos virtuales: elaborar y revisar una variedad de prototipos para
perfeccionar y comunicar el concepto que se quiera alcanzar en el modelo de
negocio. La fase también comprende la evaluacion comparativa con soluciones y

conceptos de otras propuestas.
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4. Experimentacion: los supuestos clave y las variables del concepto se prueban en
simulaciones y experimentos de campo, idealmente a través de ensayos

controlados y aleatorios.

5. Disefio de detalle: se realiza un analisis en profundidad y detalle de todos que
pueden ser elementos dentro de los modelos de negocios y las interacciones entre

estos elementos.

6. Pilotaje: todo el concepto se prueba ejecutando una primera version limitada del

modelo de negocio en una subseccion del mercado objetivo.

7. Lanzamiento: el modelo de negocio se implementa en todas las unidades

organizativas responsables y en el mercado objetivo.

8. Ajuste y diversificacion: el modelo de negocio se revisa de acuerdo con los planes
iniciales, expectativas y ajuste estratégico. A partir de esta evaluacion se realizan
ajustes y diversificaciones y, dependiendo de la amplitud de los cambios
necesarios, se puede repetir todo lo que rodea al proceso de la innovacién en los

modelos de negocios (Geissdoerfer et al., 2017, p.265).

En la siguiente figura se observan las actividades retos y secuencia del proceso
de dicho modelo, como puede apreciarse y si bien existe secuencia, no implica que

se pueda regresar a cualquier fase o etapa del proceso:

Figura 9. Secuencia Proceso Model Innovation

Fases Disefio del concepto Disefio a detalle Implementacion
Proceso | 1. Ideacion 2 Diseodel | 3.Prototipo 4 5. Diseio  a| 6. Pilotaje 7. Lanzamiento | 8. Ajustes y
concepto virtual Experimentacion | detalle diversificacion
= Vision, propésito, |+ Integracion de | » Benchmarking |+ IKenffficaciénde |+ Definicion a = Planeacién = Realizacien * Monitoreo.
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+ Mapeodelaidea |+ Definiciondela) —negocios * Experimentacion |  todos los » Documentaciony|  modelo * Interaccion del
«  Analisis propuestade | * Construccién |« Analisis y elementos ‘comunicacion modelo de
sustentable valor, creacion del prototipo lecciones « Transformacién | = |dentificacion de negocio
+  Evaluacion y y liberacion del| »  Evaluacién y aprendidas de las fallas del modelo
selecci6n de sistema, seleccion del hemramientas de
ideas elementos y prototipo negocio
dimensiones
+ Falida + Entendimiento | = Fallida * No + Inusitado nivel | = No pilotos = Insuficiente  Prematura,
identificacion de mutuo integracién de | experimentacion de detalle = Ajustes no informacién de la|  tardio o con
oportunidades insuficiente los aliados * Cuestiones + Pérdida de realistas falla del modelo pequefios.
* Perdidade aliados(+ Conocimiento |  claveen el metodologicas informaciénde | * Demasiado = Fondos ajustes
clave insuficiente de | proceso * Demasiado los pasos esfuerzo insuficientes. * Diversificacién
* Faliida integracion [ las barreras de| = Prototipo muy esfuerzo anteriores: * Periodo de inadecuada
de la gerencia la compafiia grande « Documentacion tiempo (metivacién de
* Faltade ambicion [ para insuficiente inadecuado los agentes,
desarollar + Pobre * Cuestiones de competencias
capacidades comprension del comunicacion etc)
de innovacion riesgo
+ Fallasenla
comunicacion

Fuente: Geissdoerfer et al., 2017.
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Asi mismo, los autores recomiendan llevar a cabo cada una de las etapas en

una sesion en diferentes dias y asi concluir el procedimiento en una semana.

2.7.2.4. Modelo Lean CANVAS

El modelo Lean CANVAS, es la introduccion del modelo CANVAS tradicional,
introduce el modelo de negocios para la administracion estratégica, y su funcion
basicamente es describir el negocio. El ciclo de vida del modelo Lean CANVAS,
comienza con una idea, estas son necesarias para construir el producto. El siguiente
paso sera medir con diferentes indicadores si el producto estara disponible para
lanzarse al mercado por lo que un registro de los resultados de medicion evalta y
ayuda a validar la idea de negocio. La siguiente figura muestra el esquema bésico del
modelo (Nidagundi & Novickis, 2016):

Figura 10. Proceso Lean CANVA.

Evaluacion y ”
retroalimentacion Construccion

Registro de datos

Fuente: Elaboracion propia con base en Nidagundi & Novickis, 2016.
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Asi mismo, el riesgo debe ser tomado en cuenta al momento de poner en
marcha el negocio, Nidagundi & Novickis, (2016); sugieren principios basicos que
pueden ser utilizados para identificar el riesgo:

1. Documentar el plan.
2. ldentificacién y prueba del proceso o partes del proceso del plan.
3. Llevar a cabo ciclos de prueba repetitivos para el plan.

2.7.2.5. Modelo de negocios CANVAS

El lienzo de negocios CANVAS, elaborado por Osterwalder y Pigneur, (2010); es una
herramienta muy reconocida que ha demostrado ser muy util al momento de que un
emprendimiento o empresa deciden llevar a cabo un modelo de negocio. A su vez,

esta metodologia para diversos autores presenta varias ventajas:

e Ayuda visualmente a representar los elementos del negocio, su potencial
interconexién y el impacto de la propuesta de valor (Joyce & Paquin, 2016).

e Como una herramienta visual, facilita el debate, la discusién y exploracion de
innovaciones potenciales, desde una perspectiva mas sistematica de la
organizacion (Wallin, Chirumalla, & Thompson, 2013).

¢ Fue desarrollado siguiendo métodos de la ciencia del disefio y la teoria que
sustenta el desarrollo del modelo de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010).

e Debido a su amplia utilizacion y facilidad de uso para multiples tipos de
usuarios, el lienzo del modelo de negocio es una base ideal para expandir

mediante la integracion de la sostenibilidad (Joyce & Paquin, 2016).

El lienzo del modelo de negocio ofrece una representacion reducida de un
modelo de negocio "genérico” que se supone valido para describir muchas empresas,
gue enumera e ilustra lo que Osterwalder y Pigneur, (2010) consideran que son los
componentes criticos de un negocio (Massa et al., 2017). La construccion del modelo
CANVAS, desagrega la composicién de la organizacibn en nueve componentes

interconectados: propuesta de valor, segmento de mercado, relacion con clientes,
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aliados clave, canales de distribucion, recursos clave, actividades clave, costos y

fuentes de ingresos.

Figura 11. Lienzo CANVAS.
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Fuente: Osterwalder & Pigneur (2010, p. 44)

Trimi & Berbegal-Mirabent (2012) llevan a cabo un andlisis del modelo, desde
su punto de vista, al utilizar el formato de lienzo en el modelo, se facilita la
comunicacién con los diferentes grupos de interés, esto se convierte en el punto de
fuga de la funcion creativa sobre nuevas oportunidades de negocio, alinea las
actividades con la misién y visidén de la empresa, facilita la identificacién de riesgos y
fracasos. Aunado a ello, obliga a los empresarios tener en cuenta a cada uno de los
elementos del negocio de forma individual, pero también como un todo. Esto es
extremadamente importante, ya que los empresarios tienden a concentrarse en partes
especificas del negocio, ignorando otros componentes clave. Por dltimo, el uso de una

herramienta visual contribuye a incrementar la creatividad y la innovacion empresarial.

41



El lienzo tiene como base la metodologia del pensamiento de disefio, por lo que
se vuelve més facil acercar a las partes interesadas a las sesiones de discusion y
lluvia de ideas, lo que fomenta desarrollos creativos basados en las necesidades y los

deseos que tenga el cliente.

Es de gran importancia, antes de la implementacion, tener en cuenta algunos
aspectos, el primero es que los modelos de negocios no son como los productos, la
mejor forma de realizar y prototipar es testeando, dicho de otra forma, buscar una
prueba de que el mercado y las personas, estén buscando lo que se ofrece. Existen
preguntas poderosas que deben hacerse en el proceso de desarrollo del modelo
CANVAS, la primera de ellas es: ¢Nuestra estructura de costos es igual a la de
nuestros competidores? ¢ El modelo de negocios te protegera de tu competencia? Es
fundamental no solo competir con los productos o servicios, si no también competir

con el modelo de negocios.

Por ultimo, es necesario recordar que el modelo de negocios CANVAS como
otros modelos, evolucionan en el tiempo, tienen fecha de caducidad y deben
renovarse (Osterwalder & Pigneur, 2010). En el siguiente apartado se describe cada
uno de los elementos planteados sobre el modelo segun sus creadores Osterwalder
& Pigneur, (2010).

2.7.2.5.1. Segmento de mercado

Existen diversos apartados del mercado en los que los grupos de clientes son
diferentes entre si, los autores del modelo clasifican diferentes ejemplos de segmentos

de mercado como se explica en la siguiente tabla:
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Tabla 3. Tipos de segmento.

Segmento

Definiciéon

Ejemplo de sector

empresarial al que

comunmente aplica

Mercado de masas

Nicho de mercado

Mercado
segmentado
Mercado

diversificado

Mercados

multilaterales

No mercado

centrandose en el puablico en general.

distingue segmentos de
Atiende a segmentos muy especializados y
especificos, los productos y servicios ofrecidos
se adaptan a los requisitos del mercado.

Son segmentos con necesidades y problemas
diferentes en el mercado

Dos segmentos de mercado que no se
diferentes

relacionan, presentando

problematicas.

Son plataformas que rednen al menos dos
grupos de distintos clientes pero que son
interdependientes para  actlar como
intermediarios entre estos grupos creando

valor.

Productos de consumo,
electronica
Fabricantes de piezas de

automovil.

Manufactureras
electronicas.

Empresas de
almacenamiento en la web,
brindan servicios a
particulares y empresas
Desarrolladores de software
y aplicaciones, redes

sociales, etc.

Fuente: Elaboracion propia con base en Osterwalder & Yves, 2010.

2.7.2.5.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor es aquello que:

Crea valor para un segmento de mercado gracias a una mezcla especifica de

elementos adecuados a las necesidades de dicho segmento. Los valores pueden ser

cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o cualitativos (disefio, experiencia del

cliente, etc.). Los elementos de la lista siguiente, que no pretende ser completa,

pueden contribuir a la creacién de valor para el cliente (Osterwalder & Yves, 2010,

p.23)
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Estos mismos autores describen como la propuesta de valor puede contener

factores como:

1.

Novedad: esto aplica cuando se satisfacen necesidades que antes no existian
porque no exista alguna otra oferta similar.

Mejora del rendimiento dentro de la empresa: cuando el incremento o mejora
del rendimiento crea por si mismo valor.

Personalizacion: se da a partir de la adaptacion que requiere el producto segun
su cliente.

Marca o estatus: se puede ver el valor o status con el simple hecho de utilizar
0 mostrarla.

Disefio: un producto puede sobresalir por la calidad o novedad de su disefio.
Precio: ofrecer un valor similar a un precio inferior.

Reduccién de costos: se crea valor a partir de la ayuda que se preste en los
compradores para reducir sus costos.

Accesibilidad: se puede lograr con una innovacién, poniendo productos y
servicios al servicio o disposicion de clientes que anteriormente no tenian
oportunidad de acceder a ellos.

Comodidad/utilidad: Consiste en facilitar las cosas, volviéndolas mas sencillas

y préacticas.

2.7.2.5.3. Canales

Los canales de distribucion tienen como objetivo ser el medio de comunicacién con el

cliente establecen el contacto entre la empresa y el cliente. Sus principales funciones

son dar a conocer o informar a los clientes el producto o servicio de una empresa,

ayudando a los clientes a evaluar su propuesta de valor, permitir la compra de

productos o servicios, asi como también ofrecer a los clientes un sistema de

comunicacién post venta. Existen canales directos (equipo comercial, ventas por

internet) e indirectos (tiendas de socios, mayoristas).
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2.7.2.5.4. Relaciéon con clientes

Es importante definir cual es el tipo de relacion se quiere tener con los clientes, esta
puede ser automatizada o personalizada, las relaciones con clientes tienen como
fundamento la fidelizacion de los clientes, la estimulacién de ventas y por ende la
captacion de nuevos clientes. Los autores definen categorias de relacion con clientes,
como lo son asistencia personal exclusiva, asistencia persona, comunidades,

servicios automaticos, entre otras.

2.7.2.5.5. Fuentes de ingresos

“Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacién de precios diferente,
lo que puede determinar cuantitativamente los ingresos generados” (Osterwalder &
Yves, 2010, p.32). Al tomar en cuenta los mecanismos de fijacion de precios, se

pueden generar de diversas maneras.

Venta de los activos.
Cuota por el uso.
Préstamos o alquiler.
Cuota de suscripcion.
Concesion de las licencias.

Gastos de los corretajes.

N o a bk oD Re

Publicidades utilizadas.

2.7.2.5.6. Recursos clave

Los recursos clave son todos aquellos factores tangibles o intangibles que son
necesarios para la operacion general del negocio, los autores los clasifican como se

muestra en la siguiente figura.
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Figura 12. Recursos Clave.

Fisicos

Intelectuales

Tipo de recurso

Humanos

Econémicos

Activos fisicos

Marcas, informacion privada,
patentes, derechos de autor,
asociaciones y bases de datos
de clientes.

Dinero en efectivo, lineas de
crédito o una cartera de
opciones sobre acciones, para
contratar a empleados clave.

Fuente: Elaboracion propia con base en (Osterwalder & Yves, 2010)

2.7.25.7. Actividades clave

Estas se dividen en los siguientes puntos:

e Produccion: estas se relacionan con lo que seria un disefio, la produccion o

fabricacion y con la entrega de un producto, ya sea en grandes cantidades o

con una excelente calidad.

e Resolucion de problemas: significa la busqueda de nuevas soluciones a los

problemas individuales de cada cliente. Estos modelos de negocio demandan

actividades como la formacién continua y la gestion de la informacién.

e Plataforma/red.
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2.7.2.5.8. Aliados clave

Los aliados clave son la red de proveedores o socios que contribuyen al
funcionamiento del modelo de negocio, todas estas alianzas se pueden dar de
diversas maneras, ya sea de manera estratégica entre empresas no competidoras o
competidoras; alianzas para crear nuevas empresas o relaciones con proveedores
para garantizar el abasto eficiente de suministros. Las principales motivaciones para
establecer alianzas clave serian las optimizaciones y las economias de escala, con

reduccion de riesgos, y compra de recursos y actividades.

2.7.2.5.9. Estructura de costos

Una de las prioridades de cualquier empresa o0 negocio es minimizar al maximo los
costos, en el lienzo del modelo CANVAS, se pueden plasmar estructuras de costos
segun costos y segun valor, las primeras tienen como objetivo recortar gastos donde
sea posible, las estructuras segun valor no consideran que la reduccion de costos sea
una prioridad, en su lugar se concentran en la creacion de valor, un ejemplo claro de
esto son los hoteles de lujo. Por otro lado, los costos pueden ser fijos o variables, lo
gue hace diferentes a los costos variables es que estos pueden cambiar en funcion
de la demanda del producto o servicio. Ademas, los autores abonan en el concepto
de economia de escala y economias de campo, en las primeras se hace referencia a
las ventajas que logran las empresas consumiendo insumos a gran escala, mientras
gue en las economias de campo se obtiene ventaja a medida que la empresa amplia

su &mbito de actuacion.

2.8. Modelo de negocios y emprendimiento

Los nuevos emprendimientos, y empresas, experimentan cambios con mayor

frecuencia, ya que necesitan adecuar la escasez de recursos y adecuar los recursos
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con los que cuentan a las condiciones externas. La proliferacion de diferentes
practicas que posiblemente pueden ayudar a los emprendedores en sus procesos de
innovacion asi como la ausencia de teorias claras y unificadas crean confusién en los
emprendedores y se acentian mas en los emprendimientos digitales (Ghezzi &
Cavallo, 2020)

Multiples investigaciones de caso han revelado la heterogeneidad en los
emprendimientos, por ejemplo, los modelos de negocio en etapa inicial para
emprendimientos giran alrededor de la arquitectura de la creacion de valor, entrega
de valor y captura de valor. Ademas, se ha demostrado que los modelos de negocios
en los emprendimientos se mueven constantemente entre las fases de
experimentacion y prueba mayormente relacionandose con, la identificacion del
problema, cuestiones metodoldgicas, instrumentos y herramientas de soporte al
modelo, dificultades en la implementacion del modelo, entre otras (Ghezzi & Cavallo,
2020).

Okkonen & Suhonen (2010) proponen tres pasos para aplicar modelos de
negocios en el emprendimiento. El primer paso esta definido como la determinacién
del negocio y metas de rentabilidad, en este paso se deben realizar preguntas como:
¢, Cual es el objetivo del emprendimiento? ¢Emprendimiento de tiempo completo o
parcial?, ¢Cudl es el nivel de riesgo que el emprendedor esta dispuesto a aceptar?
Paso dos seria disefiar una arquitectura de negocio robusta, el emprendedor debe
estar seguro de sus habilidades y recursos incluyendo fisicos y humanos en formas:

e Capital fisico: dinero, financiamiento externo, materiales, maquinaria y equipo.

e Cadena de valor, estructura, soporte, infraestructura, transportacion, envios
entre otros.

e Capital humano: en la fase de estabilizacion el conocimiento de los costos,
adquisiciones, planeacion, contratos, medidas de soporte, etc.; y en la fase
operacional el emprendedor necesitara utilizar habilidades para llevar a cabo la

operacion.

Tercer paso seria construir la estructura de ganancias, este paso implica crear
estrategias para generar y mantener las operaciones comerciales rentables y

sostenibles a lo largo del tiempo, y en caso de falta de recursos contar con opciones
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de financiamiento externo, generar economia de escala y mejorar la confiabilidad
econOmica. En estos casos se puede proteger a la compafiia en el mercado, con
contratos de largo plazo, o modificando la estructura de ganancias de manera

evolutiva.

De acuerdo con la literatura, y también estado del arte, en el siguiente apartado
se procedera a plantear la propuesta de intervencion con la empresa.

3. DISENO METODOLOGICO

De acuerdo a Yin, R, “[...] un estudio de caso es el método de eleccién cuando un
fendmeno bajo estudio no es facilmente distinguible en su contexto” (1993, p.3) dicho
en otras palabras, entendemos por fendmeno un proyecto o programa que, a traves
de la aplicacion de un caso de estudio, es posible analizar una o multiples variables
cuantitativas y cualitativas que describen el contexto donde dicho fenbmeno esta
ocurriendo, reuniendo para ello determinadas fuentes de informacion. Con lo anterior,
se ve que el papel que la teoria juega en el analisis de la evidencia empirica de un
estudio de caso es vital y para el autor significa “el disefio de los pasos de
investigacion acorde a la literatura, politicas y otras fuentes sustanciales” ( Yin, R.
1993, p. 4). Asi mismo, su importancia radica en la oportunidad de explorar, describir
0 encontrar relaciones de tipo causal entre las variables que afectan un problema de

investigacion, fundamentandose en la teoria y el disefio de un estudio empirico.

El proceso de un estudio de caso propuesto por Yin, R. (1993) esta integrado

por cuatro etapas:

Disefio de la investigacion.
Recolectar la informacion pertinente.

Anéalisis de la informacion.

A

Reporte de evidencias.
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Con base en lo anterior, se explica el presente trabajo de caso es de tipo
descriptivo y cualitativo. Asi mismo, para cumplir con el objetivo planteado en esta
intervencion se emplea en modelo CANVAS de Osterwalder y Pigneur (2010) para el

disefio de una propuesta de modelo de negocio.

Como instrumento utilizado en recoleccion de informacion se emplearan
entrevistas a profundidad semiestructuradas y observacion participativa para
identificar plenamente las oportunidades a desarrollar dando pauta a la propuesta de

creacion de modelo de negocio objeto de este trabajo.
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4. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

4.1 Antecedentes

A inicios de 2019, José Salazar; arquitecto con experiencia en la construccion de
vivienda, hospitales, asi como obras publicas, instalé un taller de corte y grabado laser
en el centro de la ciudad de Aguascalientes, luego de realizar varios proyectos de
emprendimiento relacionados a su profesion. El mismo aprendié en un par de meses
a operar sus equipos, facilitandosele crear y elaborar piezas sin necesidad de invertir
en patrones o contratar un colaborador en dicha area, gracias al conocimiento en

disefio dado por su perfil profesional.

En Aguascalientes existen muchos talleres o negocios dedicados al mismo giro,
asi mismo empresas medianas comercializan a precios muy bajos articulos de corte
laser, principalmente manualidades, adquiridos por empresas que maquilan a gran
escala dichos productos, desplazando a los pequeiios talleres. Sin embargo, las
aplicaciones de estos equipos son diversas, tienen la capacidad de trabajar con
materiales como acrilicos, plexiglas y materiales como el MDF (siendo el mas comun),
papeles, pieles, foami, carton, corcho, etc. Fabricacién de modelos a escala, grabado

de metales como latén, acero al carbén, acero inoxidable, aluminio.

En una bodega de su propiedad, comparte sus equipos de corte laser con
otras maquinas y equipos dedicados a la construccion que también renta (soldadura,
andamios, tornos, etc.). Asi mismo, no ha dejado de participar en algunos proyectos
con algunas constructoras, lo que no le permite estar al cien por ciento enfocado en
el negocio del laser. Estas dos caracteristicas no le permitieron abrir el establecimiento

al publico.

Ante dicha situacién, decidié darse a conocer a través de los medios digitales,
utilizando como principal herramienta la red social Facebook y la plataforma de
Mercado Libre para vender sus productos no solo en la ciudad. Tras realizar una
investigacion con grupos de empresas del ramo, asi como del mercado, concluyo que

las manualidades son la aplicacion principal y mas popular de este tipo de negocios.
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Medio afio mas tarde, un familiar decidi6 apoyar el proyecto de
emprendimiento, realizando un catédlogo de articulos por temporada navidefia que se
promociond en internet pasando de boca en boca. Asi mismo, participaron en una
exposicion que les permitié tener mas visibilidad y contacto con otros emprendedores
gue se interesaron en su trabajo. En dicha exposicion, descubrieron que existia un
area de oportunidad en el giro de los regalos, asi que investigaron la oferta local y a
través de un estudio de benchmarking se planeé el producto y la estrategia para
diferenciarse, fue asi como en el mes de febrero de 2020 promocionaron sus primeras

cajas de regalo o giftbox, dandole por nombre a su marca como Partybox.

Partybox, incorpora disefios laser y articulos de regalo, algunos de ellos
elaborados por otros emprendedores locales que han sido invitados a participar como
arreglos florales, alimentos, bebidas, articulos hechos a mano, tazas, termos,
productos de belleza, etc. En el afio, ha promovido 7 catadlogos de temporada, asi
como regalos en general. Para prestar el servicio cuenta con el apoyo de un chofer
particular para las entregas a domicilio y de un staff para la elaboracion de regalos de

temporada.

Figura 13. Organigrama.

Gerente General

Coordinacion y
Ventas

Colaborador Chofer de
Staff Reparto

Fuente: Elaboracion propia, mediante informacion entregada por el Gerente General.

4.2 Producto
Figura 14. Galeria de productos.
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Fuente: Fotografias compartidas por Gerente General.
Partybox cuenta con una gran variedad de regalos, como se puede apreciar en

la figura 14, existen colecciones de temporada como Dia de las madres, Halloween o
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Navidad, asi mismo pueden elaborar regalos tematicos y personalizados de acuerdo

a las preferencias de cada cliente y la ocasion.

Las cajas de regalo son hechas con madera MDF de 3mm, existen diversos
tamafios y modelos que se han creado dependiendo de las necesidades de los
clientes o de las colecciones que se desean promover. Ademas, algunos articulos
como termos, tazas, copas, tequileros, frascos, botellas, entre otros se pueden
personalizar, ya sea en vinil, grabado laser o foil. La decoracidén en cuanto a mensajes,
imagénes y paleta de colores es elegida por el cliente, aunque también se le da una
asesoria para que su regalo luzca bien. Normalmente su elaboracion incluyendo la
compra de los insumos, si no se cuentan con ellos, es en promedio de uno a dos dias,

tanto la compra como la venta de los productos es de contado.

4.3 Equipamiento y operacion

El taller de corte laser cuenta con dos maquinas de corte y grabado, la primera de
100w con un area de trabajo de 80x80 cm y la segunda de 50w de potencia con area
de trabajo de 40x40 cm., ademas se adquirié una cortadora de vinil y una laminadora
para etiquetas. Para la operaciéon de las maguinas y equipos es necesario contar con
Internet, reguladores eléctricos, compresor, extractores de humo, equipos de bombeo,
impresoras laser y de inyeccioén de tinta, equipo de computo y software de disefio con

una inversion inicial de $180,000.00.

La materia prima utilizada principalmente para la produccion de las cajas de
regalo es el MDF, solamente mantienen en stock un modelo de cada caja para regalo
ya que se trabaja sobre pedido, el cual debe ser solicitado por el cliente con al menos
1 dia de anticipacién e incluso si esta disponible, han llegado a entregar regalos el
mismo dia de su solicitud. La compra del MDF, por tanto, se lleva a cabo con base en
los pedidos, tanto de regalos como de otros trabajos ajenos a Partybox referentes al
corte laser. En cuanto al contenido de los regalos se cuenta con un stock conformado
principalmente por contenedores de vidrio para snacks, copas, botellas de vino, dulces

y articulos de regalo como tazas, termos, productos de belleza, entre otros.
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Dado el tiempo de vida del negocio, Partybox aln no cuenta con sitio web, asi
que el levantamiento de pedidos se realiza directamente a través de su pagina de
Facebook, Instagram o WhatsApp; cabe mencionar que en todas estas aplicaciones
maneja un perfil de negocios o empresa donde el cliente se contacta a través de un
mensaje para pedir informes, programar y hacer la compra de sus regalos. Ademas,
puede solicitar un regalo totalmente personalizado o temético, elegir uno idéntico a los
publicados en los catalogos, o bien, modificar algunos elementos y colores de los
articulos que conforman cada caja, es por ellos que la variedad de opciones es

ilimitada, este atributo es su principal diferenciador.

La entrega del regalo puede realizarse a domicilio con un costo extra
dependiendo de la ubicacion o bien el cliente puede acudir directamente al taller a
recoger su pedido con previa cita, ya que como se mencion6 en el apartado de
antecedentes, no se cuenta con un local abierto al pablico en un horario fijo por
semana. Cuando el cliente solicita el servicio a domicilio, se coordina su entrega con
el servicio de reparto, quien acude a recoger el regalo al taller para posteriormente
entregarlo en el domicilio y horario acordado; el costo de dicho servicio es fijado por
el proveedor y se carga directamente a la cuenta del cliente. En el caso de regalos de
temporada como el Dia de la Madre, Dia del Padre, etc. se realiza una ruta de entrega
dependiendo de las ubicaciones de cada destinatario, por lo que el horario de entrega

no queda a eleccion del cliente.

4.4 Publicidad

Al ser un negocio basado en redes sociales, la inversidn en publicidad se realiza en
estos medios, gestionando las campafas por si mismos. La inversion promedio
mensual es de 1,500 pesos, sin embargo, no se tiene un plan de marketing
estructurado, por lo que su estrategia en este rubro es a partir de la inversioén en redes
y de la publicidad que va de boca en boca que han logrado a través de sus clientes.
Asi mismo toda la identidad visual es realizada y disefiada por el area de coordinacion
y ventas. Finalmente, y ante el buen ritmo de aceptacion, se contempla iniciar el

proceso de registro de marca en el trascurso del afio 2021.
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4.5 Administracion y Contabilidad

Dado el perfil del emprendedor y el flujo de trabajo, no se cuenta con un registro
constante y planificado de los costos, gastos e ingresos del negocio en este primer
afio de operacion. Cabe mencionar que cuenta con registro en la Secretaria de
Hacienda bajo el régimen de una persona propiamente fisica con actividad dentro de
una empresa ademas de contratar el servicio de un contador, sin embargo, éste lleva
el registro de todas las actividades del duefio; que como bien se mencioné en el
apartado de antecedentes, no solo genera ingresos por la venta de regalos, sino por
la suma de otras actividades. A pesar de ello, la determinacion del precio de venta se
realiza a través de tabuladores, donde cada articulo tiene un costo determinado
incluyendo gastos de transportacion, a la suma de todos los articulos que conforman
el regalo (incluida la caja) se incrementa un porcentaje promedio del 35%
contemplando los gastos y utilidad del producto.

Para el registro de pedidos se cuenta con un formato especifico llamado orden
de trabajo (ver anexo) que incluye la informacion del cliente, el concepto de su regalo

y las especificaciones, fecha de entrega, asi como su precio del producto

4.6 Entrevistas a Profundidad

En resumen, el emprendimiento de Partybox se desprende como una division de
producto de la empresa de corte y grabado laser, este ha sido su principal
diferenciador, lo que le ha permitido darse a conocer y generar una mayor cantidad
de ingresos en un periodo menor de 1 afio. Ante dicha notoriedad y resultado, se
quiere dar impulso a la marca de manera independiente, sin dejar a un lado la
posibilidad de apertura a nuevas lineas de productos en corto plazo. Por esa razén y
ante la necesidad de escalar el negocio, durante 2021, se sabe que es el momento
ideal y previo al desarrollo de cualquier plan comercial o de negocios, de estructurar
y conformar su modelo de negocio permitiendo exponer claramente lo que se esta

ofreciendo, a quiénes, como se va a vender y de qué forma se generaran ingresos.

Este primer afio de operacion precisamente en 2020 ha sido contrastante, ya

gue por una parte a nivel global las afectaciones a la salud y economia de las familias
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han cimbrado la estabilidad de empresas de todo tamafio y giro, teniendo que
replantear muchas de ellas sus modelos de negocios para poder sobrevivir, mientras
que otras tantas tuvieron que cerrar sus cortinas ante la falta de ingresos para poder
tan solo cubrir sus gastos fijos. En el caso concreto de Partybox, se abrio un area de
oportunidad, por el cierre obligado de muchos negocios enfocados a la venta de
regalos o articulos relacionados, aunado a que la poblacion no debia salir de sus
casas, la modalidad de comprarlos en linea se volvid necesaria. Aprovechando la
instalacion de corte laser ya existente se decidid ofrecer un producto ampliado,

logrando de este modo tener una muy buena aceptacion y demanda.

Como todo emprendimiento y al no contar con experiencia en el giro, la
operacion se ha ido aprendiendo “sobre la marcha”, lo mismo sucede con el
mejoramiento del producto y el conocimiento del mercado. Otro factor importante para
tomar decisiones es la informacion contable que por el momento no se registra
regularmente, el cual ha sido complejo debido a que son dos personas las que operan

el negocio principal pero cada una no esta de lleno en el mismo.

Para ellos, la ventaja competitiva de su negocio radica en el nivel de
personalizacion de sus productos y en lo original de sus disefios, desde el contenido,
la decoracion y el detalle de los regalos, ya que conjugan la habilidad para elaborar
cajas especiales con las preferencias o tematicas solicitadas por sus clientes. En
cuanto a debilidades esta el que no se cuenta con un local donde puedan recibir y
atender a sus clientes, ya que varios de ellos quieren ver muestras o comprar de forma
inmediata sus regalos; asi como el no contar con sitio web. Ademas, no cuentan con
un proceso estructurado de operacion y registro que les permita medir el impacto del

negocio.

En cuanto a su principal oportunidad se encuentra el poder crear productos de
Optima transportacion que les permita ofrecerlos a nivel regional o nacional, ampliando
la cartera de clientes. Finalmente, en el sector hay muchos competidores, sin
embargo, la gran mayoria adquiere los empaques o cajas en los mismos lugares, a

diferencia de Partybox que fabrica sus propios regalos.
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4.7 FODA

A partir de este punto, se analizara la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), la informacion presentada se determiné mediante las
entrevistas a profundidad realizadas a todos los colaboradores, asi como la recabada
a través de la técnica de observacion directa participativa. Asi mismo se estableceran

otras matrices previas para poder obtener un correcto analisis e la microempresa:

- Matriz de ponderacion de impacto.

- Matriz de accion.

4.7.1 Matriz de ponderacién de impacto

De acuerdo a Salazar (2019), las matrices de ponderacion de impacto son aquellas
gue permiten valorar y posteriormente priorizar aquellas situaciones o problemas que

pueden llegar a tener efectos considerables dentro de la gestion de la organizacion:

Tabla 4. Pardametros de medicion matriz de impacto.

ALTO | Amplia incidencia de la variable estudiada en la gestion

MEDIO | Relativa incidencia de la variable estudiada en la gestion

BAJO | Poca incidencia de la variable estudiada en la gestion

Fuente: (Salazar, 2019)
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Tabla 5. Matriz de Ponderacion de Impacto.

IMPACTO \
No. FORTALEZAS ALTO MEDIO :7.]e] ‘
1 Personalizacién de regalos X
2 Atencién al cliente X
3 Diversificacion de su catdlogo de productos X
4 Precio competitivo en relacién con su percepcién de valor X
5 Modelos de cajas yregalos Unicos X
Reduccién en el costo de las cajas gracias a la autofabricacidn de las
6 mismas X
7 Bajo stock de almacenamiento X
8 Entrega a domicilio con horario abierto yservicio los 7 dias de la semana X
9 No tiene contratos de financiamiento X
10 |Reducion de sus costos fijos al serun negocio online X
11  |Producto atemporal X
No. DEBILIDADES |
1 Falta de organizacién e implementacion de procesos X
No cuenta con un sistema contable que le ayude al buen manejo de la
2 informacion X
3 El duefio atiende otros multiples negocios yactividades X
4 Depende principalmente de la inversién en redes sociales X
5 Inversion de tiempo alta en la personalizacion de algunos regalos X
6 La compra se debe realizarsobre pedido X
Desconfianza de algunos usuarios porserun negocio que se promueve a
7 través de redes sociales X
8 No cuenta con sitio de internet X
9 No cuentan con local de atencién al publico X
No. OPORTUNIDADES ‘
1 Atencion al cliente mayorista X
2 Escalabilidad a nivel regional ynacional X
Aprovechamiento del cierre de establecimientos grandes ylocales
comerciales debido al periodo de pandemia para podervenderregalos y
3 generar mas clientes X
Crecimiento de la cultura de consumo yapoyo a los emprendimientos
4 locales X
Generacidn de alianzas comerciales con otros emprendedores para
5 fortalecerlas marcas X
6 Incremento en las compras en linea X
o A AZ A
1 Fuerte competencia en el ramo X
2 Cambios constantes en los logaritmos de facebook e instagram X
3 Competidores buscan copiar el producto X
4 Que un articulo de los regalos esté en desabasto o en descontinuo X
5 Regulaciones fiscales en las ventas porinternet X
6 Hackeo X
7 Ante la pandemia cierre de establecimientos de algunos proveedores X

Fuente: Elaboracion propia.
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4.7.2 Matriz de Acciéon

Segun Salazar (2019), dentro de las matrices de accion se puede encontrar areas de
ofensiva estratégica, que sirven para combinar las fortalezas y oportunidades y que
nos ayudan para determinar cuales son los que constituyen las ventajas que tiene la
empresay las oportunidades mas relevantes de esta. La matriz de defensa estratégica
que se conforma con las debilidades y amenazas del negocio permite definir cuéles
son aquellas debilidades mas importantes y que conforman un problema importante
al momento de hacer frente a las inminentes amenazas. Por su parte, la matriz de
areas de respuesta estratégica que conjuntan amenazas y fortalezas sirve para
determinar de qué manera podemos a través de los puntos mas fuertes de la empresa
enfrentar aquellas amenazas mas relevantes; y finalmente, la matriz de areas de
mejoramiento estratégico une las oportunidades y debilidades para establecer los

puntos mas débiles de la empresa y que deberan ser mejorados.

Las matrices se crean a partir de los resultados de la matriz de ponderacion de
impacto, y se da prioridad a los que son considerados altos para estructurar las filas y
las columnas para poder compararse. Para la escala de medicion de comparacién se
tuvieron que crear calificaciones con numeros impares que tuvieran rangos no tan
altos de diferencia entre si (5= impacto alto, 3=impacto medio, 1=impacto bajo) con el
final de que las interacciones presenten diferencias en la matriz de ponderaciéon de

impacto.
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Tabla 6. Matriz de Accion.
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OPORTUNIDADES
MATRIZ "FO" MATRIZ "DO"
Atencion al cliente mayorista 5 5 5 5 21 5 5 3 5 511 24
Escalabilidad a nivel regional y
nacional 5 5 5 5(1]21 5 5 5 5 511 26
Crecimiento de la cultura de
consumo y apoyo a los
emprendimientos locales 5 5 5 5(1]21 1 1 3 5 5|15 20
Incremento en las compras en linea 5 3 5 5(1]19 5 5 5 5 511 26
Total 20 | 18| 20 |20 | 4 16 16 16 20 20| 8
AMENZAS
MATRIZ "FA" MATRIZ "DA"
Fuerte competencia en el ramo 5 5 5 5]1]21 3 3 5 5 55| 26
Cambios constantes en los logaritmos
de facebook e instagram 1 1 1 1]11]5 3 1 5 3 5|11 18
Que un articulo de los regalos esté en
desabasto o en descontinuo 5 3 3 51117 5 3 1 1 311 14
Regulaciones fiscales en las ventas
porinternet 1 1 5 1 (109 3 5 3 1 5(1[ 18
Hackeo 1 1 1 111 5 1 1 1 1 1(1 6
Total 13 (11| 15 [13 | 5 15 13 15 11 19| 9

Como conclusion de ambas matrices, y por lo tanto del andlisis FODA, las
ventajas o fortalezas mas importantes de la empresa son su ventaja competitiva

(personalizacion y originalidad), su nivel de servicio y la percepcion de valor del cliente

Fuente: Elaboracion propia




(precio versus calidad), las cuales ayudaran a capitalizar las siguientes oportunidades
del entorno consideradas las mas relevantes para su crecimiento: desarrollo en el
mercado regional y nacional asi como la captacién del cliente mayorista, todo esto con
el aprovechamiento de la inercia generada en torno al apoyo al consumo de productos
de empresas locales. Asi mismo, estas fortalezas ayudaran a enfrentar las amenazas
ma&s inminentes como son la competencia y el posible desabasto de articulos para la
elaboracion de los regalos por parte de algun proveedor.

En cuanto a su defensa estratégica se debera de poner atencion en la
generacion de confianza en el proceso de compra para los clientes de redes sociales,
misma que mejorard con la creacion de una pagina web, volviendo méas sdlida su
imagen para enfrentar a sus competidores y los posibles cambios en cuanto a las
regulaciones del mercado online y las constantes modificaciones para que las
campafias en redes sociales funcionen. Asi mismo, estas debilidades son areas de
mejoramiento estratégico para estar preparado y aprovechar las oportunidades ya

mencionadas.

5. INTERVENCION

5.1 Segmento de Mercado

El mercado tiene una segmentacién con diferentes necesidades, caracteristicas y
comportamientos que requieren estrategias especificas. Para ello, existen diferentes
variables agrupadas en georgraficas, demogréficas, psicograficas y de conducta. Uno
de los principales factores demograficos que son base de segmentacién en la mayoria

de los negocios 0 marcas es el nivel socioeconémico (NSE).
De acuerdo a la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado

(2018), la descripcion de los niveles socioecondémicos, en México se conforman de la

siguiente forma:
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El NSE A/B esta conformado principalmente por hogares en los que el jefe de
la familia tiene estudios a nivel profesionales o incluso posgrado (82%).
El 98% de los hogares de este segmento cuenta con conexion a internet. Es el
gue mas invierte en educacion y menos a alimentos.

El NSE C+, el 87% de los hogares cuentan con al menos un vehiculo para
transporte y el 93% tiene conexion a internet fijo. El 32% de los integrantes de
este segmento dedica sus gastos a la compra de alimentos y poco menos del
30% a transporte y comunicacion.

EINSE C, se caracteriza porque el 83% de los hogares estan encabezados por
un jefe de familia con estudios mayores primaria. El 77% cuenta con conexién
a internet. A diferencia de los anteriores el 35% del gasto lo dedica a alimentos
y 7% en educacion.

EI NSE C-, ElI 74% de los hogares tiene un jefe de hogar con estudios mayores
a primaria. El 52% tienen conexion a internet fijo. Un 38% se dedica a la
alimentacion y el gasto en transporte y comunicacion alcanza el 24%.

EINSE D+y D, 56% de los hogares de este nivel el jefe del hogar tiene estudios
hasta primaria. El acceso a internet es del solamente 4%.

El NSE E, donde el 95% de los hogares de este nivel estan dirigidos por un jefe
de familia con estudios de hasta primaria. La conexion a internet fijo es casi

nula con un 0.2%.

Con base en lo anterior, Partybox en cuanto al NSE, su amplio rango de precios le

permite atender a poblacién con nivel socioeconémico (NSE) A/B, C+, C- y hasta D+.
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Figura 15. Segmentos de mercado atendidos por nivel socioeconémico.

—

= AB = C+ =C- =D+

Fuente: Elaboracion propia.

El rango de precios de sus productos oscila entre los 150 y 1400 pesos, el cual
se determina principalmente por el contenido de los articulos que incluye cada regalo,
siendo el segmento C+ y C- los que conforman el principal target de la marca con un
77% entre ambos, enseguida el segmento D+ con un 12% y finalmente el A/B con el

11% de mercado. Asi mismo el 78% de los consumidores son mujeres.

En cuanto a su ubicacion, el 85% estd localizado en la ciudad de
Aguascalientes, el 14% en el municipio de Jesus Maria y el 1% en San Francisco de
los Romo. Finalmente, por ser emprendimiento basado en redes sociales y el tipo de
producto que se ofrece, la principal poblacién objetivo por edad (70%) se ubica entre
los 28 afos y 45 afios de edad.

En cuanto a su cartera, ya cuentan con clientes frecuentes que han realizado
3, 5 0 hasta mas compras en menos de un afio, aunque son limitados. Por otra parte,
ya han iniciado relaciones con algunos clientes corporativos. Adicionalmente es
importante mencionar que se han perdido varios prospectos fuera del Estado de
Aguascalientes, debido a los gastos del servicio de paqueteria, asi como la dificultad
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para manipular el contenido sin que este pueda dafarse o echarse a perder
(alimentos, flores, copas, botellas, etc.). Debido a que muchos articulos no son
idoneos para envio foraneo, la caja de regalo necesitaria tener un disefio especial

para mantener en optimas condiciones el contenido hasta el momento de su entrega.

5.2 Propuesta de Valor

Existen infinidad de alternativas online y offline de articulos de regalo que es dificil
sobresalir y ser original, sobre todo en esta época donde practicamente cualquier
persona puede ofrecer a través de redes sociales alguna manualidad hecha en casa
o incluso vender algo a través de fotografias ajenas o tomadas de otros sitios de
Internet, situacion que genera inestabilidad y desconfianza por parte del consumidor.
Asi mismo hay una tendencia muy fuerte por las llamadas giftbox, tanto asi que, en
cualquier establecimiento de articulos para regalo, venden las cajas seriadas en MDF
para que los mismos clientes las armen o se dediquen a su venta. De acuerdo con
testimonios, muchos talleres de carpinteria hoy en dia se dedican a hacer méas cajas
para regalo que muebles, y muchas personas contactan a través de mensaje al
negocio de Partybox, precisamente porque quieren montar sus negocios usando los

mismos modelos.

El concepto de Partybox ha encontrado como principal fortaleza y diferenciador
la personalizacion de sus productos adaptandolos a las necesidades que cada cliente
tiene, y como segundo factor fundamental su disefio, destacando la calidad y
originalidad de los mismos. Estos dos atributos conforman su herramienta competitiva

y, por ello, encabezan su propuesta de valor.

En una primera parte, hablamos de la personalizacion, esto por el hecho de
los clientes potenciales, actualmente buscan productos especiales, diferentes, que
tengan o demuestren una parte de sus gustos y preferencias. Posteriormente, al
hablar de disefio se refiere a plasmar las ideas del cliente rebasando sus expectativas,

mostrando innovacion y detalle con el objetivo de generar experiencias en el cliente.
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5.3 Canales de distribucion

La empresa mantiene un canal de comunicacion y distribucion directo con sus clientes

como se describe en la siguiente ilustracion:

Tabla 7. Canal de distribucion empresa Partybox.

Fases del Canal

Informacion

Evaluacion

Compra

Entrega

Posventa

Tipo de canal
Ventas
o | 8
Q & or
o | £ | °
Es () Internet

Los productos de
la empresa se
publicany
promocionan en
redes sociales,
ademads de listas

de difusion.

Ademas de las
calificaciones
hechas por los
clientes en la
pagina, ellos
pueden acudir al
taller
personalmente a
evaluar los

productos.

La orden de pedido se
procesa una vez que
el cliente realiza el
anticipo
correspondiente a
través de su banca en
linea, depésito o al
acudir directamente

al taller.

La entrega del
producto se envia
al domicilio del
destinatario con
costo extra o se
puede recoger
directamente en

el taller.

Se confirma con
el cliente la
entrega, asi
mismo se
pregunta si el
producto fue de
su entera

satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia.

Partybox establece un canal de distribucién directo con sus clientes, es decir,

se acercan y venden sus productos al consumidor final sin utilizar intermediarios.

Aunque la relacién no es cara a cara, utiliza los medios digitales como plataforma para

vender y comunicar, permitiéndole tener una relacion directa con el cliente, lo cual

ayuda a tener una retroalimentacion de la informacion de forma inmediata. Gracias a

gue la empresa esta conectada 24 horas, el consumidor puede ver los productos a

cualquier hora y dejar sus dudas o solicitudes, al igual que no existe frontera para la

difusion del mensaje y la promocion del producto. Por otra parte, permite obtener

mayor margen de utilidad reduciendo costos y facilita el control de los procesos para

gue el producto llegue en la mejor condicién y tiempos que el consumidor espera.
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Los canales de comunicacion son por los cuales se da la forma en que la
empresa da a conocer la propuesta de valor a sus clientes ya sea de forma directa o
indirecta, por lo tanto, la empresa se apoyara en los siguientes canales:

- Teléfono: es un medio de comunicacion practico.

- Redes sociales: ayudan a llegar a lugares dificiles alcanzar.

- Exposiciones: Participar en eventos que permiten dar a conocer a la empresa,
que esta gane clientes generando el momento la compra del producto

mediante promociones.

5.4 Relaciones con clientes

El cliente directo es el publico objetivo mas importante para Partybox, es decir, aquel
gue no tiene intermediarios. En este apartado, se define como se vinculara el cliente
con el producto. La estrategia de retencidn consiste en atraer, preservar e incrementar
la cartera de clientes fundamentado sobre un canal especifico al mantener en la
propuesta de valor los siguientes tipos de relacion que se integran al modelo de

negocio:

- Asistencia personal exclusiva: mantener un trato personal con el cliente,
aunque sea a distancia, ofreciendo un sistema de atencion al cliente por chaty
telefonica

- Individualizada: otorgar un servicio exclusivo y personalizado.

- Largo plazo: crear una relacion estrecha con el cliente a través del servicio y
atencion creando experiencias Unicas en cada ocasion especial.

- Fidelizacion: la estrategia de fidelizacion para mantener el intercambio
generado entre la empresa y los clientes sera el de la recomendacién, donde
los clientes existentes desde su experiencia de uso del producto, recomienda

SuU USso a nuevos clientes, desencadenando un ciclo viral.

La relacion con el cliente debe ser profesional, comoda, acogedora, cordial,

clara, sin complicaciones, cercana.
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5.5 Recursos Clave

Son imprescindibles para crear valor ya que son necesarios para el desarrollo del
modelo de negocio y engloban cuatro areas:

- Recursos fisicos: instalaciones, materia prima, empaque, equipo de corte laser
y computo.

- Intelectuales: el saber hacer (know how) en el uso del equipo y disefio, base de
datos de los clientes.

- Humanos: las personas de la organizaciéon son claves, ya que sin su figura no
se puede realizar una actividad del modelo de negocio.

- Financieros: linea de crédito, efectivo.

5.6 Actividades Clave

Las especificaciones de las compras (ver anexo) son elementos claves que sirven
para dar al cliente las caracteristicas adecuadas y un producto terminado que rebase
sus expectativas. De la misma forma, el proceso de venta entregar siempre la misma
calidad, puesto que forma parte fundamental de la propuesta de valor y apoya como
elemento diferenciador de la competencia, prestando especial atencion en el proceso
de fabricacion para que el resultado y evaluacion por parte del cliente sea superior al

esperado, cuidando que todos los procesos se lleven a cabo con calidad y eficacia.
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Figura 16. Proceso de venta empresa Partybox.

Informes y cotizacion Anticipo del 50% Levantamiento Proceso de
: . de pedido. elaboracion y
- Red’es sociales -Depdsito disefio.
- Teléfono .
-Ffertivn
Liquidacion Entrega Post venta
-Depésito -A domicilio -Verificar nivel de

_ » satisfaccion.
-Ffartivn -Recoleccion en taller

Fuente: Elaboracion propia.

5.7 Alianzas Clave

Asociaciones con proveedores: aunque no se cuentan de manera contractual, se
cuenta con un listado de proveedores tales como supermercados, vinaterias,
pastelerias, florerias, madereria, merceria, etc., asi como los articulos que cada uno
ofrece para integrar los regalos, asi se conservan las especificaciones y estandariza

su calidad.

Alianzas estratégicas con empresas no competidoras: Partybox mantiene
alianzas con otros emprendedores que elaboran articulos hechos a mano que integran
los regalos, dando un toque de originalidad ademas de apoyar y fomentar el consumo

de empresas locales.

5.8 Estructura de Costos

5.8.1 Personal

La forma de administrar y encaminar los recursos humanos en una compafiia seran
determinantes en la tendencia de afrontar los cambios tecnoldgicos para la produccion
de un producto, lo que, a su vez, permitird hacer frente a la competencia global y a la

inclinacién del mercado por la preferencia de un producto.
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Los programas de administracion del personal que se desarrollen en la
empresa deben contribuir a una mejor organizacion, mas rapida y competitiva. De esta
forma se deberan aplicar pruebas de acuerdo con perfil del personal que se requiere
para cada puesto y de esta forma hacer una buena seleccion, que a su vez permitira
reclutar y contratar al personal de acuerdo a las obligaciones y responsabilidades que

especificamente se pretenden para cada puesto.

A continuacion, se muestra el puesto sus responsabilidades asignadas, asi

como el niumero de personal que se requiere en cada area.

Tabla 8. Estructura de la mano de obra.

#de Personas en el
puesto

Puesto Asignado Actividad

Responsable del area administrativa y operativa de
Gerente General planta 1

. |- Responsable del abasto de materiales a la plantay
Coordinacién y Ventas 1
ventas del producto

Responsable del producto terminado, definicion de

Colaborador Staff , 1
rutasy envio

Chofer de Reparto Responsable de entrega del Producto 1

Fuente: Elaboracion propia.

Es importante ofrecer la capacitacibn que ayuda a garantizar que sus
empleados tengan las habilidades y conocimientos que necesitan para llevar a cabo
sus actividades, asi mismo generar conceptos y técnicas para desarrollar a futuros

gerentes y organizaciones mas capaces.

Se determind la estimacion de los gastos de mano de obra indirecta que se requerira
para la produccion del producto con mayor demanda, siendo la Partybox #3, y que fue
tomada como referencia para el calculo de los financieros. Cabe mencionar que el
costo de total de la némina del personal asignado a la produccién de la Partybox #3,
se determina por un periodo mensual y se aplica un factor correspondiente a la carga
social que implica el salario diario integrado con el que se contribuye al IMSS e
INFONAVIT.
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Tabla 9. Gastos de Mano de Obra.

Salario
Il. Gastos de Mano de Obra Minimo $123.22
General
vigente
Tiempo
costo de estimadoen la
némina produccién de Total de costo
mensual productos
Party Box

Salario
#de Personas enel Salario (#de Total de Salario (importe) Carga social
puesto S.M.G) S.M.G. (importe) diario mensual (prom. (factor 1.3)
30.4 dias)

Puesto Asignado Actividad

Responsable del drea administrativa y operativa de

Gerente General
planta

1 4 4 $492.88 $14,983.55 $4,495.07 $19,478.62 30% $5,843.59

o, Responsable del abasto de materiales ala plantay
Coordinaciény Ventas 1 3 3 $369.66 $11,237.66 $3,371.30 $14,608.96 80% $11,687.17
ventas del producto

Responsable del producto terminado, definicién de
Colaborador Staff rutas y envio 1 2 2 $246.44 $7,491.78 $2,247.53 $9,739.31 70% $6,817.52

Chofer de Reparto Responsable de entrega del Producto 1 1 1 $123.22 $3,745.89 $1,123.77 $4,869.65 50% $2,434.83
Total Gasto de Mano de Obra 4 $26,783.10

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo con la identificacion de otros gastos por mano de obra, financiamiento y almacenamiento y que consideramos

forman parte de la produccion de Partybox #3, procederemos con la determinacion de los gastos de mano de obra directa unitaria:
Tabla 10. Capacidad Instalada.

Capacidad Instalada

Producciéon cantidad medida
Capacidad de produccién por hora 2 Unidades
Jornada de produccién (diaria) 3.0 hrs
Jornada de produccién (semanal) 6 dias
Jornada de produccion (mensual) 4 semanas
Total de unidades producidas (mensual) 144 Unidades
Total Gasto de Mano de Obra (mensual) $26,783.10 MNX
Total de unidades producidas (mensual) 144 Unidades

1l. Gasto de Mano de Obra (c/unidad $185.99 por unidad

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.8.2 Costo de Ventas

Para el desarrollo del producto, hemos determinado los costos de produccién de la
Partybox #3, por lo que, a continuacion, se muestra dos cuadros con los costos de
los productos que contiene esta presentacion, asi como los costos para la
fabricacion de la caja y los gastos de mano de obra directa. Adicionalmente, se
estima como parte de los costos de produccién, una estimacion por el

financiamiento del equipo de produccion, asi como del almacenamiento.

Tabla 11. Costo de elaboracion del producto.

Costo del producto (BOX 3)

Unidades /
Ingredientes contenido / Costo por unidad C?St?
: unitario
piezas
Cilindro 1 $95.00 $95.00
Libro 1 $20.00 $20.00
Colores 1 $21.00 $21.00
Bonbon 1 $13.00 $13.00
Doce 1 $9.00 $9.00
Hh 1 $2.00 $2.00
M&M's 1 $10.00 $10.00
Tuan 1 $8.00 $8.00
Delia 1 $9.00 $9.00
Milkyway 1 $10.00 $10.00
Bubulubu 1 $3.00 $3.00
Paleta Payaso 1 $6.00 $6.00
Murbon 1 $2.00 $2.00
Crunch 1 $8.00 $8.00
Bocadin 1 $2.00 $2.00
Snicker 1 $10.00 $10.00
Costo de material de empaque (c/unidad)
Material Unidades Costo por unidad Cf)stc?
unitario

Caja 1 $100.00 $100.00
Decoracién 1 $50.00 $50.00

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la anterior tabla, una vez determinado el costo
de los contenidos es de $228.00 pesos por unidad y el costo del empaque (caja 'y
decoracién) es de $150.00 pesos por unidad, hasta este momento el costo de
producto asciende a $378.00 pesos por cada Partybox#3 producida.
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Las tablas que a continuaciébn se muestran, representan el costo por
financiamiento unitario del producto y del equipo de produccion y que directamente

forman parte del costo de produccion de Partybox #3:

Tabla 12. Apalancamiento Financiero.

Apalancamiento financiero por proyecto

Interes por financiamiento 12.0% anual
Interes por financiamiento 1.0% mensual
Costo del producto $378.00 c/unidad
a) Costo por financiamiento (costo del producto) $3.78 por unidad
Interes por financiamiento 12.0% anual
Interes por financiamiento 1.0% mensual
Inversion en Planta de Produccion $90,000.00 MNX
Monto de interés mensual $900.00 MNX

Total de unidades producidas (mensual) 144 Unidades

b) Costo por financiamiento (Planta de Produccion) $6.25 por unidad

l1l. Costo por financiamiento $10.03 por unidad

Fuente: Elaboracion propia.

Al no contar con financiamiento del equipo de produccién y, por ende, del
producto, se estd aprovechando un espacio propio que no genera renta o costo
adicional por almacenamiento, podemos determinar que el costo de ventas total es
de $434.74 por unidad sumando el total del costo del producto ($313.00 pesos) mas
los gastos de mano de obra ($121.74 pesos).

Los gastos de almacenamiento del producto se muestran a continuacion:
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Tabla 13. Gastos de almacenamiento.

Gastos de administracion por almacenamiento del producto

Renta de Bodega (espacion propio) $0.00 mensual
IV. Gasto de almacenamiento $0.00 por unidad

Fuente: Elaboracion propia

Por el momento se esta aprovechando un espacio propio que no genera

renta o costo adicional por el almacenamiento de Partybox#3.

Por lo anterior, determinamos que el costo total de la fabricacion de

Partybox #3 es de:

I. Costo de produccion y empaque $378.00
Il. Mano de obra directa $185.99
IIl. Costo por financiamiento (producto) $ 10.03
IV. Gastos de almacenamiento $ 0.00

TOTAL costo produccion unitario $574.02

5.9 Fuentes de ingresos

Por el momento, la Gnica fuente de ingresos para Partybox es a través de las ventas
de cajas de regalo al cliente minorista. Con base en la determinacién de costo y
capacidad instalada en el apartado anterior, se procedié a elaborar los estados
financieros proyectados correspondientes.

Los flujos de efectivo que se proyectan con un precio estimado de venta de
$ $625.00 pesos por cada Partybox #3.
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Tabla 14. Resumen para calculo de flujo de efectivo.

unitario volimen Total por mes Total por aio
Precio Box 11 $625.00 144 $90,000 $1,080,000
Costos variables $574.02 144 $82,659 $991,913
Gastos de promocion (FB ecommerce) 4% $3,600 $43,200

Fuente: Elaboracion propia

Por lo que respecta al equipo de produccion, se realiz6 una inversion de
$90,000 pesos, cuya vida util al menos consideramos sera de 10 afios. De acuerdo
con la tasa de depreciacion fiscal establecida en disposiciones fiscales, esta sera

del 10% anual.

Con los datos anteriores se proyectan la siguiente informacion financiera:

Tabla 15. Estado de resultados proyectado.

Estado de Resultados proyectado afio 2020

Ingresos Totales $1,080,000
Costos fijos 543,200

Costos variables 5$991,913

Costos de Venta $1,035,113
Utilidad bruta $44,887
Gastos de Operacion

Servicio de telefonia e Internet $7,200

Publicidad impresa $4,800

Papeleria $1,200

Energéticos $14,400

Depreciacion 59,000

Gastos de Operacién $36,600
Utilidad de Operacién $8,287
ISR 35% $2,900

Utilidad despues de Impuestos $5,387

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se puede apreciar en el estado de resultado proyectado para este afio
2020, el nivel de ingresos supera a los costos y gastos, por lo que se proyecta
utilidad de operacion de $8,287 pesos y una utilidad después de impuestos de
$5,387 pesos. A continuacion, se muestran los flujos de efectivo esperados para el

mismo periodo:

Tabla 16. Flujo de efectivo anual proyectado.

Flujo de Efectivo Anual

Ingresos $1,080,000
Costos fijos 543,200
Costos variables 5$991,913
Gastos de Operacion S0
Servicio de telefonia e Internet S§7,200
Publicidad impresa 54,800
ISR +PTU 52,900
Egresos $1,050,013

Flujo de Efectivo $29,987

Fuente: Elaboracion propia.

Como se aprecia en el cuadro anterior, se proyecta un flujo positivo, el cual

se empleara para el calculo del valor presente neto.

Tabla 17. Recuperacion de la inversion.

afio 0 (Inversién inicial) -$90,000 -$90,000
ano 1 $29,987 -$60,013
ano 2 $29,987 -$30,027
ano 3 $29,987 -$40
ano 4 $29,987 $29,946
ano 5 $29,987 $59,933
ano 6 $29,987 $89,919
ano 7 $29,987 $119,906
ano 8 $29,987 $149,892
ano9 $29,987 $179,879
ano 10 $29,987 $209,865

Fuente: Elaboracion propia.
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Con estos flujos se puede determinar que existe un valor neto y una tasa

interna:

Tabla 18. Valor Presente Neto.

WACC 12%
VP $169,431
Flujo inicial -$90,000
VPN $79,431

TIR 31.1%

Fuente: Elaboracion propia.

En valor presente neto del proyecto representa la factibilidad del proyecto
toda vez que arroja un flujo positivo al utilizar un costo de capital del 12%. Asi
mismo, se refleja una Tasa Interna de Retorno del 31.1%, es decir, por cada $100

pesos de inversion se obtienen $31.10 pesos de retorno al afio.

El tiempo que se tard6 en recuperar su inversion en 3.22 afios.
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5.10Modelo de Negocio CANVAS

Figura 17. Lienzo CANVAS Partybox.
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Fuente: Elaboracion propia.

Esta representacidon esquematica de la estructura del negocio, a través del

CANVAS, permite visualizar todas las partes que integran el negocio para tener una

idea clara y completa de la planificacién de la empresa realizada en el apartado de

intervencién. El lienzo del modelo de negocio se encuentra dividido en dos partes:

la derecha se centra en el valor y los clientes y, por otro lado, la izquierda contiene

los costos e infraestructura, cuando los elementos de la derecha se ven modificados

hay implicaciones para los de la izquierda. La propuesta de valor es el campo que

define los objetivos principales del marketing y la base para desarrollar toda la

estrategia comercial (personalizacion, disefio original y productos de alto valor). El
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segmento de mercado es el perfil del cliente ideal para el negocio (cliente de nicho
cuya descripcion se encuentra en el apartado de segmento de mercado), sin
embargo, se incluye al final la expansion del mismo perfil de cliente, pero ampliando

su territorio a través de la apertura de mercados regional y nacional.

Las relaciones con dichos clientes estan bien definidas a través de canales
directos de comunicacién y distribucién del producto, asi mismo las actividades
clave o ciclo operativo facilitan la correcta coordinacion en la elaboracion y entrega
satisfactoria a los clientes, siendo constante y detectando posibles desviaciones de
proceso. Estas se veran modificadas al llegar préximamente al mercado regional y

nacional.

Los recursos clave son los elementos o herramientas de mayor valor para
llevar a cabo la actividad de la empresa y llevar a nuestro segmento de mercado la
propuesta de valor ya definida; para Partybox el recurso intelectual es muy
importante, asi como su capacidad instalada.

Son muchos los agentes que intervienen dentro del proceso de elaboracion
del producto terminado de la empresa o alianzas clave, ya que tienen un papel
relevante en el logro de estrategias, asi como de la operacion del negocio, por lo
tanto, las relaciones a largo plazo y las negociaciones con cada uno de ellos es
clave para garantizar un producto de alto valor. Finalmente, la estructura de costos
y gastos son la base o los cimientos del modelo, donde se proyecta la informacién

financiera servira para la toma de decisiones.

5.11Conclusiones

A partir de los objetivos que fueron planteados en la presente intervencion, la
aplicacion de la metodologia CANVAS fue de gran utilidad para la empresa Partybox
contribuyendo a establecer la idea central de negocio, asi como conocer directa y
detalladamente a que nicho de mercado deben enfocar sus esfuerzos generando

un posicionamiento competitivo desde la perspectiva de valor.
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De la misma forma, el ejercicio de analisis financiero proyectado permitié
establecer metas para obtener utilidades anuales de venta, el plasmarlo debe ser a
nivel de gestidon contable, lo cual permitira identificar aquellas variables que generan
costos superiores o viceversa; aquellos que son mas rentables para la empresa

alcanzando las metas de crecimiento.

En la estructura de costos y flujo de ingresos de esta, se vio el analisis
financiero para determinar la factibilidad de la empresa, que a partir del registro de
ventas reales con precios y costos registrados en un periodo determinado facilitando

conocer la situacion actual de la empresa.
Dentro de las recomendaciones mas importantes se encuentran:
A nivel operativo:

- Continuar de manera sistematica el registro contable de sus operaciones
para la toma de decisiones.
- Establecer indicadores de gestion como controles de calidad.

- Estandarizar modelos para reduccién de costos.

A nivel comercial:

- Plan de promocion en redes sociales: Facebook e Instagram.

- Conformar un sitio web para ampliar su cartera y ventas online como parte
de la estrategia comercial.

- Tienda o catalogo de productos en redes sociales.

- Finalizar el proceso de registro de marca.

- Generar alianzas comerciales.

De igual manera, el modelo es una representacién grafica de factores
internos y externos de una empresa, por lo que se permite identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de las mismas, concluyendo que el
CANVAS, es un modelo versatil debido a la interrelacion de cada blogue sin importar

el giro de la empresa, asi como interdisciplinario ya que relaciona aspectos
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fundamentales de la administracién, mercadotecnia y finanzas en cada uno de los

nueve bloques que lo componen.
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ANEXOS

Guia de preguntas

Entrevista a Profundidad

Buenos dias Sr. /Sra. , le agradezco el tiempo que me ha brindado para poder realizar esta

entrevista. También quiero mencionar que la informacién que proporcione sera muy valiosa para este caso

practico a realizar y a su negocio

Nombre de la empresa:

Tiempo que lleva operando:

Numero de empleados:

Nombre del entrevistado:

¢ Cudles son las principales actividades que lleva a cabo su empresa?

¢ Qué linea de productos maneja?

¢La venta de sus productos se realiza solamente en la Ciudad de Aguascalientes?

¢ Qué procesos lleva a cabo para entregar ese producto o servicio a sus clientes?

¢ Qué canales utiliza para la distribucion de sus productos?

¢ Cudl es el principal diferenciador de su producto o servicio con respecto a su competencia?
¢ Quiénes son sus clientes y qué relacion mantiene con ellos?

¢ Como les comunica los beneficios, promociones o informacion general de su producto o
servicio a sus clientes?

Ademas de su mercado actual, piensa Usted ¢ abarcar otro tipo de clientes?

¢ Quiénes son sus proveedores y qué relacion mantiene con ellos?

¢ Como establece el precio de sus productos?

¢Cuédles son sus politicas de cobro y pago?

¢ Cudl es su margen de utilidad?

¢ Cudles cree que sean las principales fortalezas y debilidades de su empresa?

¢ Cudles cree que sean las principales amenazas y oportunidades del sector?
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Orden de Compra

Orden de Trabajo
No.

Nombre del Cliente
Teléfono

fecha de entrega
Hora de entrega
Anticipo

Saldo

Partybox

Modelo

Mensaje Tapa
Mensaje Tarjeta

Color de mofio

Otros

Domicilio

Destinatario
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