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INTRODUCCION

Los servicios de belleza en la Republica Dominicana representan una industria
préspera y que promete crecer cada dia més. La prosperidad de este tipo de
servicios se debe a la idiosincrasia de la mujer dominicana de querer lucir bien

en todo momento.

Segun la investigacién realizada por Marina Ortiz y Gerald F. Murray en su libro
Pelo bueno Pelo malo, el pais encabeza la lista de naciones en las que los
centros de belleza son visitados con mayor frecuencia y las mujeres

dominicanas gastan entre el 12% y 15% de sus ingresos en estos servicios.

Debido a la gran cantidad de mujeres que visitan diariamente los Centros de
Belleza muchas veces éstos no cuentan con la capacidad operativa para
atenderlas de manera efectiva y rapida ocasionando disgustos e insatisfacciones

en las usuarias.

Debido al estilo de vida que llevamos la mayoria de los dominicanos es
necesario obtener servicios belleza de calidad sin que esto implique tener que
sacrificar varias horas de nuestro dia ya que la familia, los hijos, el trabajo o los

estudios absorben la mayor parte de nuestro tiempo.

En consecuencia nuestra propuesta de modelo de negocio es ofrecer solucién a
la problematica planteada con la implementacion de servicios de belleza a

domicilio, cuya finalidad sera que los clientes obtengan en la comodidad de sus
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hogares todos los servicios que regularmente obtendrian en salones de belleza y

estéticas.

Buscamos no solamente resolver el factor tiempo sino también que los clientes
reciban un servicio totalmente personalizado dando como resultado clientes

satisfechos y fieles a nuestro servicio.

El objetivo de esta investigacion es el disefio de un modelo de negocios para la
creacion de una empresa que ofrezca servicios de belleza a domicilio. Para la
realizacion de dicho modelo utilizaremos técnicas relativamente nuevas que se

alejan de los planes de negocios convencionales.

La monografia tiene la siguiente estructura, en el capitulo | se presenta el marco
conceptual, Capitulo 1l EI Modelo de negocios para la creacion de una empresa
de servicios de belleza en Santo Domingo, el capitulo Il en el que se realizara el
pre disefio del modelo de negocios, el capitulo 1V la evaluacién del modelo pre
diseflado y por ultimo el capitulo V en el que se desglosaran los objetivos del

modelo de negocios y las etapas requeridas para concretizar el modelo.
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RESUMEN EJECUTIVO

El modelo de servicios de belleza a domicilio surge tras la identificacion de los
problemas que enfrentan las mujeres al momento de adquirir dichos servicios
como lo son el malgasto del tiempo y la poca personalizacién en los servicios

obtenidos.

El modelo tiene como fundamento resolver estos problemas llevando los
servicios de belleza a los hogares de los clientes y con la implementacion una

cadena de valor en la cual la satisfaccion de éstos es primordial.

Para la realizacion del modelo de negocios nos valimos de los modelos de
negocios Canvas, Lean Canvas y Jer Canvas. Para obtener una propuesta de
valor realista procedimos a validar las hipétesis planteadas a través del pivoteo

de las mismas.

La monografia incluye también las etapas que deberan llevarse a cabo para

concretizar este modelo de negocios, es decir para ponerlo en marcha.
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CAPITULO |
MARCO CONCEPTUAL



Capitulo I.-Marco Conceptual

Los temas a tratar en este capitulo contribuirdn al mejor entendimiento del
proyecto que presentamos. En este se definiran una serie de conceptos que
proporcionaran los cimientos para comprender las ideas y temas que seran
desglosados en esta monografia. Dichos conceptos se presentaran de manera

sencilla y de facil entendimiento.

1. Modelos de Negocios para Emprendimiento y creacién de

Empresas

1.1 Definiciones generales

1.1.1 ¢Qué es un Modelo?

En aposicion para indicar que lo designado por el nombre anterior ha sido creado

como ejemplar o se considera que puede serlo.*

Un modelo es una abstraccion tedrica del mundo real que tiene dos utilidades

fundamentales:

o Reducir la complejidad, permitiéndonos ver las caracteristicas importantes
que estan detras de un proceso, ignorando detalles de menor importancia
que harian el analisis innecesariamente laborioso; es decir, permitiéendonos
ver el bosque a pesar del detalle de los arboles.

e Hacer predicciones concretas, que se puedan falsar mediante experimentos

u observaciones. De esta forma, los modelos dirigen los estudios empiricos

! http://lema.rae.es/drae/?val=modelo
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en una u otra direccion, al sugerir qué informaciébn es mas importante

conseguir.?
Es un Arquetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo.®

Esquema tedrico de un sistema o una realidad compleja, que se elabora para

facilitar su comprension y el estudio de su comportamiento.*

En conclusion, todas las pautas que mencionamos nos ayudaran a como poder
analizar todas las posibilidades y diversidades de conceptos que nos pondran a

ejecutar nuestro propio disefio de modelo de negocio.

1.1.2 ;Qué es un negocio?

Aquello que es objeto o materia de una ocupacioén lucrativa o de interés.
Utilidad o interés que se logra en lo que se trata, comercia o pretende.’

Una actividad de proveer bienes y servicios que comprenden los aspectos

financieros, comerciales e industriales.®

Un negocio consiste en una actividad, sistema, método o forma de obtener dinero,

a cambio de ofrecer alguna forma de beneficio a otras personas.

2 http://www.uam.es/personal pdi/ciencias/joaquina/BOXES-POP/que es un modelo.htm
? http://lema.rae.es/drae/?val=modelo
* http://mba.americaeconomia.com/system/files/paperventajacompetitiva.pdf
5 .
http://lema.rae.es/drae/?val=negocio
® http://mba.americaeconomia.com/system/files/paperventajacompetitiva.pdf
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Un negocio consiste en una entidad creada o constituida con la finalidad de
obtener dinero a cambio de realizar actividades de produccion (por ejemplo, una
fabrica de muebles), comercializacion (por ejemplo, una tienda de repuestos de
autos o una distribuidora) o prestacion de servicios (por ejemplo, una restaurante o

un taller de mecénica), que beneficien a otras personas.’

Consideramos que cuando hablamos de negocio nos estamos refiriendo a lograr
alcanzar un fin lucrativo de manera que con este llevemos acabo nuestras

necesidades y tengamos un cien por ciento de satisfaccion.

1.1.3 Modelo de Negocio
A continuacion mostraremos en si la unién formada de las palabras modelo y
negocio y como cada una esté sustentada por la otra y la fuerza que ejercen al
actuar en union.
Se puede definir un modelo de negocios como “un conjunto complejo de rutinas
interdependientes que se descubren, ajustan y matizan mediante la accién”.8
« “Un modelo de negocio explicita el contenido, la estructura y el gobierno de
las transacciones designadas para crear valor al explotar oportunidades de
negocio”. Segun Amity Zott (2001:511).
e Chesbrough y Rosenbloom (2001) definen el modelo de negocio de una
forma mas detallada pues para ellos es necesario, despues de tener una
idea de valor e identificar el segmento de mercado, poner atencién en los

costos y en las estrategias a utilizar.

7 http://www.crecenegocios.com/definicion-de-negocio-y-de-empresa/
® http://marktur.travel/uploads/secciones_contenido/62/62-1323280539.pdf
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Osterwalder, Pigneur y Tucci, definen al modelo de negocio como una
herramienta conceptual; lo aprecian como un diagrama que los llevara a
posteriori a la ejecucion del proyecto. A partir de esta herramienta
conceptual se podra establecer la “logica del negocio de un modelo
especifico” (Osterwalder, Pigneur y Tucci, 2005).

Segun Zimmerer (2005), un modelo de negocio (para el es equivalente al
esquema de un plan de negocios) es un resumen escrito de la propuesta
del negocio emprendedor, sus detalles financieros y operacionales, sus
oportunidades y estrategiasde marketing y las habilidades de sus
administradores. No existe ningun sustituto para un esquema de negocio
bien preparado y tampoco atajos para crear uno. EI modelo le sirve al
emprendedor como un mapa en el camino para constituir un negocio
exitoso. Describe la direccion que la compafia tomara, cuales son sus
metas, hacia donde quiere ir y como llegara hasta ahi. Asimismo, es la
prueba escrita de que el emprendedor ha llevado a cabo la investigacion
necesaria y ha estudiado adecuadamente la oportunidad de negocio. En
resumen, el modelo de negocio es para el emprendedor el mejor seguro
contra el lanzamiento de un negocio infructuoso, segun indica este autor.
Por otro lado, para Betz (2005), un modelo de negocio es una abstraccion
(concepto grafico) de un negocio, identifica la manera en que genera
beneficios econdmicos. Los modelos de negocio son abstractos, para poder
resumir como las entradas de una organizacion se transforman en salidas

con valor agregado.
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En la Universidad de Negocios de Harvard los profesores Hamermesh y
Paul Marshal definen el modelo de negocio como “el conjunto de decisiones
y negociaciones realizadas por una compafia para conseguir un beneficio”
(Luecke, 2006).
Casadesus-Masanell y Ricart (2007), denominan a las acciones necesarias
para establecer el modelo de negocio como “elecciones” y las agrupan en
tres categorias:

i. Politicas: Forma en la que se deben hacer las cosas.

ii. Activos: Forma en la que el dinero debe invertirse (obtenerse y

utilizarse).
iii. Legales: Condiciones legales y administrativas que deben seguirse
para el control de las categorias politicas y de activos.

De acuerdo con Hisrich el modelo de negocio se describe como un
documento escrito, preparado por el emprendedor, que describe todos los
elementos internos y externos que sean relevantes y esten relacionados
con tomar un nuevo riesgo empresarial (Hisrich, 2008).
“‘Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que contiene un
conjunto de elementos y sus relaciones, y que nos permite expresar la
logica de negocios de una empresa especifica. Es la descripcién del valor
gue una empresa y su red de socios para crear, comercializar y aportar este
valor, lo cual a la vez genera un flujo rentable y sostenible de ingresos”.
(Osterwalder, Pigneur y Tucci, 2005).
“Un modelo de negocio describe la base para saber como una organizacion

crea, entrega y captura valor”. (Osterwalder A. , 2009).
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En conclusién, podemos decir que un modelo de negocio es una visualizacion
predisefiada para evaluar los distintos factores que existen en los mercados
competitivos, de los cuales se extrae diversas informaciones que nos llevan a
saber cuales necesidades vamos a satisfacer y cual sera el punto de partida para

ello.
1.1.4 ¢;Qué es creacidon?

Se llama a aquella produccion de algo a partir de la nada. También, cuando se
quiere dar cuenta del origen de una cosa 0 cuestidn se suele hablar de ella en

términos de creacion.

Por otra parte, se desigha como creacidén a la cosa ya creada y en especial al

universo o conjunto de todas aquellas cosas creadas.’
1.1.5 ;Qué es emprendimiento?

Se aplica a la persona que tiene decision e iniciativa para realizar acciones que

son dificiles o entrafian algun riesgo.™®

Un emprendedor, en términos simples, es aquella persona que pone en marcha

con entusiasmo y determinacién un negocio.**

? http://www.definicionabc.com/general/creacion.php#ixzz2XeDLu1JO
1% http://es.thefreedictionary.com/emprendedor
" http://www.crecenegocios.com/definicion-de-emprendedor/
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1.1.6 ;Qué es empresa?

Una empresa consiste en una entidad creada o constituida con la finalidad de
obtener dinero a cambio de realizar actividades de produccién, comercializacién o

prestacion de servicios, que beneficien a otras personas.?

1.2 Tipos de Emprendimiento y Creacion de Empresa

A continuacién veremos de qué manera va surgiendo la palabra emprender y
como se pone en practica en el diario vivir. Para poder emprender necesitamos
ser arriesgados, sin miedo a los retos, con ganas de superarse cada dia y siempre

viendo las debilidades como oportunidades de crecimiento para un futuro.
I. VentadeInsumo

Cuando una empresa le vende a un tercero (emprendedor) todo lo
necesario (como alimentos, materiales o insumos) para que pueda elaborar
un producto u ofrecer un servicio al cliente final. Para llegar a un resultado

Optimo, hay que contar con recetas, disefios y procesos definidos.

Ventaja: el emprendedor puede crear una marca propia para diferenciar su
oferta del resto, asi como ponerle un toque personal a cada una de sus

creaciones.

ii.  Franquicias

Es un formato de negocios dirigido a la comercializacion de bienes y

2 http://www.crecenegocios.com/definicion-de-negocio-y-de-empresa/

21



servicios, segun el cual una persona fisica o moral (franquiciante) concede
a otra (franquiciatario), por un tiempo determinado, el derecho de usar una
marca, transmitiéndole los conocimientos técnicos necesarios que le
permitan comercializar dichos bienes y servicios con métodos comerciales y

administrativos uniformes.

Ventaja: se trata de un modelo probado que incluye manuales de
operacion, capacitacion, equipo y materia prima, apoyo administrativo,

asistencia técnica y campafas de publicidad.

Licencia

El duefio de una licencia (licenciante) otorga al licenciatario un permiso
limitado para usar o reproducir una marca, imagen, logotipo, personaje o
linea de articulos. Esto durante determinado tiempo o cantidad de
productos fabricados o comercializados. Todo esto a cambio del pago de

regalias, que es un porcentaje sobre las ventas obtenidas.

Ventaja: se generan atractivas ganancias si se sabe negociar para obtener
las licencias mas rentables, asi como integrar un equipo eficiente de ventas
y comercializacion.

Distribucion

El emprendedor es un agente independiente dentro del canal de ventas del

fabricante y se encarga de hacer llegar la mercancia a los consumidores
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Vi.

finales. Para ello, debe firmar un contrato y hacer una inversion inicial fijada

por el propietario del producto.

Ventaja: existe una amplia gama de articulos y servicios para comercializar

a través de este sistema.

Representacion

Es un acuerdo de distribucidén exclusiva para comercializar los productos de
una compafia fabricante. Se puede otorgar por regiones, paises y hasta
continentes, asumiendo las obligaciones del corporativo en tu territorio. En

ocasiones, incluye permisos de subdistribucion.

Ventaja: si bien se requiere de una fuerte inversién y la formacién de

equipos de trabajo, se tiene control total sobre cierta area geografica.

Ventas por catalogo

Consiste en contactar personalmente al cliente para entregarle un ejemplar
que contiene informacién de productos de cierta marca. Esto para tomar un
pedido en el momento o después. El margen de utilidad es variable. Los
articulos que mas se comercializan son: cosmeéticos, calzado, suplementos

alimenticios etc.

Ventaja: al ser miembro de una red de negocios, obtienes beneficios como

descuentos, material de ventas y capacitacion.
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Vil.

Viii.

Maquinas Vending

Las también Illamadas expendedoras cuentan con mecanismos
automatizados para despachar productos al usuario con solo depositar el
monto del precio de venta al publico. Se ubican en lugares con alta
afluencia de personas como centros comerciales, corporativos y oficinas de

gobierno.

Ventaja: el negocio puede operar las 24 horas, los 365 dias del afo,

permitiendo al emprendedor dedicarse a otras actividades.

Multinivel

Los distribuidores compran la mercancia al fabricante y reciben un
descuento, el cual se convierte en su ganancia al momento de realizar la
venta. También pueden reclutar a otras personas para integrarlas bajo su
estructura y recibir un porcentaje por las ventas de cada uno de sus
agremiados.

Ventaja: entre mas venda el asociado, mayor serd el descuento que
obtendra y asi sus ingresos aumentaran, ademas de premios como viajes y

autos.*®

Concluimos que para que una empresa que vaya a ser creada por alguien, esa

persona necesita ser emprendedora, tener las ganas de hacerlo, no tenerle miedo

al riesgo, dejar a un lado las malas opiniones y centralizarse en lo que buscar y

B http://www.soyentrepreneur.com/8-modelos-de-negocio-para-emprender.html
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quiere, ya que una persona de esta indole sera exitosa en un futuro por el hecho

de que aunque tuvo tropiezos los tomo como oportunidades para crecer.

1.3 Evolucion

Tradicionalmente, los modelos de negocio eran mas complejos, pero con el paso
del tiempo esto fue cambiando su forma. A continuacion les explicaremos como
fueron evolucionando estos modelos de negocios innovadores y de qué manera
sirvio de ejemplo para todas aquellas personas que veian lejanas las
oportunidades de emprender, por el solo hecho de no tomar los riesgos que

vendrian en adelante.

1.3.1 Modelos de negocio innovadores

Una de las tareas que cualquier profesional con responsabilidades de negocio
debe abordar periddicamente, ya sea Consejero Delegado de una empresa del
Fortune 100, emprendedor en ciernes, CEO de una startup™® recién creada o
Director general de una PYME es cuestionarse su modelo de negocio, es decir,
cOmo piensa operar y obtener dinero (o valor social, en el caso de una ONG). Esto
no soélo supone analizar el actual sino plantear nuevos modelos que aporten mas

valor.

Para ello nada mejor que entender de donde venimos y, sobre todo, cuales son los
modelos que ultimamente cosechan mas éxitos, base sobre la que inspirarse y

cuestionar el propio modelo.

14 . s ~ P
Startup o start-up: empresa de nueva creacion o duefios de éstas.
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Los modelos de negocio a principio del siglo 20 eran bastante sencillos: fabricabas

algo/prestabas un servicio y lo vendias en directo. Sin embargo, poco a poco se

fueron creando nuevas formas alternativas de generar ingresos. Dos de las que

tuvieron un mayor calado en la industria fueron:

Gillette: Explicar las implicaciones y pasos previos de éste modelo de
negocio seria extenso (se suele utilizar en los master como caso de
estudio), asi que resumiremos: King Gillet consideré que, si era capaz de
ofrecer buenas maquinillas de afeitar a un precio muy competitivo, los
clientes estarian encantados de pagar las cuchillas (que requeririan
recambios periddicos).

Xerox: Cuando en 1959 Xerox introdujo su modelo 914, con caracteristicas
muy por encima de las fotocopiadoras que se vendian entonces (y mucho
mas cara), decidié innovar en su modelo de negocio: En lugar de vender
cada maquina de la forma tradicional, las alquilaria cobrando 0.04%

adicionales por cada copia a partir de las 2000 mensuales.

En los dltimos tiempos existe una cierta inquietud al respecto, dada la presion

global para el aumento de la competitividad y productividad, que han derivado,

junto con el advenimiento de Internet y la web colaborativa en toda una suerte de

modelos de negocio alternativos. A continuacion vamos a ver algunos de los

mas interesantes (obviamente no se tratan de modelos puros, y en muchos casos

unos tienen trazas de otros).
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1.3.2 Modelos de 2 (o varios) lados

Se trata de modelos de negocio en el que existen al menos 2 (aunque puede
haber mas) grupos de clientes interdependientes entre si (lados). Este tipo de
modelo de negocio nace del hecho que uno de los lados soélo se beneficia si el otro
esta presente, siendo por tanto el principal objetivo de la empresa facilitar la
interaccion entre ellos, actuando como intermediaria y potenciando el efecto de

red al maximo.

La premisa clave para que este planteamiento tenga éxito es que debe atraer y
crear valor a los dos lados por igual. Si tnicamente ofrece valor real a uno de los

dos lados, el otro rapidamente decrece y deja de tener valor por si mismo.

Para ello, habitualmente uno de los lados es subvencionado, es decir, el servicio
gue recibe tiene un importante descuento (o es gratis) a costa del lado no

subvencionado.

Un buen ejemplo de éste tipo de modelo de negocio y de cdmo un modelo de
negocio puede hacer a un sector replantearse sus dogmas es el periddico Metro (y
todos sus derivados): En él existe un lado subvencionado el gran publico que
recibe un producto gratuito diariamente. El lado que subvenciona son los
anunciantes, que consideran atractivo el modelo mientras exista una base

suficientemente grande de miembros del otro lado el gran publico.

Otros ejemplos de modelos de negocio de dos lados incluyen a Google (conecta

anunciantes con usuarios de sus productos), los fabricantes de consolas como
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Nintendo Wii o PS3 (conectan desarrolladores de videojuegos con clientes), a
fabricantes de tarjetas de crédito (conectan a compradores con los comercios) o
incluso la prensa. Aunque no es un caso “puro” de modelo de negocio de varios
lados, me pareci6 muy interesante el de la operadora Safaricom, descrito
estupendamente en el imprescindible Gurusblog. Se trata de una operadora de
Kenya que, ademas de operar como tal, detectd la necesidad de servicios
bancarios agiles para una gran parte del Africa rural De forma que aprovechando
su infraestructura y los moviles invent6 un sistema para que la gente pueda pagar,

cobrar y enviar dinero.

Un ejemplo que ilustra perfectamente estos mercados (caso especifico de un
mercado de dos lados) lo podemos encontrar en nuestra juventud y las horas
pasadas en alguna discoteca: Uno de los lados del mercado (las chicas, lado
subvencionado) tenia acceso gratuito a la discoteca que era asumido
principalmente por el otro lado (los chicos que pagaban entrada, en espera de
encontrar suficientes clientes del otro “lado”), asi como por otra via de ingresos

adicional (las copas).

1.3.3 Larga cola (Long Tail)

Su nombre fue acufiado por Chris Anderson en su articulo de Wired, y se basa en
el hecho que en determinados negocios existen recursos finitos que obligan a la
empresa/comercio a escoger vender Unicamente los productos que se preve
obtendran mejores ventas. Se llama “Larga Cola” al modelo en honor a la grafica

de distribucion de ventas, en la que un conjunto pequeiio de referencias acumula
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la mayor parte de las ventas (bestsellers), siendo el resto de referencias vendidas

de forma mas ocasional (la cola).

Para que esto suceda es imprescindible que sucedan 2 cosas:

i. Los costes asociados al recurso finito (habitualmente de inventario,
asociados a almacenar la mercancia) deben bajar dramaticamente

ii. Se debe disponer de un sistema eficaz de recomendaciones para conducir
a los clientes a lo largo de la cola, generando ventas de los productos

menos vendidos/de nicho.

Uno de los mejores ejemplos de un modelo de negocio basado en la larga cola es
el del proveedor Amazon y los libros electronicos: Por un lado Amazon ha dejado
de almacenar fisicamente una parte muy importante de su stock de libros. Para
ello los ha almacenado digitalmente y, cuando un cliente solicita un ejemplar lo
imprime bajo demanda (todo lo cual tiene que ver mucho por el interés de la
compafia de potenciar los e-book). Por otro lado, las tecnologias de
recomendacion de Amazon son absolutamente magnificas: para un cliente que ha
realizado varios pedidos, la probabilidad de que acierte recomendandole uno es
muy alta, lo que hace que sea posible generar venta en productos de nicho al final

de la larga cola.

1.3.4 Bait & Hook (Cebo y anzuelo)

También llamado “razor and blade”, su popularizacion se la debe al fabricante de

maquinas de afeitar Gillette. Se basa en la presencia de una oferta inicial atractiva
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y muy barata que fideliza al cliente con la marca, y que posteriormente alienta al
cliente a seguir comprando productos o servicios. Cambia la obligacion y
complejidad de vender todos los meses nuevas unidades Unicamente a disponer
de unos ingresos recurrentes adicionales a las unidades vendidas... a costa de
asumir unas pérdidas iniciales. En éste tipo de negocio es muy habitual que el
vendedor al principio pierda dinero con el cliente, creando los beneficios con cada

compra posterior.

Ademas del ejemplo anterior, las operadoras de telecomunicaciones nos ofrecen
otro muy didactico: Cuando queremos cambiar de movil nos dirigimos a una
operadora, que nos hace una oferta muy atractiva (cebo, asumiendo el total o gran
parte del coste del mévil) a cambio de un contrato de permanencia de 1 o varios
afios (anzuelo), que es donde genera los beneficios reales, derivados de tener un

cliente atado.

1.3.5 Nube y SaaS (Software-as-a-Service)

Aungue tecnologicamente no son en absoluto o mismo, a nivel de planteamiento
de negocio son muy similares: La proposicion de valor principal parte de la
transformacién de un producto en un servicio, y de un gasto fijo en uno variable. El
cliente no tiene que adquirir un costoso software (producto, coste fijo), que debera
posteriormente instalar en un hardware adicional y pagar por una subscripcion y
soporte (variable, periodico), sino que paga por recibir un servicio mes a mes (0

anualmente).
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1.3.6 Freemium

Se trata de una particularizacion del modelo de negocio de dos lados, en el que
uno de los dos lados recibe de forma continGa un servicio/producto completamente
gratis. Para que esto pueda suceder, los clientes que no pagan deben ser
subvencionados por otra base de clientes o incluso por otro lado del modelo de

negocio.

La opcibn mas popular, y a la que se acogen la mayoria de los servicios de
Internet hoy en dia pasa por ofrecer una servicio basico (gratuito) a la mayoria de
usuarios mientras que una pequeiia cantidad de ellos paga una cantidad por
obtener un servicio mas completo (premium). Esto es posible Unicamente si los
servicios se basan en una plataforma que agrega costes y hace muy barato el
escalarlos (dado que los ratios de usuarios que pagan vs. usuarios gratis suelen

rondar el 1-2%).

Dicho esto, existen varias formas adicionales de subvencionar a la base de
usuarios gratuita, que pueden pasar por el uso de la publicidad (aunque suele ser
mala eleccién, dado que se deja el Unico flujo de ingresos en manos de un tercero)
o por la busqueda de otros canales de ingreso (Bandas como Radiohead han
experimentado con este concepto, publicando gratuitamente sus canciones y

obteniendo beneficios en conciertos y merchandising)”.
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1.3.7 Co-creaciéon y Crowdsourcing

El crowdsourcing es una aproximacion diferente a la creacion de valor, y se basa

en involucrar a una gran multitud en la resolucion de un problema o la prestacion

de un servicio a cambio de una recompensa, y de la que hemos hablado varias

veces (aqui y aqui).

Existen multiples formas de utilizar el crowdsourcing como base de un modelo de

negocio, pero en mi opinidn las mas interesantes son:

Comunidades puras (desde Wikipedia o iStockPhoto a Threadless), donde

la multitud realiza tareas tipicamente realizadas por personal interno y cuyo
modelo de negocio se ha construido en base a este planteamiento.
Concursos/Desafios: Realmente es una particularizacion de un mercado
de dos lados con unas gotas de crowdsourcing: Una serie de usuarios (lado
empresarial) propone a la masa un problema, y el ganador del concurso
(lado multitud) recibe el pago al resolverse el concurso. Un ejemplo clasico
es el de subastas de disefio como 12Designer.

Ideagoras: Lugares donde las empresas pueden “alquilar’ una multitud
para resolver problemas de caracter cientifico o tecnolégico a cambio de
una recompensa, u obtener un feedback muy valioso de clientes o usuarios
(es una materializacion de la Innovacion Abierta). Las mas prestigiosas son
Worthldea (con presencia en Espafia y unas estupendas ideas),

Innocentive y NineSigma.
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En este tipo de iniciativas los ingresos suelen nacer de capturar una parte del valor

de las transacciones. Algunos de los aspectos mas importantes:

a)

b)

d)

Para que la iniciativa prospere el mercado debe ser suficientemente grande
(la multitud).

El problema o necesidad debe ser bien descrita y disefiada de forma que
sea comprensible.

La adquisiciéon de nuevos miembros de la multitud es clave, por lo que el
marketing toma un papel vital, asi como alentar a los existentes a seguir
participando (community management).

Se debe establecer una recompensa adecuada (no solamente en términos
de dinero).

Definir un flujo de caja correcto: Si se trata de un modelo de negocio del
tipo concurso/desafio, es importante que los usuarios “empresa” paguen al
principio, de forma que la compafiia tiene caja suficiente hasta que se

resuelve el concurso.®®

2. Modelo Canvas

El Canvas (lienzo o esquema) es una herramienta que permite generar y modificar

modelos de negocios disefiada por Alexander Osterwalder se propone utilizar

como el elemento de referencia para el desarrollo del Modelo de Negocios.

Esta herramienta holistica permite esquematizar de una manera practica el

concepto del negocio, asi como también fomentar el andlisis, la creatividad, la

B http://javiermegias.com/blog/2010/08/algunos-modelos-de-negocio-innovadores/
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discusion en equipo y ademas proporciona elementos para la congruencia e
integracion entre las variables que se vayan trabajando a lo largo de la

investigacion®®.

2.2 Enfoque

El modelo de negocios Canvas es una herramienta de gestion estratégica y
empresarial que permite a los usuarios describir, disefiar, inventar y su modelo

de negocios a través de un lienzo interactivo®’ (figura 1).

El Canvas es una herramienta practica que supone ser un gran canal para darle
forma a todas las ideas que no han podido cobrar vida en los procesos de una
idea de negocios. Se trata de adoptar un modelo que permita hacer una
presentacion, armar un CV, interactuar con los clientes o hacer simplemente que
una marca o idea de negocios exprese todo su potencial de una forma sencilla y

gratuita®®.

16Fariﬁas, E. d. (Jul-Dic de 2011). El modelo de negocios como reforzador del emprendimiento en las
universidades. Caso del Tecnoldgico de Monterrey campus ciudad de México. Revista Ciencias
Estratégicas, 19(26), 185-201.

7 http://www.businessmodelgeneration.com/canvas
18 http://www.altonivel.com.mx/35782-canvas-9-pasos-para-tu-modelo-de-negocio.html
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Figura 1

/

Fuente: Osterwalder, 2010

2.2 Elementos

En el Canvas de Osterwalder se expresan 9 elementos del Modelo de Negocios:

vi.

Vii.

viii.

La propuesta de valor
Segmentos de mercado
Canales

Relaciones con clientes
Fuentes de ingresos
Recursos clave
Actividades clave
Asociaciones clave

Estructura de costos
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2.2.1 La propuesta de valor

\ La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se
=) |- decante por una u otra empresa,; su finalidad es solucionar un
problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las propuestas
/{ de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen
los requisitos de un segmento de mercado determinado. En este sentido, la
propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los
clientes. Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y presentar una
oferta nueva o rompedora, mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas ya
existentes e incluir alguna caracteristica o atributo adicional.
Una propuesta de valor 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.)

2.2.1. a Elementos que contribuyen ala creacion de valor para el cliente

i. Novedad
Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades hasta entonces
inexistentes y que los clientes no percibian porque no habia ninguna oferta
similar. Por lo general, aunque no siempre, este tipo de valor esta
relacionado con la tecnologia. Los teléfonos moviles, por ejemplo, han

creado una industria completamente nueva alrededor de las
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Vi.

telecomunicaciones moviles. Otros ejemplos, como los fondos de inversion
éticos, tienen poco que ver con las nuevas tecnologias.

Mejora del rendimiento

El aumento del rendimiento de un producto o servicio solia ser una forma
habitual de crear valor.

Personalizacion

La adaptacion de los productos y servicios a las necesidades especificas
del diferente cliente 0 segmentos de mercado crea valor.

«El trabajo, hecho»

También se puede crear valor ayudando al cliente a realizar determinados
trabajos. Rolls- Royce comprende este concepto a la perfeccion: sus
clientes del sector aeronautico confian totalmente en Rolls-Royce para la
fabricacion y el mantenimiento de sus motores de reaccién. Su acuerdo
permite a los clientes centrarse en la direccion de sus aerolineas, que
pagan a Rolls- Royce una cuota por cada hora de funcionamiento del
motor.

Disefio

El disefio es un factor importante, aunque dificil de medir. Un producto
puede destacar por la superior calidad de su disefio. En los campos de la
moda y la electronica de consumo, el disefio puede constituir una parte
esencial de la propuesta de valor.

Marca/estatus

Algunos clientes pueden encontrar valor en el sencillo hecho de utilizar y

mostrar una marca especifica. Llevar un Rolex, por ejemplo, indica riqueza.
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Vil.

viii.

En el otro extremo del espectro, los skaters utilizan marcas alternativas
para demostrar que van a la ultima.

Precio

Ofrecer un valor similar a un precio inferior es una practica comun para
satisfacer las necesidades de los segmentos del mercado que se rigen por
el precio. No obstante, las propuestas de valor de bajo precio tienen
implicaciones importantes para los demas aspectos de un modelo de
negocio.

Reduccion de costos

Otra forma de crear valor es ayudar a los clientes a reducir costos.
Salesforce.com, por ejemplo, vende una aplicacion de gestion de relaciones
con los clientes (CRM) alojada en la nube. De este modo, sus clientes no
tienen que invertir el dinero y el tiempo que implica comprar, instalar y

gestionar ellos mismos el software CRM.

Reduccién de riesgos

Para los clientes es importante reducir el riesgo que representa la
adquisicién de productos o servicios. Para el comprador de un coche de
segunda mano, una garantia de servicio de un afio reduce el riesgo de las
reparaciones y averias tras la compra. Una garantia de nivel de servicio
reduce en parte el riesgo que asume el comprador de servicios de TI

externalizados.
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X. Accesibilidad
También se puede crear valor poniendo productos y servicios a disposicion
de clientes que antes no tenian acceso a ellos.

xi. Comodidad/Utilidad
Facilitar las cosas o0 hacerlas mas practicas también puede ser una fuente

de valor.

2.2.2 Segmentos de Mercado

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio,
ya que ninguna empresa puede sobrevivir durante mucho
tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar

la satisfaccion de los mismos agrupandolos en varios

segmentos con necesidades, comportamientos y atributos

—_——
comunes. Un modelo de negocio puede definir uno o varios segmentos de

mercado, ya sean grandes o pequefios. Las empresas deben seleccionar, con una
decision fundamentada, los segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo

tiempo, los que no tendran en cuenta.

Una vez que se ha tomado esta decision, ya se puede disefiar un modelo de
negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades especificas del

cliente objetivo.
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2.2.2.a Clasificacion de los segmentos de mercado

I Mercado de masas
Los modelos de negocio que se centran en el publico general no distinguen
segmentos de mercado. Tanto las propuestas de valor como los canales de
distribucion y las relaciones con los clientes se centran en un gran grupo de

clientes que tienen necesidades y problemas similares.

ii. ~ Nicho de mercado
Los modelos de negocio orientados a nichos de mercado atienden a segmentos
especificos y especializados. Las propuestas de valor, los canales de distribucion
y las relaciones con los clientes se adaptan a los requisitos especificos de una

fraccion del mercado.

iii.  Mercado segmentado
Algunos modelos de negocio distinguen varios segmentos de mercado con

necesidades y problemas ligeramente diferentes.

iv. Mercado diversificado
Una empresa que tenga un modelo de negocio diversificado atiende a dos
segmentos de mercado que no estan relacionados y que presentan necesidades y

problemas muy diferentes.
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V.

Plataformas multilaterales (0 mercado multilaterales)

Algunas empresas se dirigen a dos 0 mas segmentos de mercado independientes.

Una empresa de tarjetas de crédito, por ejemplo, necesita una gran base de

clientes y una gran base de comercios que acepten sus tarjetas.

2.2.3 Canales

I' Los canales de comunicacion, distribucion y venta
establecen el contacto entre la empresa y los clientes. Son

puntos de contacto con el cliente que desempefian un

papel primordial en su experiencia. Los canales tienen, entre otras, las funciones

siguientes:

Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.
Proporcionar a los clientes una propuesta de valor.

Ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa.

Las empresas, para entrar en contacto con los clientes, pueden utilizar sus

propios canales, los canales de socios comerciales o ambos. Los canales propios

pueden ser directos como un equipo comercial interno o un sitio web— o indirecto

como una tienda propia o gestionada por la empresa. Los canales de socios son
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indirectos y abarcan un gran abanico de opciones como, por ejemplo, la

distribucion al por mayor, la venta al por menor o sitios web de socios.

Fuente: Osterwalder, 2010

Tipos de Canal Fases del Canal
o 2 |Equipo Comercial » » 3. Compra
= [3] 1. Informacién 2. Evaluacién " 4. Entrega
= @ |Ventas en Internet . . ¢Coémo pueden . 5. Posventa
o = ¢Como damos a ¢Como ayudamos a los {Como entregamos a los o .
[ [=] ) comprar ) £Qué servicio de
conocer los productos clientes a evaluar . clientes nuestra "
. los clientes nuestros atencién
. s y servicios de nuestra nuestra propuesta
e Tiendas Propias ) ta de valor? productos de valor? posventa ofrecemos?
) . m ? r r? r?
o o |Tiendas de Socios empresa propuesta de valo y servicios? & valo
— - .
g T |Msyoristas
c
v £

Los canales de socios reportan menos margenes de beneficios, pero permiten a

las empresas aumentar su ambito de actuacion y aprovechar los puntos fuertes de

cada uno de ellos. En los canales propios, especialmente en los directos, los

margenes de beneficios son mayores, pero el costo de su puesta en marcha y

gestién puede ser elevado.

2.2.4 Relaciones con clientes

Las empresas deben definir el tipo de relacibn que desean

fundamentos siguientes:

I.  Captacion de clientes.

ii. Fidelizacion de clientes.

L__ ser personal o automatizada.

establecer con cada segmento de mercado. La relacion puede

Las relaciones con los clientes pueden estar basadas en los
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iv.

Estimulacion de las ventas (venta sugestiva).
El tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa

repercute en gran medida en la experiencia global del cliente.

2.2.4.a Tipos de Relaciones con los clientes

Asistencia personal

Esta relacion se basa en la interaccion humana. El cliente puede
comunicarse con un representante real del servicio de atencién al cliente
para que le ayude durante el proceso de venta o posteriormente.
Asistencia personal exclusiva

En este tipo de relacion, un representante del servicio de atencion al cliente
se dedica especificamente a un cliente determinado. Se trata de la relacion
mas intima y profunda con el cliente y suele prolongarse durante un largo
periodo de tiempo.

Autoservicio

En este tipo de relacion, la empresa no mantiene una relacion directa con
los clientes, sino que se limita a proporcionar todos los medios necesarios
para que los clientes puedan servirse ellos mismos.

Servicios automaticos

Este tipo de relacion combina una forma mas sofisticada de autoservicio

con procesos automaticos.
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v. Comunidades
Cada vez es mas frecuente que las empresas utilicen las comunidades de
usuarios para profundizar en la relacion con sus clientes, o posibles

clientes, y facilitar el contacto entre miembros de la comunidad.

vi. Creacion colectiva
Son muchas las empresas que van mas alla de las relaciones tradicionales

y recurren a la colaboracion de los clientes para crear valor.

2.2.5 Fuentes de ingresos

Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio,

las fuentes de ingresos son sus arterias. Las empresas deben

preguntarse lo siguiente: ¢por qué valor esta dispuesto a pagar

cada segmento de mercado? Si responde correctamente a esta
pregunta, la empresa podra crear una o varias fuentes de ingresos en cada

segmento de mercado.

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:
I.  Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.
ii. Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencién al

cliente.
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2.2.5.a Formas de generar fuentes de ingresos

Clcaiereler feiiien | La fuente de ingresos mas conocida es la venta de los

Prima por Uso

Primas de

Suscripcion

Préstamo
Alquiler

Leasing

Licencia

Gastos de

Corretaje

derechos de propiedad sobre un producto fisico.

Esta fuente de ingreso de genera por el uso de un servicio en
particular. Mientras mas se usa el servicio, mas paga el

consumidor.

El acceso ininterrumpido a un servicio genera este tipo de
fuente de ingresos. Los gimnasios venden a sus miembros
suscripciones mensuales o anuales a cambio del acceso a

sus instalaciones deportivas.

Esta fuente de ingresos es creada cuando le damos a alguien
el derecho temporal de uso de un activo en particular por un
periodo especifico a cambio de una prima. Para el que presta

provee la ventaja de ingresos recurrentes.

La concesion de permiso para utilizar una propiedad
intelectual a cambio del pago de una licencia también
representa una fuente de ingresos. La propiedad genera
ingresos para los titulares de los derechos de propiedad, que

no tienen que fabricar productos ni comercializar servicios.

Los gastos de corretaje se derivan de los servicios de
intermediacion realizados en nombre de dos o mas partes.
Los proveedores de tarjetas de crédito, por ejemplo, reciben

un porcentaje de cada transaccion de venta realizada por un
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cliente en un comercio que acepta el pago con tarjeta.

Esta fuente de ingresos es el resultado de las cuotas por

publicidad de un producto, servicio o0 marca determinado.

2.2.5.b Mecanismos de Fijacion de Precios

Fijos

Los precios predefinidos se basan en variables estéticas

Dindmico
Los precios cambian en funcién del mercado

Lista de precios fija

Precios fijos para productos, servicios y otras
propuestas de valor individuales

Negociacion El precio se negocia entre dos o mas socios y depende
de las habilidades o el poder de negociacion

Segun caracteristicas del
producto

El precio depende de la cantidad o lacalidad de la
propuesta de valor

Gestion dela El precio depende del inventario y del momento de la
rentabilidad compra (suele utilizarse en recursos perecederos,
como habitaciones de hotel o plazas de avion)

Segln segmento de mercado

El precio depende del tipo y las caracteristicas de un
segmento de mercado

Mercado en tiemporeal  El precio se establece dinamicamente en funcién de la
ofertayla demanda

Segln volumen

El precio depende de la cantidad adquirida

Subastas El precio se establece dinamicamente en funcion de la
ofertayla demanda

2.2.6 Recursos Claves

Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que
permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor,

llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de

mercado y percibir ingresos. Cada modelo de negocio requiere recursos clave

diferentes.

46



2.2.6.a Categorias en que se dividen los recursos

i. Fisicos
En esta categoria se incluyen los activos fisicos, como instalaciones de
fabricacion, edificios, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de
distribucion.

ii. Intelectuales
Los recursos intelectuales, como marcas, informacién privada, patentes, derechos
de autor, asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez mas
importantes en un modelo de negocio sélido.

iii.  Humanos
Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en algunos modelos de
negocio las personas son mas importantes que en otros.

iv. Econdmicos
Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantias econémicos, como
dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de opciones sobre acciones,

para contratar a empleados clave.

2.2.7 Actividades clave

Todos los modelos de negocio requieren una serie de
actividades clave. Estas actividades son las acciones mas

importantes que debe emprender una empresa para tener éxito,

y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y
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ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con

clientes y percibir ingresos.

2.2.7.a Principales actividades claves:

Produccién Estas actividades estan relacionadas con el disefio, la
fabricacion y la entrega de un producto en grandes
cantidades o con una calidad superior. La actividad de
produccion es la predominante en los modelos de negocio de

las empresas de fabricacion.

Resolucion de Este tipo de actividades implica la busqueda de soluciones
Problemas nuevas a los problemas individuales de cada cliente. El
trabajo de consultorias, hospitales y otras empresas de

servicios suele estar supeditado a la solucién de problemas.

HEEfnErARiE Y L os modelos de negocio disefiados con una plataforma como
recurso clave estan subordinados a las actividades clave
relacionadas con la plataforma o la red. Las redes, las
plataformas de contactos, el software e incluso las marcas

pueden funcionar como una plataforma.

2.2.8 Asociaciones clave

Las empresas se asocian por multiples motivos y estas
asociaciones son cada vez mas importantes para muchos

modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para
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optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Podemos

hablar de cuatro tipos de asociaciones:

i.  Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
ii.  Coopeticion: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
iii.  Joint ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios

iv.  Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

2.2.8.a Motivaciones que se utilizan para establecer asociaciones

i. Optimizacion y economia de escala
La forma mas béasica de asociacién o relacion cliente-proveedor tiene como
objetivo optimizar la asignacion de recursos y actividades; no es l6gico que una
empresa sea propietaria de todos los recursos o realice todas las actividades.
Reduccidn de riesgos e incertidumbre
Las asociaciones también pueden servir para reducir riesgos en un entorno
competitivo donde prima la incertidumbre. Es frecuente que los competidores

creen alianzas estratégicas en un area a la vez que compiten en otra.

ii. Comprade determinados recursos y actividades
Son pocas las empresas que poseen todos los recursos necesarios o realizan
todas las actividades especificadas en su modelo de negocio. Por lo general, las
empresas recurren a otras organizaciones para obtener determinados recursos o

realizar ciertas actividades y aumentar asi su capacidad.

49



2.2.9 Estructura de costos

Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento

de las relaciones con los clientes o la generacién de ingresos

tienen un costo. Estos costos son relativamente faciles de
calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las
asociaciones clave. No obstante, algunos modelos de negocio implican mas
costos que otros.

2.2.9.a Clases de estructuras de costos

El objetivo de los modelos de negocio basados en los costos es
recortar gastos en donde sea posible. Este enfoque pretende crear y
mantener una estructura de costos lo mas reducida posible, con
propuestas de valor de bajo precio, el maximo uso posible de sistemas

automaticos y un elevado grado de externalizacion.

Algunas empresas no consideran que los costos de un modelo de
negocio sean una prioridad, sino que prefieren centrarse en la creacion
de valor. Normalmente, las propuestas de valor premium y los
servicios personalizados son rasgos caracteristicos de los modelos de

negocio basados en el valor.

50




2.2.9.b Caracteristicas de las estructuras de costos

|. Costos fijos: Este tipo de costos no varia en funcion del volumen de bienes
0 servicios producidos. Es el caso, por ejemplo, de los sueldos, los
alquileres y las instalaciones de fabricacion.
Il. Costos variables: Este tipo de costos varia en proporcion directa al
volumen de bienes o servicios producidos.
lll. Economias de escala: Este término se refiere a las ventajas de costos que
obtiene una empresa a medida que crece su produccion.
IV. Economias de campo: Este término se refiere a las ventajas de costos que

obtiene una empresa a medida que amplia su &mbito de actuaci6n.*®

2.3 Ventajas del Canvas

i. Durante el inicio de la Exploracién de una idea de negocios, la utilidad de la
propuesta de un esquema informal de negocios en un Canvas permitira la
conceptualizacibn de todo el equipo emprendedor, donde se veran
reflejadas las competencias emprendedoras de los miembros del equipo,
asi como su percepcion, profesion, entusiasmo, etc., lo cual permitira
explotar la creatividad que pueda surgir de este ejercicio propositivo.

ii. Su alto nivel de visualizacion apoya la facilidad de entendimiento y
explicacion. Debido a que es interactivo y adopta nuevas idea con facilidad.

iii.  Promueve la conexion hacia problemas y necesidades actuales, asi como
mega tendencias.

iv.  Simplificacién y centralizaciéon de los elementos de la propuesta.

% Osterwalder, A.(2010). Generacién de modelos de negocios. Suiza: Auto publicacidon
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v.  Simplificacion de los elementos de un plan de negocios para los estudiantes
no pertenecientes al mundo de los negocios®.

En conclusion el modelo de negocios Canvas de Alexander Osterwalder es una
forma creativa y exploratoria de ver, empezar o redisefiar un modelo de negocio,
ya que se aleja de la manera en que se empiezan a estructurar los modelos
negocios habitualmente y se enfoca en lo que en realidad los emprendedores y
administradores de empresas ya existentes se deben de concentrar que es en
llevar a los clientes algo que realmente necesiten y buscar la forma adecuada de

hacerlo.

3. Lean Canvas

"Lean Canvas" es un término registrado por Ash Maurya y se utiliza para describir
una adaptacion al modelo de negocio Canvas disefiado por Alex Osterwalder y la
metodologia disefiada para nuevos emprendedores de Eric Ries en su libro Lean

startup.

Esta herramienta es un método muy sencillo para el lanzamiento de negocios y
productos sin tener que recurrir a un extenso, complejo y poco operativo plan de
negocios ya que se enfoca en llevar una propuesta de valor que responda a las

necesidades del mercado meta.

20 Farifas, E. d. (Jul-Dic de 2011). El modelo de negocios como reforzador del emprendimiento en las
universidades. Caso del Tecnoldgico de Monterrey campus ciudad de México. Revista Ciencias Estratégicas,
19(26), 185-201.
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3.1 Enfoque

El Lean Canvas se enfoca en trabajar dentro de las limitaciones de disefio del
modelo de negocios existente (9 blogues de contenido) con el fin de atribuir el

trabajo del Canvas original de Alex Osterwalder.

El objetivo del Lean Canvas es ser lo mas viable y practico posible, sin perder el
enfoque empresarial, crear una especie de guia o mapa que ayudara a los
emprendedores a navegar por el proceso, desde el nacimiento de la idea hasta la

creacion de la start-up®.

3.2 Componentes

Maurya entendia que dentro de los nueve pilares del Modelo de Negocios Canvas
faltaban elementos de alto riesgo y algunos de los que estaban enumerados le
parecian muy poco riesgosos. Asi que decidi6 modificarlo eliminando unos y
agregando otros.
A continuacion los componentes del Lean Canvas:

i. Problema (reemplaz6 a Socios Claves)

ii. Segmento de Clientes

iii.  Solucién (reemplazé a Actividades Claves)

iv.  Métricas Clave (reemplazé a Recursos Clave)

v. Ventajas sobre la competencia (reemplazo a Relaciones con los clientes)

vi. Propuesta de Valor Unica

vii. Canales

! http://www.leanstart.es/lean-canvas/
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viii.  Estructura de Costos
ix.  Estructura de Ingresos
Problema Solucién Pmpuest:a de Ventaja Injusta Segmento de
Valor Unica Clientes
Top 3 problemas Top 3 ' Que no se puedan

caracteristicas

Métricas Claves

Actividades clave
que mides

L]
Un claro,convincente
y persuasivo mensaje
que explique por qué
eres diferente y por
qué vale la pena
prestarte atencién

copiar o comprar
facilmente

Canales

Camino hacia
los consumidores

Clientes meta

Estructura de Costes Fuentes de Ingresos

Modelo de Ingresos
Vaor de tiempo de vida

Costes de Adquisicién de Clientes
Costes de Distribucién

Servidores
Empleados

Ingresos

Margen Bruto

3.2.1 Problema

PRODUCTO

MERCADO

La mayoria de nuevas empresas fracasan, no porque no pueden construir lo que

se dispusieron a construir, pero porque malgastan el tiempo, el dinero y esfuerzos

en la creacion de un producto equivocado esfuerzo. Maurya le atribuye un

contribuyente importante a este fracaso a la falta de un adecuado "entendimiento

problema" desde el principio. Es por eso que este ha elegido hacer el cuadro del

"problema” explicito y no un derivado de otra cosa, como la propuesta de valor.

Un problema que vale la pena resolver se reduce a tres preguntas:

¢ Es algo que quieren los clientes? (Que debe tener)

¢ Se puede solucionar? (Posible)
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iii.  ¢Van a pagar por ello? Si no, ¢quién lo hara? (Viables)
3.2.2 Segmento de Clientes

Una vez se han identificado los problemas a resolver, se deben especificar el
segmento de clientes. Reducir el segmento definiendo las diferentes
caracteristicas de los clientes prototipos. El objetivo es definir los primeros clientes

no los clientes principales.
3.2.3 Solucién

Una vez que entienda el problema, entonces se esta en la mejor posicion para
definir una posible solucién. Maurya queria restringir a los empresarios (mediante
el uso de una pequefia caja en la lona) porque la solucion es lo que mas le
apasiona. Si no se controla, a menudo nos enamoramos de nuestra primera
solucion y termina estancando a los empresarios. Mantener la caja pequefia
solucion también se alinea bien con el concepto de "producto viable minimo"

(PVM)?.

3.2.4 Métricas clave

Para cualquier startup es absolutamente critico definir desde el principio los 3-4
indicadores que va a utilizar para medir el modelo de negocio, elemento clave a la

hora de pivotar®.

Zhttp://www.ashmaurya.com/2012/02/why-lean-canvas/
“http://javiermegias.com/blog/2012/10/lean-canvas-lienzo-de-modelos-de-negocio-para-startups-

emprendedores/
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La no identificacion de las métricas claves correctas puede ser catastrofico ya que
conduce a actividades derrochadoras como la optimizacion prematura o quedarse
sin recursos mientras perseguia el objetivo equivocado. Inicialmente estos
indicadores clave deben centrarse en las métricas de valor y después se

desplazara hacia los motores fundamentales del crecimiento.

3.2.5 Ventaja injusta

Este es otro nombre para la ventaja competitiva o barreras a la entrada que se
encuentra a menudo en un plan de negocios. Maurya estaba consciente del hecho
de que pocas Startups tienen una verdadera ventaja injusta en el primer dia lo que

significa este cuadro de llenaria casi al final.

Este cuadro no estaba destinado para desmotivar a los Startups de seguir
adelante en su vision, sino mas bien para estimular continuamente a trabajar hacia
la busqueda de encontrar / construir su ventaja injusta. Una vez que una nueva
empresa alcanza un cierto nivel de éxito inicial, es inevitable que los competidores
gue las copian entren en el mercado. Si las empresas no tiene una defensa contra
ellos, se destacan un riesgo real de ser hecho extintos por estos seguidores

rapidos®*.

3.2.6 Propuesta Unica de Valor

Debe de ser un mensaje claro Unico y convincente que indique por qué esta el

producto/servicio ofrecido es diferente y vale la pena comprarlo.

24 .
http://leancanvas.com/blog/why-lean-canvas-vs-business-model-canvas
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La PUV es dificil de hacer bien porque hay que destilar la esencia del producto de

unas pocas palabras que quepan en el centro de su Lean Canvas. Ademas, su

PUV también tiene que ser diferente y necesita esa diferencia debe de importar.

3.2.6.a Pasos para disefiar un Propuesta Unica de Valor

Ser diferente, pero asegurese de que su diferenciaimporta

La clave para desentrafiar lo que es diferente acerca del producto esta en
derivar la Propuesta Unica de Valor directamente del problema #1 que esta

resolviendo.
Preseleccién de los primeros usuarios

Muchos vendedores tratan de centrarse en el "medio” con la esperanza de
llegar a los clientes principales y en el proceso hacer llegar su mensaje. El
producto aln no esta listo para los clientes principales. Su Unica funcion
debe ser la busqueda y seleccion personas adopten su producto y esto

requiere mensajes claros y especificos.
Centrarse en la historia de los beneficios

Es mas importante destacar los beneficios que las caracteristicas. Sin
embargo, los beneficios todavia requieren que sus clientes se trasladen a
su vision del mundo. Una buena Propuesta Unica de Valor se mete dentro
de la cabeza de sus clientes y se centra en los beneficios que sus clientes

obtienen después de usar el producto.
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iv. Elegir palaras cuidadosamente y hacerse duefio de ellas
Las palabras son clave para cualquier campafa de marketing y marca.
Seleccionar algunas palabras "clave" que se utilicen constantemente

también impulsa su ranking dentro de los clientes.
v. Responder: ¢(Qué, quién y por qué

Una buena Propuesta Unica de Valor tiene que responder con claridad las
primeras 2 preguntas - ¢qué es su producto y quién es el cliente. El "por
qué" a veces es dificil de encajar en la misma oracién, en ese caso se

utiliza una que derive de la primera.
vi. Crear un campo de alto concepto

Otro ejercicio util es crear un terreno de juego de alto concepto
popularizado por Venture Hacks en sus libros electrénicos "Hacks Pitching".
Un campo de alto concepto por lo general se basa en otros conceptos
familiares para obtener rapidamente una idea a través y que sea facilmente
extensible. A diferencia de una PUV, un campo de alto concepto que se

utiliza mejor en junto con otra cosa que establece el contexto adecuado?.
3.2.7 Canales

Después de un proceso de "descubrimiento / Entrevista Cliente" obliga a construir

un canal hacia los clientes antes de tiempo. Ademas de definir el producto

» Maurya, A. (2010).Running Lean. Estados Unidos
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adecuado para ofrecer, es igual de importante para comenzar a buscar, construir y

probar un canal significante para sus clientes desde el primer dia.

Los canales seran la via por el cual se tenga contactos con los clientes y se les

entreguen la propuesta de valor.

3.2.8 Estructura de Costos

En la estructura de costes se deben recoger todos aquellos elementos que nos
cuestan dinero, y que en la practica indican el gasto aproximado que se tendra

mensualmente y que por supuesto, al principio deberia ser lo menor posible.

3.2.9 Flujos de ingresos

En este punto se debe reflexionar sobre como se va a ganar dinero, lo que no
sélo incluye pensar en los diversos flujos, sino en el margen, valor del cliente,
modelo de recurrencia. En definitiva, plantear la estrategia sobre como se va a

ganar dinero en la startup?.

3.3 Ventajas del Lean Canvas

i.  Superan en operatividad a los planes de negocios.

ii.  Su concision, claridad expositiva incrementa su atractivo de cara a ser leido
por mas gente, se actualizara con mayor facilidad, y le permiten a los
emprendedores centrarse en la construccién de su proyecto o idea mas

rapidamente.

%® http://javiermegias.com/blog/2012/10/lean-canvas-lienzo-de-modelos-de-negocio-para-startups-

emprendedores/
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iii.  Esta optimizado para un emprendedor, debido a que se enfoca en que un
plan de negocios nuevo tenga éxito.
iv. Su metodologia obliga a concretar resumidamente lo esencial de un

producto o servicio.

En conclusibn el Modelo de Negocios Lean Canvas es ideal para
empresarios emprendedores debido a que se enfoca en que las compafiias
nuevas disefien sus productos con miras a resolver y satisfacer las
necesidades de los usuarios sin necesidad de una gran inversion de tiempo

en el planteamiento inicial del modelo de negocios.

4. JER Canvas

El modelo de negocios JER Canvas es un término acufiado por el Ing. Juan
Enrigue Rosales para nombrar el hibrido que realiz6 con el Modelo Canvas de

Alex Osterwalder y el Modelo Lean Canvas de Ash Maurya.

Esta herramienta que permite esquematizar una idea de negocios describiendo de
manera légica los aspectos que se deben de tener en cuenta a la hora de

emprender.

4.1 Enfoque

JER Canvas se enfoca en trabajar en un lienzo de espacio restringido, pero de
mayor tamafo que los mencionados en los subcapitulos anteriores; ya que
contiene no solo los elementos contenidos en el Canvas y en el Lean Canvas sino
también elementos que fueron afiadidos basandose en la experiencia del Ing.
Rosales con proyectos de emprendimiento.
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4.2 Componentes

El lienzo del JER Canvas se divide en dos grandes bloques. en el primer bloque
Rosales utilizd Lean Canvas de Maurya , separado en las categorias producto y
mercado. En el segundo agreg6 los componentes 3 del Canvas original mas los
gue a su juicio le dan mayor claridad a la propuesta; este bloque se encuentra

divido en las categorias Empresa y Mercado.
A continuacién los elementos:

I.  Problemas
lI.  Solucion
ll.  Propuesta Unica
IV. Ventaja
V. Segmentos de Clientes
VI.  Meétricas Claves
VII. canales
VIll.  Costos
IX. Ingresos
X.  Producto o servicio ampliado (Periféricos o Secundarios/Basico o central)
Xl.  Procesos (Centrales/apoyo)
Xll.  Cadena de Valor
XIll.  Relaciones con los clientes
XIV. Partner Network

XV. Competencia relevante
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Modelo Jer Canvas

Problemas Solucion Propuesta Unica Ventaja Segmentos clientes
Métricas Claves Canales
Costos Ingresos
PRODUCTO MERCADO
EMPRESA MERCADO
Producto o servicio ampliado Relaciones con los clientes
Bdsico o central Periféricos o Secundarios

Procesos Centrales Procesos de Apoyo

Patner networks

Cadena de Valor

Entrada

Procesos

Salida

Competencia Relevante
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4.2.1 Problemas

Un aspecto clave de cualquier negocio es establecer el conjunto de problemas que

desea resolver con el producto o servicio a brindar.
4.2.2 Solucion

Una vez se hayan especificado los problema, el siguiente paso es definir las
soluciones que los Startups proponen en su plan de negocios. es conveniente
definir las funcionalidades principales del producto que ayudaran a resolver esos

problemas.
4.2.3 Propuesta Unica de Valor

La propuesta Unica de valor debe de ser un mensaje claro que demuestre porqué
el producto o servicio es diferente a los demas y como este va a resolver los

problemas de los clientes.
4.2.4 Ventaja

La ventaja describe exactamente lo que pone a ese plan de negocios por encima

de los demas, es algo dificil de copiar y que crea la fidelizacion de los clientes.
4.2.5 Segmentos de Clientes

Es el mercado meta al cual se va a dirigir el producto o servicio. En el caso de los
emprendedores deben de empezar a trabajar con early adopters que son usuarios

abiertos a proyectos nuevos y alejarse de las masas.
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4.2.6 Meétricas Claves

Son los indicadores que se van a utilizar para medir el modelo de negocios, se
deben definir qué actividades se quieren medir y cdmo se medirdn las mismas.

Estas serviran para la toma de decisiones en un futuro.

4.2.7 Canales

Los canales representan la forma en la cual se les hara llegar la solucion y la
propuesta de valor a los clientes, no solo se trata de transporte sino también de

medios web, fuerza comercial entre otros.

4.2.8 Costos

Los costos son aquellos elementos que impliquen un gasto para la empresa, la
estructura de costos de una empresa startup debe de basarse en la reducciéon de
los mismos a través de la utilizacion de diferentes mecanismos como lo son la

economia de escala y economia de campo.

4.2.9 Ingresos

Los ingresos son la forma en que se van a obtener ganancias, los emprendedores
deben plantear una estrategia en la cual seleccionen cuéales van a ser sus fuentes

de ingreso.

4.2.10 Producto o servicio ampliado

En este espacio se detallaran el producto o servicio principal que la empresa

ofrecera asi como los secundarios.
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4.2.11 Procesos

Los procesos son el conjunto de actividades que se realizan con un fin
determinado. En este espacio del JER Canvas se desglosardn los procesos
centrales y de apoyo que se ejecutan para la creacion del producto o el servicio

descrito previamente.

4.2.12 Cadena de Valor

La cadena de valor es un método que permite describir el desarrollo de las
actividades de una organizacion desde la Entrada hasta la salida. Esta fue
afiadida por el Ing. Rosales para tener presente como se genera el valor para los

clientes.

4.2.13 Relaciones con los clientes

Las relaciones con los clientes describen la forma en que la empresa interactuara

con sus clientes y qué medidas se utilizara para fidelizarlos y retenerlos.

4.2.14 Partner Network

Se definen quienes van a ser los socios, los proveedores claves y con quien se

formaran alianzas estratégicas.

4.2.15 Competencia relevante Es importante conocer la competencia directa e

indirecta a la que se enfrentara el producto o servicio en el mercado para que de
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esta forma se prepare y se mantenga a la siempre buscando su permanencia en

el mismo?’.

4.3 Ventajas del Jer Canvas

i. La combinacion del Canvas y del Lean Canvas proporciona un balance
ideal debido que la da importancia tanto a aspectos internos como externos
al momento de iniciar un plan de negocios.

i. El JER Canvas se enfoca en que el emprendedor no s6lo conozca su
mercado sino que se preocupe también por los aspectos de la empresa
como lo son la cadena de valor y los procesos que toman lugar en la
empresa.

iii. El uso del JER Canvas permite que los usuarios bosquejen su modelo de

negocios de manera simple.

5. Etapas para la Aplicacion de un modelo de negocios a un

Emprendimiento

A continuacion veremos las diferentes etapas que tiene un modelo de negocios,
las cuales hacen mas facil el trabajo a la hora de convertir una idea en un modelo
de negocio y nos indica cada una de las pautas que se debe de tomar para que

esta se lleve a cabo de la manera correcta.

El proceso de disefio de modelos de negocio que proponemos tiene cinco fases:

movilizacion, comprension, disefio, aplicacion y gestion. En concreto, las fases de

27 s, .z
Guias de clases Curso Modular creacién de Empresas —Prof. Ing. Juan E Rosales
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comprension y disefio suelen discurrir en paralelo: puedes empezar a crear
prototipos de modelos de negocio, a modo de ideas preliminares para el modelo
de negocio, en la fase de comprension. Asimismo, la creacion de prototipos
durante la fase de disefio puede generar ideas nuevas que requieran una

investigacion adicional o un repaso de la fase de comprension.

Para terminar, la Ultima fase (gestién) consiste en la administracion constante del
modelo de negocio. En el entorno actual, es preferible asumir que la mayoria de
los modelos de negocio, incluso los que triunfan, tienen una vida atil corta. Si
tenemos en cuenta la inversion que supone para una empresa la generacion de un
modelo de negocio, resulta I6gico ampliar su vida util mediante una gestion y un
desarrollo continuados, hasta que necesite una reforma completa. La gestion de la
evolucion del modelo revelara qué componentes siguen siendo relevantes y cuales

se han quedado obsoletos.
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A continuacion se indica, para cada una de las fases del proceso,

enfoque y la descripcion?®

el objetivo, el

Preparacion de un proyecto
de disefio de modelo de
negocio de éxito

Preparacion del escenarlo

Retine todos los elementos nece-
sarios para disefar con éxito un
modelo de negocio. Informa sobre la
necesidad de un modelo de negocio
nuevo, describe la motivacidn que
se esconde detras del proyecto y
establece un idioma comdn para la
descripcidn, el disefio, el analisis y

el debate de modelas de negocio.

10 ;
d

-
[

] < "'J —
_'I—rl%.i'-("%ll

Investigacion y analisis de
los elementos necesarios
para el disefio del modelo de
negocio

Inmerslon

Rednete con el equipo de disefio
del modelo de negocio y revisad
bien la informacidn pertinente:
clientes, tecnologia y entarno.
Recopila informacidn, entrevista
a expertos, estudia a los clientes
potenciales e identifica los

problemas y necesidades.

1% Lﬁl}\g
JE[JJ 7l f :

Adaptacion y modificacion
del modelo de negocio
segun la respuesta del
mercado

Anallsis

Convierte la informacion y
las ideas de |a fase anterior

en prototipos de modelos de

negocio que se puedan explorar y

comprobar. Después de analizar
a fondo el modelo de negocio,
selecciona el disefio que mejor

cumpla las expectativas.

Aplicacion efectiva del
protatipo de modelo de
negocio

Ejecucion

Aplica el disefio de modelo de

negocio seleccionado.

%2%

wr/

Adaptacion y modificacion
del modelo de negocio
segun la reaccidn del
mercado

Evoluclon

Estructura el sistema de
gestidn de forma gue el modelo
de negocio se supervise,
evalley adapte o transforme

co ntinuamente.|

Fuente: Osterwalder, 2010

En conclusién las cinco etapas que se implementan en un proceso de disefio de

modelo de negocio sirven como guia para ejemplificar las diversas técnicas de

como poner en marcha dicho modelo sin problema alguno, donde se generan

ideas constructivas que se manifiestan como fortalezas para sostener el negocio a

largo plazo.

%% Osterwalder, A.(2010). Generacién de modelos de negocios. Suiza: Auto publicacién
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CAPITULO Il

MODELO DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA
EMPRESA DE SERVICIOS DE BELLEZA A DOMICILIO,
SECTOR BELLA VISTA, SANTO DOMINGO, REPUBLICA

DOMINICANA, ANO 2013



Capitulo Il. - Modelo de negocio para la creacion de una empresa
de servicios de belleza a domicilio, Sector Bella Vista, Santo
Domingo, Republica Dominicana, afio 2013

Con el ritmo de vida tan acelerado que llevamos hoy en dia a veces, es
practicamente un lujo dedicar tiempo para el cuidado personal; el sélo de hecho de
pensar en perder dos o tres horas en un establecimiento de belleza representa un
dolor de cabeza para las mujeres y hombres de hoy. En la mayoria de las
ocasiones cuando se dirigen al establecimiento se encuentran con largas lineas de
espera, lo que provoca incertidumbre por el hecho de no saber cuanto tiempo les

tomara ser atendidos.

El modelo de negocios que proponemos se basa en brindar servicios de belleza a
domicilio, evitdndoles a nuestros clientes el ajetreo de salir de la comodidad de

sus hogares para poder adquirir dichos servicios.

El servicio a domicilio surge como una estrategia de mercadotecnia para estar
mas cerca de los clientes, facilitandoles el adquirir los productos desde la
comodidad de su hogar o lugar de trabajo, haciendo en muchos de los casos, la

diferencia entre empresas competidoras y logrando la preferencia de los clientes®.

Es por esto que identificamos como una oportunidad de negocio realizar servicios
de belleza a domicilio en el sector de Bella Vista, ya que en la Republica

Dominicana son pocas las empresas que han explotado esta idea de negocios.

% http://www.cnnexpansion.com/opinion/2009/07/15/la-importancia-del-servicio-al-cliente
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El modelo de negocio se enfoca en cubrir la necesidad que tienen las personas de
estar arreglados y presentables para la sociedad y para ellos mismos sin que esto
implique sentir el estrés que provoca pasar largas horas en un establecimiento de

belleza.

Nuestro modelo de negocios pretende proveer todos los servicios que ofrecen los
establecimientos de belleza y arreglo personal con la finalidad de que los clientes
gueden completamente satisfechos y no tengan la necesidad de recurrir a

terceros.

1. Caracteristicas

El modelo de negocio se basa en proporcionar servicios de belleza en la
comodidad del hogar del cliente con el fin de evitar que este tenga la necesidad de

trasladarse a otro lado para obtenerlos.

Este modelo de negocios pretende maximizar el tiempo de los clientes a través de
un servicio rapido y de calidad para que estos lo puedan invertir en otras

actividades y/o compromisos.

La metodologia del servicio es que el cliente nos contacte via telefénica o a través
de medios electronicos, haga una cita y uno de nuestros profesionales se

trasladara a su residencia para brindarle los servicios requeridos.
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1.1 Servicios Ofertados

Dentro de los servicios que ofreceremos se encuentran los siguientes:

Vi.

Lavado/Secado: Lavado y secado de pelo con el estilismo que el cliente

desee (lacio, rizado, peinados especiales etc.).

Corte de Pelo: este servicio estara disponible para hombres y mujeres.

Manicura y pedicura: consiste en la realizacion de una limpieza,
exfoliacion, empuje o eliminacion de cuticula, limado y esmaltado de ufias y
por ultimo un masaje de manos y pies. Este servicio estara disponible tanto

para hombres como para mujeres.

Masajes: Dentro de los masajes ofreceremos el masaje relajante, el masaje

facial y el estético.

Cuidado de la piel: dentro del cuidado de la piel realizaremos depilaciones,

tratamientos faciales, peeling, alta frecuencia, radio terapia entre otros.

Maquillaje: se brindardn servicios de maquillaje para eventos formales

como bodas, sesiones de fotos, cumpleafos.

1.2 Beneficios del modelo de negocios

Asistencia personalizada: con profesionales del area que le haran las
recomendaciones necesarias para mejorar, cuidar y mantener la apariencia

de la piel, pelo y uias.
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Vi.

Productos: Nuestra organizacion utilizara productos premium que no se
encuentran en tiendas locales, ademas del uso cuando se brinden los
servicios, dichos productos estaran a la venta para aquellos clientes que

deseen adquirirlos.

Cuidado del cabello, piel y ufias en manos de profesionales: Nuestra
organizacion contard con un personal altamente capacitado en el area de la
belleza, nuestros clientes estardn en manos seguras que realizaran cada

proceso con los estandares mas altos de calidad.

El alivio de tension: Con la ajetreada vida de hoy el trabajo, los nifios, la
escuela y la gestion de las tareas del hogar; es importante para aliviar el
estrés tanto como sea posible y nuestra organizacién le ofrece a los clientes
el ser atendido sin que tengan ideas tales como el tiempo que van a
malgastar, los compromisos sin cumplir o la calidad del servicio que van a

recibir.

Seguimiento de los Procesos: Tendremos empleados cuya labor sera
asegurarse que los clientes hayan quedado satisfechos a través de
llamadas telefénicas para confirmar si el servicio brindado cumplié sus

expectativas y de lo contrario cdmo se podria mejorar.

Servicio Familiar: Los servicios ofertados involucran a toda la familia por

ende los pueden recibir desde los nifios de la casa hasta las abuelas.
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2. Industria

Los salones de belleza se han convertido en micro empresas de cierta
rentabilidad, que generan a sus propietarios ingresos mensuales entre RD$20 y

RD$45 mil, segun su tamafio, especialidad y ubicacion.

La demanda de los servicios de salones de belleza se incrementa en la medida
que crece la poblacién capitalina, estimada en unos tres millones de personas, la

mitad de ellas mujeres que buscan lucir cada vez mejor.

Los autores de la nueva investigacion puesta a circular “Pelo bueno, pelo malo.
Estudio antropoldgico de los salones de belleza en la Republica Dominicana”,
Marina Ortiz y el norteamericano Gerald F. Murray, revelaron que el pais
encabeza la lista de naciones en las que esos centros son visitados con mayor
frecuencia que en el resto de otras regiones y que detras de la actividad hay una

diversidad de industrias colaterales que fabrican los insumos.

Los especialistas indicaron también que el estudio, elaborado sobre la base de
una muestra de 100 propietarias de salones de belleza, 100 empleadas y 100
clientas de estos negocios, determiné que las dominicanas gastan entre un 12% y

un 15% por encima de los egresos que destinan para alimentos.

Estiman que el gasto en salones de belleza es un “item” obligatorio de la canasta

familiar, que no esta segmentado, porque se incluye como gasto recreativo,

% http://www.hoy.com.do/economia/2008/1/10/109638/
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cuando en realidad la visita a un saldn se ha convertido en un requisito de algunas

empresas™!.

La investigacion de Gerald Murray y Marina Ortiz sostiene que —mas alla de la
vanidad de las dominicanas y de los codigos culturales que promueven el pelo
lacio y suelto como el “adecuado” y “bonito”— también existen razones bioldgicas y
muy objetivas que justifican las visitas semanales al sal6n, una frecuencia que
aunque para las dominicanas resulta normal, para 0jos extranjeros puede ser

insolita®?.

En conclusién la Industria de los servicios de belleza estd en crecimiento y es

abierta a cambios.

3. Tendencias

A continuacién se describen las principales tendencias que hoy en dia se

implementan en los servicios de Belleza

i. Pelo al natural: En el pais se registra una tendencia a abandonar el
desrizado, por los efectos nocivos sobre el cabello, pero esto no siempre
significa dejarse el pelo crespo. No hay tal cosa como un cabello “natural’,
porque incluso entre quienes optan por el pelo crespo, el mantenimiento de
esta textura también implica inversion en tiempo, dinero y productos de

belleza®.

*! http://www.listin.com.do/economia-y-negocios/2012/3/21/226089/print
32 http://www.lalupa.com.do/2013/02/5549/
% http://www.lalupa.com.do/2013/02/5549/
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ii. Tratamientos faciales: Se pueden brindar dichos tratamientos con
especias naturales o con cremas especializadas para el cuidado de la piel,
siendo asi una de las mejoras continuas que ayudan al fortalecimiento y al

rejuvenecimiento de la misma.

iii.  El nail art es una mezcla entre manicura y arte donde se utilizan pinceles
muy finos, colores de todo tipo y pequefos adornos para dar un toque muy

original a las ufias®*.

iv. Stickers en las ufias: Las nuevas stickers te brindan la oportunidad de lucir
unas ufias con disefios espectaculares inspirados en la época de los afios
70. Unas confeti, estampados multicolores y brillantes, tamafios y formas

asimétricas™.

v. Maquillaje de Larga Duracion: Las mujeres de hoy en dia desean estar
todo el dia perfectamente maquillada y camuflar de una forma natural el

cansancio y las largas horas de trabajo®.

4. Clientes/ Consumidores

A continuacion les explicaremos de una manera precisa cuales seran nuestros
clientes y consumidores, pero antes de esto les daremos una explicacion breve de
la diferencia que existe entre estos ya que las personas tienden a confundir lo que

es el significado de clientes y consumidores.

** http://www.wambie.com/tuttifrutti_es/noticias/ QUE ES EL NAIL ART -noticia-2879.html
* http://www.loreal-paris.es/tendencias/belleza/unas-verano-2013.aspx
% http://www.loreal-paris.es/tendencias/belleza/magquillaje-non-stop.aspx
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La diferencia entre el cliente y consumidor es que el primero es la persona que
efectivamente adquiere un producto o un servicio y el cual esta fidelizado con la
marca. Es decir, todas las acciones de mercadeo apuntan hacia el cliente para

fidelizarlo, ya sea regalando puntos, millas de vuelo, descuentos especiales, etc.

Por otra parte, el consumidor es quien adquiere un producto o0 servicio sin
importarle la marca, es decir, no tiene relacion ni fidelidad por la marca, por lo

tanto, pasa a ser un consumidor fugaz.®’

Nuestros clientes seran mujeres, hombres y nifios de todas las edades del sector
de Bella Vista, los cuales los vamos a fidelizar con el buen servicio de belleza a
domicilio, asistencia personalizada y seguimiento en los procesos que les

brindaremos, entre los cuales esta:

5. Competidores

Al momento de plantear nuestro modelo de negocios debemos de tener claro
quienes representan nuestros competidores debido a que estos ponen en riesgo el
la estabilidad del mismo y tendran gran incidencia en las técnicas de fidelizacién y

retencion de clientes.

Antes de empezar hablar de quienes seran nuestros competidores primero
tenemos que saber el significado de competidores y los tipos de competidores que
hay, ya que a partir de esto se nos hace mas claro explicarles cuales seran los

nuestros en el Servicio de Belleza a domicilio.

¥ http://www.diferencia-entre.com/diferencia-entre-cliente-y-consumidor/
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Competidor: Se refiere a la empresa que oferta un producto o servicio similar o

gue tiene el mismo proveedor.

5.1 Tipos de Competidores

Competidor Estocastico

Este competidor es impredecible, nunca se sabe como va a reaccionar ante
una agresion. Es muy importante estudiar las actitudes de los competidores
cuando se quiere desarrollar una nueva estrategia entrar en un nuevo

mercado.

Competidor Postrado
Este competidor no reacciona ante acciones o0 agresiones de una empresa.
Tal comportamiento puede ser debido por no tener apoyo financiero para

contraatacar exceso de confianza en sus usuarios.

Competidor Potencial

Es una de las cinco fuerzas que componen el entorno competitivo. Es el
grupo de empresas que compiten en el mismo sector donde opera otra
empresa.

Competidor Selectivo

Es aquél que reacciona sélo a determinados ataques sin reaccionar ante
otros.

Competidor Tigre.

Este competidor reacciona de forma muy agresiva cuando hay acciones de

la competencia en su mercado, de esta forma a veces evita que algunas
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empresas no entren en el mercado puesto que éstas no quieren competir

con un competidor tan agresivo.

vi. Competidor de Deseo.
Se refiere a la eleccion que ha de tomar el consumidor cuando tiene
diferentes deseos, ha de decidirse por alguna opcion entre sus distintos

deseos estableciendo prioridades.

vii. Competidor de Marca.
Se refiere a distintas empresas que ofrecen un mismo tipo de producto por

el cual compiten entre ellas.®

5.1.a Otros tipos de competidores

i. Genéricos: Satisfacen una misma necesidad. Ej. En la necesidad de

transportarnos, los competidores son auto, moto, avion, pie, etc.

ii. La forma del producto: Versiones especificas que pueden competir con
otros productos. Ej. Jabdn en polvo, jabdn en pastillas liquido etc.

iii.  Ocultos: Las cosas que puede priorizar un consumidor a la hora de decidir
una accién de compra. Un viaje por Europa o decido comprar un auto.*

iv. Competencia directa: Son todos aquellos negocios que venden un
producto igual o casi igual al nuestro y que lo venden en el mismo mercado
en el que estamos nosotros, es decir, buscan a nuestros mismos clientes

para venderles practicamente lo mismo.

*® http://www.gerenciaynegocios.com/diccionarios/administrativo/glossary.php?word=COMPETIDOR
* http://marketingempresasciudades.blogspot.com/2010/03/definicion-de-competidores-para.html
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v. Competencia indirecta: La forman todos los negocios que intervienen de
forma lateral en nuestro mercado y clientes, que buscan satisfacer las

mismas necesidades de forma diferente y con productos substitutos. *°

Nuestros competidores seran tanto directos como indirectos, por los salones de
bellezas, centro de masajes, de cosmetologia y depilacion que estan situados en
el sector Bella Vista tanto en locales como en plazas y centros comerciales de
dicho sector. Dentro de los nombres que podemos mencionar se encuentran:
Salon Dejavu, Salon Andrea Hair Center, Salon Mechy y Salén Chick, Estos

competidores a la vez son: Genéricos, de deseo, de marca, potencial y selectivo.

6. Techologia

La incorporacion de aparatos para el tratamiento de la Estética Corporal y Facial,
es hoy, una forma eficiente para lograr aumentar el numero de clientes. La
tecnologia de nuestra organizacion se vera reflejada en los productos para el pelo
y el cuerpo asi como en parte del equipo técnico utilizado para trabajos faciales.
Los productos gastables que utilizaremos son elaborados con la mas alta
tecnologia para lograr resultados Optimos. Seran de casas reconocidas e hipo-
alergénicos para evitar inconvenientes de salud. En lo que corresponde a los

aparatos electro-estéticos se utilizaran los siguientes debido a su portabilidad:

0 http://www?2.esmas.com/emprendedor/herramientas-y-articulos/marketing/184455/competencia-
competencia-directa-competencia-indirecta/
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i. 02 Vitalpure (Oxigenoporacion)

02 Vitalpure es la tecnologia médica para la penetracion transdérmica de
principios activos mediante oxigenoterapia. Es un procedimiento regenerador y
reparador no invasivo que respeta la naturaleza de la piel. Sus posibilidades de
uso permiten proyectar O2 de manera directa a las células cutaneas y transporta

simultdneamente el principio activo que mas necesite cada persona.

ii. Basic Face (Maletin de tratamientos faciales imprescindibles en

cabina)

Ligero y completo maletin de tratamientos faciales de uso imprescindible en

cabina. Profesional y transportable. Resultados excelentes.

Alta frecuencia: vasodilatacién y desinfeccion de la piel que prepara la piel para

recibir el tratamiento.

Termoterapia: aumento de la circulacion para propiciar una oxigenacion y nutricion de los

tejidos.

lonizacién: penetracion de principios activos. Electro lifting: micro corrientes para un

acabado perfecto. Previene el envejecimiento cutaneo®'.

* http://www.ross.es/Corporativa/ROSS.aspx

81


http://www.ross.es/Corporativa/ROSS.aspx

CAPITULO 1lI

PRE DISENO DEL MODELO



Capitulo Ill.- Pre disefio del modelo

En este capitulo se abarcara todo lo concerniente al pre disefio del modelo de
negocio, se explicardn de manera detallada el tipo de modelo de negocio a utilizar,
el segmento de clientes al cual queremos brindar servicio, la problematica que
buscamos solucionar asi como la propuesta de valor que ofreceremos para

resolver dicha problematica.

1. Definicion del tipo de modelo de negocio a utilizar

El modelo de negocios a utilizar es la combinacion de los modelos de Negocios
Canvas, Lean Canvas y Jer Canvas al que hemos denominado MEJ Leanvas.
Este modelo de negocios tiene la misma funcionalidad de los vistos en el marco
conceptual de este Monografico y es la de esquematizar las ideas de negocios de

manera sencilla y facil de entender a terceros.

La razén por la que decidimos usar nuestro modelo es porque entendemos que la
informacion utilizada de manera adecuada es poder. Entendiamos que a estos
modelos todavia existia un espacio para componentes que podrian hacernos el

camino mas facil a la hora de emprender.

2. Definicion de los componentes del modelo de Negocios

Los componentes del modelo de negocios son en su mayoria los mismos del JER
Canvas (se elimin6 el componente Procesos) mas 3 componentes que pensamos

serian de mucha utilidad para nuestra idea de negocio.
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A continuacién los componentes:

i. Problema

ii.  Solucién

iii.  Propuesta de Valor

iv. Segmentos de Clientes

v. Ventaja Unica

vi. Relaciones con los Clientes
vii. Canales
viii.  Partner Networks

iXx. Estructura de Costos

X.  Fuentes de Ingresos

xi.  Meétricas Clave
xii.  Producto o servicio ampliado (Basico o central y Periféricos o Secundarios)
xiii.  Cadena de Valor
xiv.  Competencia Relevante
Xv. Barreras
xvi.  Fuentes de Financiamiento

xvii.  Estructura Legal
2.1 Problema

Se definen los 3 principales problemas que tiene el segmento de clientes con el
gue se pretende trabajar. De este partiran sus soluciones y la propuesta de valor

gue desea llevarle a su segmento de clientes.
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2.2 Solucién

Una vez definido los problemas del segmento de clientes, se identifican como
éstos resuelven los problemas actualmente y de ahi se parte a analizar como
usted va a resolver los mismos. Se le debe dar una solucién a cada problema

encontrado.
2.3 Propuesta de Valor

En el circulo central de nuestro modelo de negocios se encuentra la propuesta de
valor que es un mensaje corto y claro que indica porque el servicio es diferente y

el porqué los clientes deben de elegirlo.
2.4 Segmentos de Clientes

Identifica y conoce los segmentos de clientes sobre los que se trabajara, y sobre
todo esfuérzate en averiguar quiénes podrian ser tus early adopters o usuarios
visionarios con los que comenzaras a trabajar. Esto es de vital importancia, ya que
dirigirte al mercado de masas con usuarios maduros suele ser una mala idea para

una startup, al menos de entrada.*

*2 http://javiermegias.com/blog/2012/10/lean-canvas-lienzo-de-modelos-de-negocio-para-startups-

emprendedores/
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2.5 Ventaja Unica

Una ventaja Unica estd compuesta por componentes que son dificiles de copiar
por los competidores y que le dan al emprendedor supremacia dentro de su

mercado meta.
2.6 Relaciones con los Clientes

Se describen los tipos de relaciones que la empresa desea establecer con sus
segmentos de clientes, como se detalld6 en el capitulo 1 dichas relaciones
dependeran de la necesidad que tenga la empresa, ya sea de adquirir clientes,

fidelizarlos, retenerlos o de impulsar las ventas de la misma.
2.7 Canales

Los canales definiran la forma en que la empresa se comunica y lleva la propuesta

de valor a sus segmentos de clientes.
2.8 Partner Networks

Describe a los proveedores y colaboradores sin los cuales no seria posible llevar a

cabo el modelo de negocios.
2.9 Estructura de Costos

Describe todos los costos en los que toca incurrir para operar un modelo de
negocio. En este apartado se indican los costos fijos, los variables y qué tipo de

economia se aplicara al negocio.
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2.10 Fuentes de Ingresos

Representan la forma en que la empresa obtendra ganancias de sus segmentos

de clientes.

2.11 Métricas Claves

Se establecen indicadores de aquellas actividades que queremos medir, las

cuales nos proporcionaran informacién fundamental para la toma de decisiones.

2.12 Producto o servicio ampliado (Basico o central y Periféricos o
Secundarios)

Se define el producto o servicio principal de la empresa, que es el enfoque
principal de la empresa y los secundarios que en la mayoria de los casos
representan servicios de valor agregado para el principal.

2.13 Cadena de Valor

En esta se describe como una empresa genera valor para sus clientes, definiendo

el proceso desde la Entrada hasta la Salida del Mismo.

2.14 Competencia Relevante

Representan aquellos negocios que representan una amenaza para el nuestro

debido a que ofrecen un servicio similar.
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2.15 Barreras de Entrada y Salida

2.15.1 Barreras de Entrada

Obstaculos o dificultades que una empresa tiene que salvar o0 costes que tiene
gue soportar para entrar a formar parte de un nuevo sector productivo. En general,
las economias de escala o economias que se obtienen al elevar el volumen o
escala de la produccion frenan o dificultan el acceso al sector de nuevas
empresas, puesto que para poder competir en costes con las ya existentes las
nuevas empresas tendran que ser de gran tamafo. Segun sea el sector o
naturaleza de su actividad productiva, las empresas necesitaran invertir, para
poder competir, mayores o menores sumas de capital. La necesidad de invertir
grandes sumas de capital para crear la empresa constituye una segunda barrera
de entrada al sector. La diferenciacion del producto, esto es, cuando los
productores existentes cuentan con marcas propias y una clientela leal, constituye
una dificultad adicional para los productores de nuevo ingreso, por los elevados
gastos que tendran que soportar para hacerse con su propia clientela. Los tramites
administrativos a seguir para obtener las correspondientes licencias y permisos,
asi como las leyes y reglamentos relativos a la seguridad e higiene en el trabajo y
la proteccion del medio ambiente, entre otros muchos extremos, constituyen un
cuarto tipo de barrera de entrada. Hay sectores productivos en los que la creacién
de nuevos canales de distribucion resulta muy costosa y los que existen son muy
herméticos. La dificultad de acceso a los canales de distribucién constituye una

quinta restriccidon de entrada. Por ultimo, la sexta barrera de entrada la constituyen
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los costes de adaptacion de las estructuras productivas y el adiestramiento del

personal al nuevo tipo de actividad.*®
2.15.2 Barreras de Salida

Obstaculos o dificultades que una empresa tiene que superar o costes que ha de
asumir para abandonar el sector productivo en el que opera. En un principio,
cuanto mayor sea el volumen, la vida util y la especificidad de sus activos,
mayores seran las barreras de salida, por la dificultad de encontrar otra actividad
productiva (sector) en la que poder utilizar o a la que poder adaptar dichos activos.
Los costes de aprendizaje o adiestramiento del personal, tanto del personal
directivo como de los empleados y obreros, suelen constituir otra importante
barrera para el cambio de actividad empresarial. Al cambiar de actividad
productiva no soélo hay que solicitar una serie de permisos y licencias de las
administraciones publicas para ejercer la nueva actividad, sino también para
abandonar la antigua, y ello restringe o limita la movilidad intersectorial de las
empresas. En el ejercicio normal de su actividad, toda empresa contrae una serie
de compromisos, escritos o0 no, con sus proveedores, sus clientes, sus
trabajadores, las instituciones financieras y la sociedad en general que de algun
modo le atan al propio sector. La existencia de contratos de trabajo estables en
paises en los que no existe libertad de despido suele constituir una barrera dificil
de superar para la empresa, como no sea soportando un coste muy elevado
apelando a procedimientos concursales o expedientes de crisis y regulacion de

empleo, lo cual comporta a su vez la asuncién de cuantiosos gastos por parte de

* http://www.economia48.com/spa/d/barreras-de-entrada/barreras-de-entrada.htm
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la empresa. Para el personal en general y en especial para los altos directivos de
la empresa, sobre todo cuando la salida es para abandonar definitivamente la
actividad industrial y no para cambiar de actividad, la salida del sector suele
constituir un duro golpe para su orgullo personal, al ser interpretada por lo regular

como un fracaso en los circulos profesionales.**

Se eligi6 este componente debido a que es importante saber a que nos
enfrentamos cuando elegimos ingresar en un mercado y las implicaciones que

tendriamos si saliésemos del mismo.
2.16 Fuentes de Financiamiento

Las fuentes de financiacion son todos aquellos mecanismos que permiten a una
empresa contar con los recursos financieros necesarios para el cumplimiento de
sus objetivos de creacion, desarrollo, posicionamiento y consolidacion

empresarial®.

Decidimos incluir las fuentes de financiamiento debido a que aunque estemos
emprendiendo no esta demas tener claro si la idea de negocios se llevara a cabo
mediante el financiamiento propio,, capital familiar, emision de acciones o créditos

de instituciones financieras.

* http://www.economia48.com/spa/d/barreras-de-salida/barreras-de-salida.htm
45

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%20IV/fuentesl.htm
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2.17 Estructura Legal

Una vez abarcados todos los elementos anteriores del Modelo de Negocios debe
explicarse qué tramites legales seran necesarios realizar para la constitucion de la
sociedad y/o puesta en marcha de la empresa. Para una mejor comprension de
todos ellos suele distinguirse entre tramites de constitucion, es decir, aquellos que
dan como resultado el nacimiento de la empresa como entidad, y tramites de
puesta en marcha, que normalmente son comunes a todas las formas juridicas.

Existen ademas tramites especificos por razén de actividad.

3. Definicidon del Segmento de Clientes

Los clientes son la parte esencial de un modelo negocios ya que sin ellos el
negocio no existiria; debido a esto es de suma importancia definir el segmento de

clientes al cual vamos a presentarles nuestra propuesta de valor.

El segmento de clientes principal de nuestro modelo de negocios esta
representado por la poblacién de sexo femenino del sector Bella Vista (Santo

Domingo, D.N.).

A partir de nuestro segmento de clientes principal hemos identificado a quienes
representarian nuestros clientes secundarios: que seran nifias y hombres. Estos
dos grupos se consideran secundarios debido a que la contratacion de nuestros
servicios dependera del grupo primario. Ejemplo: Es poco probable que un hombre
requiera servicios de belleza a domicilio por disposicion propia; pero es probable

gue lo haga por influencia de su esposa, hija, madre o cualquier familiar cercano.
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3.1 Mapa de Empatia

Es una herramienta, a la que nos gusta llamar «perfilador de clientes

extremadamente sencillo», sirve para ampliar la informacién demogréfica con un

conocimiento profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes y las

aspiraciones de los clientes. De esta manera, concebiras un modelo de negocio

mas fuerte, pues el perfil de un cliente te orientara en el disefio de propuestas de

valor, canales de contacto y relaciones con los clientes mas adecuados. Ademas,

en Ultima instancia, te permite entender mejor por qué esta dispuesto a pagar un

cliente®.

Para la realizacion de nuestro mapa de empatia esbozamos un perfil que

respondiera las preguntas del siguiente cuadro.

DESCRIBE QUE VE EL

CLIENTE EN SU ENTORNO

» ¢Qué aspecto tiene?
* (Qué lo rodea?
* ¢{Quignes son sus amigos?

» (A qué tipos de ofertas
estd expuesto diariamente
(en contraposicidn a todas
las ofertas del mercado)?

* ¢A qué problemas se
enfrenta?

DESCRIBE COMO AFECTA
EL ENTORNO AL CLIENTE

* ¢Qué dicen sus amigos?

éSu conyuge?

* ¢Quién es la persona que

mads le influye? éComo le
influye?

* £Qué canales multimedia
le influyen?

Fuente: Osterwalder, 2010

INTENTA AVERIGUAR QUE
PASA EN LA MENTE DEL
CLIENTE

v ¢Qué eslo mds

importante para e cliente
(aunque no lo diga
explicitamente)?

* Imagina sus emociones.

¢Qué lo conmueve?

* (Qué le quita el suefio?

* Intenta describir sus

suefios y aspiraciones

IMAGINA QUE DIRIA O
COMO SE COMPORTARIA
EL CLIENTE EN PUBLICO

» ¢Cudl es su actitud?

» ¢Qué podria estar
contando a los demds?

* Presta especial
atencién a las posibles
incongruencias entre lo
que dice un cliente y lo
que piensa o siente en
realidad.

* ¢Cudles son sus mayores

frustraciones?

* éQué obstdculos se

interponen entre el
cliente y sus deseos o
necesidades?

* ¢Qué riesgos teme

asumir?

* éQué desea o necesita

conseguir en realidad?

* ¢Qué baremos utiliza para

medir el éxito?

* Piensa en algunas

estrategias que podria
utilizar para alcanzar sus
objetivos

Una vez hecho el bosquejo, nos trasladamos al sector de Bella Vista,

seleccionamos a 3 mujeres al azar y formalizamos nuestro mapa de empatia.

*® Osterwalder, A.(2010). Generacion de modelos de negocios. Suiza: Auto publicacidn
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Mediante la elaboraciéon del mapa de empatia podemos concluir que el perfil de

nuestro cliente son mujeres que llevan una vida muy ajetreada y sienten que ir a
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un establecimiento de belleza implica muchos sacrificios y pérdidas de tiempo.
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4. Identificacion del Problema a Resolver

Para poder llevar un modelo de negocios a cabo se debe de encontrar una
necesidad nueva o satisfacer una existente y las necesidades derivan de los
problemas. Es por esta razon que a continuacion se identificaran los problemas a

resolver con respecto a los servicios de belleza en el sector de Bella Vista.

Maurya en su libro Running Lean, explica que un problema debe ser
suficientemente doloroso para un numero significativo de personas y debe de

responder las siguientes preguntas:

1. ¢Es algo que los clientes quieren?
2. ¢Puede ser resuelto?

3. ¢Pagarian estos por eso?

A continuacién una lista de los problemas identificados:

e Problema 1. Obtener servicios de belleza es un proceso que implica el
malgasto del tiempo.
Visitar locales de belleza es un proceso tedioso que conlleva mucho tiempo
debido a las lineas de espera que se dan en estos y a la duracién de los
servicios de belleza; lo que causa sensacion de irritabilidad y estrés a las
mujeres.

e Problema 2: El visitar locales de belleza conlleva a gastos en combustible o

en transporte publico.
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El trasladarse desde el trabajo o la casa a un establecimiento de belleza es
un gasto Identificacion adicional en el transporte, y si en ese momento el

transito esta congestionado también representa una causa de estrés.

Tras plantear los problemas podemos responder a las tres preguntas planteadas

por Maurya con un Si.

5. Identificacion de la Posible Solucién

Para llevar a cabo un modelo de negocios debemos brindarles a nuestro

segmento de clientes la solucion a los problemas que se plantearon anteriormente.

Solucién 1: Brindar a los clientes servicios de belleza rapidos y con calidad para
que asi el factor estrés desaparezca de la ecuacion de recibir productos de
belleza. Mediante la aplicacibn de esta posible solucion los clientes estaran

satisfechos y tendran tiempo extra para realizar sus actividades cotidianas.

Soluciéon 2: Ayudar a los clientes a economizar en gastos de transporte,
brindaremos un servicio que no implicara que los clientes tengan que trasladarse

de un lado a otro.

Las dos soluciones mencionadas anteriormente se combinan dando como
resultado Servicios de Belleza a Domicilio, mediante los cuales los clientes no
tendran que hacer cola en establecimientos de belleza ni desplazarse a un local
sino que un(a) profesional del area se dirigira su domicilio para ofrecer dichos

servicios.
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6. Validacion del problemay la solucion

Uno de los pasos mas importantes antes de llevar un modelo de negocio al
mercado de forma masiva es hacer una correcta validacion de las distintas y
variadas hipétesis en las que se basa.*’

Para determinar si los problemas y la solucion que planteamos en los subtemas 4
y 5 responden a las necesidades del sector al que queremos llegar, procedimos a
la realizacion de entrevistas. Para la elaboracion del modelo de entrevista nos

guiamos de los pasos descintos por Maurya en Running Lean.

Tras el analisis de las entrevistas pudimos comprobar que la percepcion que
teniamos de los problemas de los clientes no era del todo correcta, debido a que si
bien es cierto que algunos de los entrevistados expresaron los inconvenientes que
les causaba dirigirse a un salén de belleza, estos no encontraron factible el lavado,
secado, aplicacion de tintes y tratamientos profundos en sus casas debido a la
poca comodidad que brinda una casa para la realizacion de estos procesos.
Validamos que los entrevistados estan abiertos a que un profesional del area de
belleza se dirija a su casa para brindarles servicios como: depilaciéon, masaje,

pedicura, manicure, faciales, peeling etc.

Ademas validamos que los entrevistados estan dispuestos a pagar mas por dichos
servicios, debido a la comodidad de permanecer en sus hogares y por el hecho de

no tener que hacer turnos ni que le cambie el personal que los atiende.

* http://javiermegias.com/blog/2013/02/validar-modelo-negocio-hipotesis-cliente-problema-solucion/
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7. Propuesta de valor

La propuesta de valor de nuestro modelo de negocios se basa en la
diferenciacion, debido a que se destaca que brindamos un servicio a domicilio que

por lo general se ofrece en un local comercial.

Con nuestra propuesta de valor queremos que las personas entiendan
inmediatamente lo que ofrecemos, no queremos dejarlo a la imaginacion ni crear
falsas expectativas.

Nuestra Propuesta de Valor es: Servicios de belleza en la comodidad de su
hogar.

Elegimos esta propuesta de valor porque responde a las siguientes preguntas:

¢, Qué valor afladimos a nuestros clientes?

El valor de no tener que salir de la comodidad de sus hogares para obtener un
servicio.

¢, Qué problemas de nuestros clientes resolvemos?

e Eltiempo que toma dirigirse a un local de belleza.
e Evitar tener que hacer turnos.

e Evitar que sean atendidos por mas de un persona.

¢, Qué necesidades estamos satisfaciendo?

Obtener servicios de belleza sin el estrés de un proceso extenuante y tedioso.
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8. Elaboracién de los componentes del modelo

Debido a que ya descrito quienes compondran nuestro segmento de clientes, los
problemas que queremos resolver, la solucion planteada y nuestra propuesta de
valor, ahora se expondran los componentes faltantes de nuestro modelo de

negocios.

8.1 Ventaja Injusta
Para intentar asegurar su permanencia en el mercado es una muy buena
estrategia que los startups desarrollen una ventaja injusta sobre sus competidores.

En nuestro modelo de negocios, las ventajas injustas son las siguientes:

e Los clientes no tienen que trasladarse de un lugar a otro para obtener el

servicio.

¢ Los clientes obtendran un servicio completamente personalizado.
8.2 Relaciones con los Clientes

Las relaciones con los clientes tienen gran incidencia en la experiencia de este y si
volvera o no a prescindir de nuestros servicios, es por esto que es de suma

importancia saber elegir correctamente.
8.2.1 Tipos de relaciones con nuestros clientes
a) Asistencia Personal Exclusiva

Esta es la base de nuestro modelo de negocios, que los clientes sean atendidos

de manera exclusiva por uno de nuestros empleados en la comodidad de su
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hogar. Lo que buscamos lograr es que se cree una conexion entre cliente-

compafia a traves de la cual se logre una fidelidad hacia esta.

b) Comunidades
La segunda forma de relacionarnos con nuestros clientes es a través de
comunidades en linea, para las cuales usaremos como plataformas las redes
sociales Facebook, Twitter e Instagram. En estas los usuarios pueden compartir

experiencias, vivencias y brindar retroalimentacion a la compafia.

8.3 Canales

Los canales representan la forma en la que nos comunicaremos, venderemos y
distribuiremos lo que ofertamos a nuestros clientes. En el caso de nuestro modelo

de negocios los canales a utilizar serian propios:

a) Pagina Web: En esta se detallarian servicios que ofrecemos, precios,
métodos de pago, plataforma para reservar citas y links con acceso a

nuestras redes sociales.

b) Local propio: Local en donde se realizara la logistica, se almacenaran los

productos utilizados para nuestras labores diarias. En este local también se

ubicara la persona encargada de coordinar las citas de los clientes.
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8.4 Partner Networks

Los Partner networks representan las asociaciones claves que las empresas

hacen para asi poder mejorar su modelo de negocio. Para nuestro modelo de

negocios utilizaremos 2 tipos de asociaciones:

a) Alianzas estratégicas

Estas alianzas estratégicas se realizaran con empresas no competidoras
para obtener beneficios mutuos. Dichas alianzas seran con la compafia de
transporte que trasladara a los profesionales de belleza a la casa de los
clientes y con Academias de belleza para que nuestros empleados se

mantengan en constante capacitacion.

b) Relaciones cliente-proveedor
Realizaremos alianzas estratégicas con nuestros proveedores de
productos de belleza y estética.
8.5 Estructura de Costos
La estructura de costos de una empresa describe los costos en los que esta
incurrira para llevar a cabo sus actividades diarias. En nuestro modelo de negocios

la estructura de costos se dividira en tres:

a) Costos Fijos
Costos que no varian independientemente del niamero de clientes que
adquieran el servicio, dentro de estos se encuentran: luz, alquiler, sueldos

etc.
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b) Costos Variables
Costos que varian dependiendo del numero de servicios brindados, en
nuestro caso seria el costo de transportacion.

c) Economia de Escala
Esta se tomara como referencia al momento de hacer pedidos a nuestros

proveedores, pediremos en mayor cantidad para abaratar los costos.

8.6 Fuentes de Ingresos
Los ingresos son el motor que mueve a una empresa, pues estos representan la
forma en las que estas cumplen con sus obligaciones financieras y generan
utilidades.
Nuestro modelo de negocios generara ingresos a través de las siguientes formas:
a) Ingreso por Servicio: Son los ingresos obtenidos por cada servicio
brindado.
b) Publicidad: Ingresos obtenidos por publicidad de otras compafias en
nuestra pagina web.
c) Ventas: Ingresos obtenidos por la venta de productos de belleza a nuestros

clientes.

8.7 Métricas Clave

Las métricas claves estdn compuestas por factores medibles que nos pueden
ayudar a tomar decisiones estratégicas para mejorar nuestro modelo de negocios.
Las métricas claves de nuestro modelo de negocios son:

e Satisfaccion del Cliente
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e Desempefio de los estilistas y cosmetdlogos

Ambas son métricas que se correlacionan debido a que la mayoria de las veces
un buen desempefio por parte de nuestros empleados se traduce en clientes

satisfechos.

Para la medicion de estas métricas realizaremos llamadas telefénicas a los
clientes que hayan sido atendidos recientemente y se les hard una breve encuesta
que contenga preguntas puntuales que nos permitan identificar areas de

oportunidad en nuestro servicio.

8.8 Producto o servicio ampliado

La mayoria de las empresas ofrecen mas de un servicio o producto, pero siempre

existe uno que es el corazon de la mismay al cual se le pone mas empefio.

En un principio nuestro servicio principal era estilismo pero tras la validacion del
planteamiento del problema y de la hipétesis este fue cambiado como se detalla

en el cuadro a continuacion.
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Servicio Central Servicios Secundarios

Estilismo (peinado, secado, tintes etc.)
e Pedicure,Manicure, Nailart
e Masaje

e Maquillaje

8.9 Cadena de Valor

La cadena de valor de una organizacion ayuda a describir como se desarrollan las

actividades que generan valor para los clientes.

En el cuadro que mostramos a continuacion se muestra como se crea el valor
comenzando con la relacion con nuestros proveedores y equipo de trabajo,
pasando luego por los procesos de logistica, relaciones con los clientes y el
proceso de llevarles los servicios hasta sus casas, culminando con clientes

satisfechos.
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Cadena de Valor

Entrada

Procesos

Salida

Esteticista/Estilista

Proveedores

Relacién con los clientes
Desarrollo de

Productos &

servicios

Logistica

Publicidad

Venta de Servicios
(Clientes Satisfechos)

8.10 Competencia Relevante

La competencia es sin lugar a dudas un elemento que debemos de tomar en

cuenta a la hora de lanzarnos con un modelo de negocios ya que si no se toman

decisiones estratégicas en base a esta podriamos enfrentarnos a un fracaso total.

La competencia relevante de nuestro modelo de negocios la representan los

centros de estética reconocidos, salones de belleza que ofrecen servicios de

masaje y personas con trabajos informales que ofrecen servicios parecidos al

nuestro.
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8.11 Barreras

Las barreras representan aquellos factores que nos impedirian la entrada o la
salida en una industria determinada. Estas se deben de tener bien claras para asi

tomar decisiones estratégicas en base a estas.

8.11.1 Barreras de Entrada

Las barreras de entrada identificadas son las siguientes:

a) Lealtad de los consumidores: los consumidores pueden mostrarse
reacios a experimentar algo nuevo.

b) Publicidad: las organizaciones ya existentes pueden implementar
grandes campafias publicitarias para opacar nuestro modelo.

C) Aversion: Algunos clientes pueden tener aversion al permitir que un

extrafio entre a su casa.

8.11.2 Barreras de Salida

Las barreras de salida identificadas son las siguientes:

a) Compromisos de largo plazo con proveedores, por los cuales la
empresa debe permanecer mas tiempo en el sector.

b) Barreras emocionales que suponen una resistencia emocional por
parte de la direccion a una salida que esta econdmicamente justificada y
gue no se quiere llevar a cabo por lealtad a los empleados, por temor a la

pérdida de prestigio, por orgullo.
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8.12 Fuentes de Financiamiento

Creemos que al una vez tengamos nuestro modelo de negocios planteado es
necesario tener ideas de cudles podrian ser las fuentes de financiamiento con las

gue se contara para poner el plan en accion.
Las fuentes de financiamiento que nos gustaria utilizar son las siguientes:

a) Créditos bancarios: créditos que se tomarian para cubrir parte los
costos iniciales.

b) Angeles Inversionistas: Se les denomina angeles inversionistas a
personas nhaturales que financian iniciativas empresariales al titulo personal.
El inversionista Angel normalmente aparece en ese momento que el
empresario decide salir de su medio de origen para buscar los recursos
necesarios que permitan concretar su Plan de Negocios. De ahi en
adelante, lo acompafara aportando dinero, contactos, trabajo, experiencia y
todos los recursos necesarios para que se vayan cumpliendo las etapas

que son requisito para recibir®®.

El &ngel inversionista cubriria la otra parte de los costos iniciales. Aclaramos que
esto es solo una idea preliminar, si no se puede conseguir el financiamiento de

esta manera, entonces se procederé a buscar otras formas.

48

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%20IV/fuentesl.htm
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8.13 Estructura Legal

La estructura legal que tomaremos sera la de Persona juridica (Sociedad) en la

cual las tres tendremos los mismos derechos y obligaciones como sociedad.
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CAPITULO IV

EVALUACION DEL MODELO PRE DISENADO



Capitulo IV.- Evaluacion del Modelo Pre Disefiado

Es de suma importancia para una startup que valide su modelo de negocios con
sus posibles clientes para de esta manera implementar los cambios que sean

necesarios en base al feedback recibido.

Es fundamental realizar el pivoteo y el testeo del modelo debido a que la clave de
un negocio exitoso no es llevar a cabo nuestra idea al pie de la letra sino

adaptarla.

1. Testeo

Para la realizacién del testeo procedimos a mostrar el modelo predisefiado a
posibles clientes de manera impresa. Les pedimos a los entrevistados que nos
dieran su opinidn con respecto al concepto del negocio planteado, qué elementos

del modelo eliminaria, cuales afadiria y porqué.

En lo que concierne a la idea de negocios, la mayoria de las personas comentaron
que es una muy buena idea ya que es innovadora y se enfoca en un area en la

gue no se pensaba se podia innovar mas.

Con respecto a la eliminacién de componentes los entrevistados no optaron por
eliminar ninglin componente, pero si nos dieron ideas de plantearlos de manera

gue sean mas entendibles para personas ajenas al modelo.

cuando le preguntamos qué afadirian estos nos respondieron con muchas ideas
gue habiamos concebido para el modelo . Estos también hicieron aportes a la

parte grafica del modelo y nos dieron ideas de como mejorarlas.
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2. Pivoteo

Pivotear es la mejor manera de hacer que un modelo de negocios sea exitoso
debido a que nos permite mejorarlo a través de recomendaciones de clientes,
quienes conforman la razon del ser de la startup. Luego de realizar el testeo

realizaremos los siguientes cambios al modelo de negocios:

e Gréfico: Eliminar la flechas, debido a que crean la ilusiébn de un diagrama
de flujo y que ambas cajas tengan el mismo formato de color.

e Problema: Establecer que uno de los problemas encontrados es la falta de
servicio personalizado.

e En el componente relaciones con los clientes cuando se habla de
comunidad agregamos la red social foursquare que les permite a los
usuarios compartir donde se encuentran y la compariia que les brinda un
servicio en especifico.

e Partner Network: se le agreg6 asociaciones con empresas privadas (del
area) para brindarles descuentos a sus empleados, de esta manera
atacaremos la barrera de entrada de lealtad por parte de los consumidores.

e A los canales se le agregaran las redes sociales como forma de
contactarse con nosotros.

e Usar palabras mas explicativas para detallar las barreras de entrada y de
salida.

e Expandir el segmento de clientes a hombres y nifios.
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3. Modelo Pivotado
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4. Posibles clientes

Para una startup es de suma importancia determinar, si los posibles clientes
estarian dispuestos a pagar el precio del producto o servicio que estos planean

lanzar al mercado.

Para determinar si nuestros posibles clientes estarian dispuestos a adquirir el
servicio y pagar por este realizamos con la propuesta de los servicios que

ofreceriamos.

La respuesta de los posibles clientes fue favorecedora debido a que aunque el
servicio es un poco mas cara por ser a domicilio estos estarian dispuestos a
gastar mas para obtener mas comodidad. De 12 personas entrevistadas

realizadas 7 dijeron que pagarian por los servicios.
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CAPITULO V

PLAN PARA LA APLICACION DEL MODELO



Capitulo V.- Plan para la aplicacion del Modelo

Las ideas modelo de negocios han sido generadas, testeadas y pivotadas la fase
siguiente es planear su aplicacion. Para esto se deben de determinar los objetivos

gue queremos lograr y delimitar las etapas necesarias para su aplicacion.

1. Objetivos

A continuacidon presentamos los objetivos que deseamos alcanzar con nuestro

modelo de negocio:

i. La empresa empezaré a ofrecer servicio al publico el lunes 2 de Diciembre

del afo 2013.

ii. La ubicacion del local en el que se desarrollard la logistica sera en la

avenida Rémulo Betancourt no. 1210, casi esg. Winston Churchill.
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2. Etapas del Modelo de Negocios

En este punto se detallaran las etapas del proceso con las acciones a implementar

en una de estas.

Constitucion de la Organizacion

Estructuracién del Local

. Comunicacion solicitando el Nombre Comercial o

. Entrega de los documentos necesarios y realizar el

. Pagar impuesto por Constitucion de Compafia en

. Registrar los Documentos Legales en la Camara

. Solicitar el Registro Nacional del Contribuyente

. Seleccién del Local
. Alquiler del Local
. Acondicionamiento del area de trabajo

. Contratacion de Servicios de electricidad, internet

llenar el formulario en la Oficina Nacional de la

Propiedad Industrial ONAPI.

pago en la ONAPI

la (DGI)

de Comercio y Produccién de Santo Domingo

(RNC), a la Direccion General de Impuesto

Internos (DGII)

y teléfono
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Seleccion de Proveedores

Seleccién y contratacion del

Personal

Compra de Equipos y Productos

de Belleza

Planeacion de la Publicidad

5.

1.

2.

3.

4.

Identificacion de posibles Proveedores

Realizar Solicitud de Informacion

Evaluacion de los Posibles Proveedores
Realizacion de la Integracion Operativa (posibles

alianzas)

Publicacidon de anuncios en periodicos y revistas
Recepcion de Solicitudes

Preseleccion

Realizacion de Pruebas

Entrevista de Seleccién

Contratacion

Identificacion de los productos y equipos
necesarios

Requisicion de Cotizaciones y Plazos de entrega
Evaluacion de propuestas alternativas

Seleccion de los proveedores

Realizacion de los Pedidos

Disefio del Logo y Eslogan de la Empresa
Creacién de Redes Sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, Foursquare)

Disefio y Creacion de Pagina Web

Disefio y produccion de materiales P.O.P
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5. Disefio de Vallas, afiches y flyers
6. Distribucion de Vayas, afiches y flyers

7. Contactar a posibles clientes via telefonica

P ———i—
Apertura de la empresa al publico 1. Acto de Apertura
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3. Carta Gantt

A continuacion la carta Gantt con las etapas del modelo de negocio.

Task Name Start End
Servicios de Belleza a Domicilio 518113 21213
Constitucion de la Organizacion 5/8/13 211213
Comunicacién solicitando el Nombre Gomercial o llenar el formulario en la..| 12/8/13 128113
Entrega de los documentos necesarios y realizar el pago en la ONAPI 12813 12/813
Pagar impuesto por Constitucién de Conpafiia en la (DGI) 19/8/13 20/813
Registrar los Documentos Legales en la Camara de Comercio 200813 20/813
Solicitar el (RNC), ala (DGII) 28/813 31913
Estructuracion del Local 12/8/13 11113
Seleccion del Local 1278113 167813
Alguiler del Local 15/8/13 28/8113
Acondicienamiento del drea de trabajo 20913 11113
Contratacién de Servicios de electricidad, internet y teléfono 25/913 310/13
Seleccion de Proveedores 101913 3019113
Identificacion de posibles Proveedores 10/9/13 18/9/13
Realizar Sclicitud de Informacion 18/9/13 18/9/13
Evaluacion de los Posibles Froveedores 23913 26/9913
Realizacion de la Integracion Cperativa (posibles alianzas) 25/9/13 30/913
Reclutamiento, Seleccion y contratacion de Personal 310013 3011013
Fublicacion de anuncios en periddicos y revistas 31013 TH0M3
Recepcion de Solicitudes 4710013 10/10M13
Preseleccion 111013 16/10/13
Realizacion de Fruebas 16/10/13 22711013
Entrevista de Seleccion 25010013 28/10M13
Contratacion 281013 30/1013
Compra de Equipos y productos de Belleza 2019113 410113
Identificacion de los productos y equipos necesarios 2009113 26/9/13
Requisicion de Cotizaciones y Fazos de enfrega 25/9113 300913
Evaluacion de propuestas alternativas 300913 11013
Seleccion de los proveedores 110i13 110013
Realizacion de los Pedidos 31013 41013
Planeacion de Publicidad 1510113 291113
Disefio del Logo y Eslogan de la Empresa 1510013 2311013
"Creacion de Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Foursqu...| 15/11/13 151113
Disefio y Creacion de Pagina Web 2411013 11113
Disefio y produccion de materiales P.O.P {Foint of Purchase) 11113 141113
Disefio de Vallas, afiches y flyers 111113 141113
Distribucion de Vayas, afiches y flyers 1811113 261113
Contactar a posibles clientes via telefonica 2511113 2911113
Apertura de la empresa al Publico 212113 211213
Acto de Apertura 21213 21213
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CONCLUSION

A través de la realizacion de esta monografia pudimos desarrollar un modelo de
negocio de servicios de belleza a domicilio en Santo Domingo, en el cual pusimos

en practica los conocimientos obtenidos en el transcurso de nuestra carrera.

Para el desarrollo de esta monografia se utilizaron los modelos de negocios de
Alexander Osterwalder, Ash Maurya y la amalgama de estos realizada por el Ing.
Juan Rosales. Dichos modelos nos permitieron enfocarnos en los problemas de

los posibles clientes y asi encontrar una propuesta de valor para ofrecerles.

Otro aspecto relevante para el desarrollo de la monografia fue el pivoteo, debido a
gue nos permitid validar con los posibles clientes lo que planteamos en el
bosquejo del modelo de negocio. Después de haber realizado las diversas
investigaciones de lugar para identificar cudles eran las necesidades que tienen
los clientes de hoy en dia, nos lanzamos a las calles para poder validarlas. Siendo
este un proceso enriquecedor pues obtuvimos diversas ideas que habiamos

pasado por alto.

Durante el proceso de validacion pudimos comprobar que nuestras hipotesis se
acercaban bastante a lo que los clientes sienten sobre los Centros de Belleza y
que estos estarian dispuestos a pagar un monto superior al que pagan
actualmente para recibir los servicios en sus hogares, sin tener que malgastar su

tiempo o utilizar cualquier medio de transporte.
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Luego de concluir con esta investigacion, observamos que se esta poniendo cada
vez mas en practica el uso de los modelos de negocios para la mejora continua de
las empresas , los cuales tienen como enfoque principal las necesidades de los
clientes y ofrecer propuestas de valor para estos. Este mejoramiento continuo se
traduce en productos y servicios de mas calidad y como consecuencia clientes

satisfechos.

Con la realizacion de esta monografia obtuvimos un gran numero de nuevas
experiencias que nos indujeron el surgimiento todas las ideas innovadoras que
implementamos durante el desarrollo de la misma y a ver las cosas de otra
perspectiva. Aprendimos que emprender no es simplemente querer sino
esforzarse y que no sélo es tener la idea sino desarrollarla y validarla ya que sin

clientes que paguen por el producto o servicio no hay empresa.
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RECOMENDACIONES

Al concluir este trabajo de grado queremos hacer las siguientes

recomendaciones:

Al publico en general le queremos exhortar a emprender. Una idea por
simple que parezca es el inicio de una empresa y que se para que ocurran
cambios, se debe de salir de la zona de confort y luchar por convertir la idea

en un negocio.

Recomendamos a la Universidad APEC que motive a sus profesores del
area de negocios a utilizar las metodologias de los modelos de negocios
Canvas y Lean Canvas ya que estos se enfocan en lo que debemos de

llevarle a los clientes para que compren nuestros productos o servicios.

A los que planeen emprender con un modelo de negocios similar al nuestro
gue identifique y estudie el sector en donde desee implementarlo ya que no

todos son idéneos para este tipo de negocios.
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1. Seleccioén del Titulo

”Modelo de negocio para la creacion de una empresa de servicios de

belleza a domicilio, Sto. Dgo. , Rep. Dom. Afio 2013”.

2. Planteamiento del problema.

La belleza esti asociada a la hermosura. Se trata de una apreciacion subjetiva:
Lo que es bello para una persona, puede no serlo para otra. La belleza produce
un placer que proviene de las manifestaciones sensoriales y que puede sentirse
por la vista, el movimiento y el sonido, aunque también se la asocia, en menor

medida, a los sabores y los olores. *°

Un servicio es una relacion de contrato entre personas o0 empresas que se
comprometen a cumplir un acuerdo, de la misma forma un servicio a domicilio
corresponde a los ofrecimientos de personas o empresas que se dedican a

mantener ciertas tareas de abastecimiento a los clientes.*

En ocasiones las personas no tienen tiempo para recurrir a los servicios de
belleza en los salones y o estéticas, y por ello no se dan un trato adecuado. Los
usuarios en su mayoria mujeres tienen necesidades como la de estar bien
arregladas que satisfacer y se cohiben de satisfacerlas por falta de tiempo,

compromisos o simplemente desean permanecer en sus hogares.

4 Definicion.de/belleza
50 http://www.scribd.com/doc/14271268/definicion-de-servicios

XV


http://definicion.de/sensibilidad/
http://es.wikipedia.org/wiki/Movimiento_%28f%C3%ADsica%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Sonido
http://es.wikipedia.org/wiki/Sabor
http://es.wikipedia.org/wiki/Olor

En algunos casos, son madres, amas de casa y a la vez trabajadoras y no
siempre tienen la flexibilidad de horario para visitar locales comerciales de

servicios de belleza.

Por otro lado, encontramos problemas de alta relevancia que impiden que las
personas se dirijan a los salones y estéticas, como son los horarios poco

flexibles, la distancia, el tiempo de espera etc.

En resumen se hace necesario hacer que utilizar los servicios de belleza sea

una experiencia relajante, diligente y comoda.

En conclusion se pretende crear un modelo de negocio que satisfaga y
responda las necesidades del publico, con la creaciébn de una empresa de
servicios de belleza a domicilio. La finalidad de la misma es la de brindar
servicios de belleza y estética a domicilio, mediante el cual los clientes
contactaran a la empresa para solicitar el servicio y uno de los profesionales del
area requerida se dirigir4 hacia el hogar del cliente con el equipo y los productos

necesarios.

Con la implementacion de este modelo de negocios se busca resolver la
problematica de aquellas personas que no cuentan con el tiempo suficiente, la

disposicion y la comodidad de desplazarse hacia un establecimiento de belleza.

Los clientes buscan comodidad absoluta y buen servicio, y los servicios de
belleza a domicilio abarcan dichas cualidades tanto en flexibilidad de horarios,
atencion personalizada y en los servicios ofertados como son: lavado de pelo,
manicure, pedicura, tratamientos faciales, masajes etc.
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3. Objetivos de la investigacion.

Objetivo General

e Disefio de un modelo de negocios de servicios de belleza a domicilio.

Objetivos Especificos

1. Identificar las caracteristicas de los Modelos de Negocios.

2. Delinear los elementos centrales del tipo de Negocio de servicios de belleza a

domicilio.

3. Elaboracion de la primera version del Modelo de Negocios.

4. Pre disefiar un modelo de negocios.

5. Evaluar el Modelo de negocios pre disefiado a nivel de clientes.

6. Proponer un modelo definitivo.

7. Establecer un plan para la aplicacion del Modelo.
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4. Justificaciéon de la Investigacion.

e Justificacion Teodrica

Esta investigacion aportara informaciones que podrian ser de buen uso para
aquellas personas que tienen la intencion de iniciar un proyecto de creacion de
un negocio. Este también hace un aporte a asignaturas como creacion de
PYMEs, formulacidon y evaluacion de proyectos ya que constituye una

herramienta de consulta para profesores y alumnos.

e Justificacion metodoldgica.

El disefio de un modelo de negocio servira como sustento para ver de manera
diferente las diversas metodologias que se pueden utilizar a la hora de plasmar

ideas de negocios o creacion de una empresa.

e Justificacion Practica

El modelo de negocio se encuentra enfocado en la solucion de los problemas a
los que se enfrentan los usuarios de servicios de belleza de no poder recibirlos
por falta de tiempo, distancia o por otros compromisos, buscando una alternativa
gue se vale del uso del servicio a domicilio para satisfacer las necesidades de

los clientes.
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5. Tipos de Investigacion.

Documental: Se utilizardn como medio de investigacion periddicos, revistas,
consultas monogréficas y de péginas web para conocer los diversos
servicios que implementan los salones de belleza a diario, las técnicas

utilizadas, los modelos de contacto con el cliente etc.

Descriptiva: Se determinardan los rasgos, cualidades o atributos de los

servicios de belleza actualmente y con el uso de esta informacion se

determinara como mejorar los mismos a través del modelo de negocios.

Correlacional: Se medira el grado de relacion entre el servicio de belleza

gue brindan los salones convencionales y el servicio de belleza a domicilio.

Explicativa: Se tratard el porqué se necesita poner en practica la creacion

de un modelo de negocio de servicios de belleza a domicilio.
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6. Marcos de referencia.

6.1 Marco teorico
Buenos conocimientos de depilacién, cosmetologia, etc., requiere un minimo de
capital si se brinda el servicio a domicilio, ya que muchas clientas desearan

proveer ellas mismas los elementos a utilizar. >

La mujer dominicana es presumida y hay presiones sociales que te exigen
también tener el pelo arreglado. Desde chiquita nos ensefian que verse bonita
es estar peinada, y esto se va reproduciendo. El libro muestra que eso no es un
problema de negar nuestro color, o sea, la mujer dominicana cuando se alisa el
pelo lo hace porque es mas facil de manejar y le gusta verse bien”. “Pelo bueno,
pelo malo. Estudio antropolégico de los salones de belleza en la Republica
Dominicana" fue escrito por el antropdlogo norteamericano Gerald F. Murray y

la socidloga dominicana Marina Ortiz, y su hallazgo principal es que Republica

Dominicana ha pasado de ser una pigmentocracia a una pelocracia.>

Cuando llegaron al salén de belleza femenina se rompieron los esquemas.
55,000 salones, sin contar los centros de ufias o los sofisticados spas que

empiezan a ser ya populares, son muchos salones.>?

Sthttp://books.google.com.do/books?id=_tIfsIB6xI1IC&pg=PA66&dg=servicio+de+belleza&hl=es&sa=X&ei=tKiuUcTtOo_89gS674DIDA&Ve
d=0CEIQ6AEWAW#v=0nepage&q=servicio%20de%20belleza&f=false

52 http://www.hoy.com.do/economia/2012/5/13/427381/Estudio-muestra-la-realidad-de-los-salones-de-belleza

58 http://www.diariolibre.com/destacada/2012/03/19/i328415_pelo-bueno-pelo-malo.html
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6.2 Marco conceptual

Modelo de negocio. También conocido como disefio de negocio, es la
planificacion que realiza una empresa respecto a los ingresos y beneficios que
intenta obtener. En un modelo de negocio, se establecen las pautas a seguir
para atraer clientes, definir ofertas de producto e implementar estrategias
publicitarias, entre muchas otras cuestiones vinculadas a la configuracion de los

recursos de la compafiia.>

Servicio. Es un conjunto de actividades que buscan responder las necesidades
de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran con
la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no
material de un bien. Un servicio se diferencia de un bien (fisico o intangible) en

que el primero se consume siempre en el momento en que es prestado.>

Domicilio. El concepto se utiliza para nombrar a la vivienda permanente y fija de

una persona.>®

Servicio a domicilio. Corresponde a los ofrecimientos de personas o empresas

que se dedican a mantener ciertas tareas de abastecimiento a los clientes.>”’

Belleza. Es una nocion abstracta ligada a numerosos aspectos de la existencia
humana. Esto es estudiado principalmente por la disciplina filoséfica de la

estética.”®

%% http://definicion.de/modelo-de-negocio/

% http://definicion.de/domicilio/

57 http://es.scribd.com/doc/14271268/definicion-de-servicios
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Estilista. Persona que se dedica a cuidar el estilo y la imagen.*®

Estética. Es la rama de la filosofia que tiene por objeto el estudio de la esencia 'y

la percepcion de la belleza.®®

Masajista. Persona que se dedica a la presion, frotamiento o golpeo suave con
las manos, de determinadas zonas del cuerpo para aliviar el dolor, relajar

musculos, adelgazar o mejorar lesiones.®!

Salon de belleza. Es un establecimiento comercial que ofrece a sus clientes
tratamientos para el embellecimiento, conservacion e higiene de la piel, con el fin

primordial de promocionar la imagen saludable de sus clientes.®?

6.3 Marco Espacial.

El modelo de negocio se ejecutara en la Republica Dominicana, provincia Santo

Domingo, Distrito Nacional, tomando como referencia el Sector Bella Vista.

6.4 Marco Temporal.

La investigacion se llevara a cabo en el periodo 2011-2013, con el propésito de

evaluar los diversos servicios que ofrecen los salones de belleza.

%8 http://es.wikipedia.org/wiki/Belleza

% http://es.thefreedictionary.com/estilista

Sthttp://es.thefreedictionary.com/masaje

62 http://es.wikipedia.org/wiki/Sal%C3%B3n_de_belleza
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7. Métodos, Procedimientos y Técnicas.

7.1 Métodos

Los métodos de estudio a utilizarse seran: Observacion, Inductivo, Analisis-

Sintesis.

e Observacion

Se realizaran observaciones en diferentes locales que ofrecen servicios de
belleza para estudiar la conducta de los clientes en este tipo de ambiente, sus
interacciones con los estilistas, y cuales necesidades habra que satisfacer a

medida que aumenta la participacion de usuarios.

e Inductivo

Una vez se haya iniciado el proceso de observacion se empezara a trabajar con
el método inductivo, en el se analizaran los hechos observados para postular

hipotesis que puedan dar solucion a los problemas encontrados.

e Analisis-Sintesis

XXiii



Se examinaran las problematicas en la actitud de los clientes con respecto al
uso de los servicios de belleza Se obtendra las ideas centrales y de esta forma

se pondra en practica la relacién causa-efecto.

7.2 Procedimientos y Técnicas

Los procedimientos y técnicas a utilizarse son: Encuestas, Entrevistas y

Cuestionarios.

e Encuestas

Esta técnica servira de gran ayuda para adquirir datos de los clientes de salones
de belleza, los cuales ayudara a conocer cdmo son los servicios brindados en
dichos locales, si les gustaria el servicio a domicilio como forma de darles mayor
comodidad, y cuanto estan dispuestos a pagar por él. De dichas encuestas se

analizara la factibilidad del modelo de negocio.

e Entrevistas

Elaborar entrevistas con fines de proporcionarlas a las personas que poseen
establecimientos de belleza y a suplidores de productos de belleza. Con estas
se pretende obtener datos de fuentes directas de personalidades que posean un

amplio conocimiento de este tipo de mercado.

e Cuestionarios
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Las preguntas que se realizardn deberan tener logica y coherencia con los
objetivos que seran planteados en el modelo de negocio, asi de esta manera

tener resultados provechosos y razonables.

e Investigacion Bibliografica

Servira como soporte para sustentar las informaciones de la investigacion, y

anexar datos relacionados con los servicios de belleza.

e Investigacion en Internet

Las redes ofrecen facilidades de rapidez y obtencién de informacién amplia para
empaparse de todo lo relacionado a los servicio de belleza y a los servicios a

domicilio.

e Desing Thinking Process

Esto visualizard de una manera diferente como se pondra en ejecucion los
métodos del modelo de negocio para plasmar soluciones en el campo de la

belleza.
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ANEXOS I

ENTREVISTAS PARA VALIDAR EL PROBLEMA'Y LA
POSIBLE SOLUCION SECTOR BELLA VISTA
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Para la realizacidn de las entrevistas utilizamos el siguiente formato

Verificacion del Problema

Introduccion del entrevistador (explicar el propdsito)

llustrar los problemas en forma de Hipotesis, como una historia (no explicar la

Idea de Negocios ni explicar que estan formando un Negocio
Exponer los Problemas de forma breve (puntuales).
Preguntar:

e ¢ Estos problemas te resultan familiares? ¢ Te sientes identificada?

e ¢Enescalade 1 al 10 que numero le otorgarias a estos problemas?

e Cuéntame cual ha sido tu experiencia mas traumatica en un centro de
Belleza?

e ¢ Que otros problemas se te ocurren cuando piensas en ir a un Centro de
Belleza?

e ;COmo resuelves estos problemas hoy en dia (los planteados por
nosotras y los planteados por el entrevistado.)

e Pedir referencias para entrevistar a mas personas.
Verificacion de la Solucién
Exponer como solucionariamos los problemas:
Preguntar la opinion:

e Por qué si? /no optarias por esta solucion?

¢ Que le agregarias a esta solucion? Por qué?

e Estarias dispuesto a pagar mas por esta solucion? Si la respuesta es no
¢ Por qué?

e Silarespuesta es si, ¢ Cuanto mas?
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Respuestas de las entrevistas

David Alberto

Una de las problematicas con la cual él se siente identificado a la hora de asistir
a un saldén de belleza es el tiempo y la espera, este le otorga un 8 de 10 a dicho
problema, su experiencia mas traumatica en un centro de belleza fue cuando le
guemaron la frente, por otro lado este nos comunicé que seria mucho mejor que
estos servicios de llevaran a domicilio ya que se tiene mayor comodidad y sobre
todo se ahorra mucho mas tiempo y por esto estaria dispuesto a pagar la suma

gue fuese necesaria no dio una cifra especifica.
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Maria Elena

Esta nos comunicé de una manera muy clara que el desplazarse a un centro de
belleza se le hacia muy pesado y a al mismo tiempo tedioso a estos
inconvenientes ella les da un 4, la problematica mas grande que se le ha podido
presentar en un centro de belleza es el cambio de empleadas y que te tomen su
turno a la hora que esté en el salén, al mismo tiempo nos inform6 que si utilizaria
los servicios de belleza a domicilio y que pagaria por este hasta el doble de lo

gue paga al ir a un salén de belleza.
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Yaquelyn Moronta

Esta no esta de acuerdo con la idea de que una persona se desplace a su hogar
para que esta le brinde el servicio de belleza ya que para ella es mejor ir a salon
de belleza porque se lo encuentra como algo relajante donde puede votar el
stress pero no obstante informo que si fuera servicio de masajes, depilacion y
estética si usaria el servicio a domicilio, le da una escala de 5 por la dicho
anteriormente, el experiencia mas traumatica que esta tuvo fue un corte de pelo
mal hecho y algunos problemas que para ella son los mas comunes es que la

mojen la espalda, tome su turno y la espera.
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Juana Valdera

No esta de acuerdo con el servicio de belleza a domicilio ya que la aplicacion de
tinte, tratamiento profundo y el lavado de pelo no se lo encuentra muy cémodo
gue sea en su casa, pero si fuera masaje y arreglo de manos y ufias esta si
usaria los servicios de belleza a domicilio, la escala que le da es de un 5 por lo

expuesto arriba.
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Marian Estrella

Estas muy de acuerdo con que se le brinde todo lo que es el servicio de belleza
a domicilio desde los pies hasta la cabeza ya que para ella es mucho mas
cémodo por que no tiene que estar pendiente a que le van a cerrar el salén, a
gue le van a tomar si turno y sobre todo que no tiene que trasladarse a este,
esta nos comunic6 que ha tenido todo tipo de experiencia para la mas
trauméatica para ella fue un tinte mal aplicado y por este casi se queda sin
cabello, estaria dispuesta a pagar las RD$500.00 sobre el valor que paga

cuando se desplaza al salén de belleza.
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Marlene Garcia

Da una opinidn negativa a la idea de que le brinde el servicio de belleza a
domicilio ya que ve el ir a saldn de belleza como un momento en el cual se
puede olvidar de todo y solo concentrarse en ella, nos comunicé que como en
cualquier lugar de trabajo siempre pasa uno que otro inconveniente, su

experiencia mas traumatica fue un mal corte de pelo.
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Juana Marte

Para ella es mas cdmoda la idea de que se desplacen a su casa a la hora de dar
servicio de belleza ya que esta no consta de mucho tiempo por el trabajos y sus
hijos esta son algunas de las razones por las cuales a la hora de ir a un salén de
belleza lo piensa primero 10 veces, no le gusta esperar y que le tomen su turno
estas son las experiencias mas comunes que ha tenido y la mas traumatica ha
sido un desrizado mal aplicado, estaria a pagar lo que fuera necesario pero no

dijo una cifra especifica.
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Paga aqui
, con tu movil

tPago.com.do

Alejandra Feliz

La joven Feliz si esta de acuerdo con la idea de que se le brinde los servicios de
belleza a domicilio ya que se siente identificada con los servicios que se
obtienen y los beneficios de relajaciébn en el hogar, no tener que esperar que
atiendan a otra persona. Esta nos dejo claro que no ha tenido ninguna
experiencia traumatica en un centro de belleza. En cuanto a los problemas que
se identifican como falta de tiempo, problemas de transporte, entre otras, pues la
joven decidi6 otorgar un 8 en la escala de problemas que son a menudo los méas
comunes. Por otra parte, ella nos cuenta que no le agregaria nada a dicha

solucion porque las pautadas son con las que se identifica. La misma estaria
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dispuesta a pagar entre 1,500 y 2,000 pesos. Por esta razon si optaria por los

servicios de belleza a domicilio.

Santa Lucia Calderén

Ella dice que es mejor asistir a los salones de belleza porque es muy incomodo
que se le brinde los servicios de belleza a domicilio ya que no se siente
confortable y que es muy tedioso tener que lavarse el pelo en su casa, cercarse
el pelo, y que le coloquen tratamientos en el cuero cabelludo. La misma le
designo un 6 a los problemas. Por otro lado, en los aspectos de masajes,
manicuras y pedicuras si aceptaria recibirlas en su hogar o en cualquier logar
gue este. Su experiencia mas traumatica en un centro de belleza fue que la
dejaron tiempo demas en el secador y casi se le queman los cabellos por exceso
de calor al pelo. En conclusion por las respuestas dadas, esta no optaria por la

solucién de realizar estos servicios de belleza a domicilio.

xli



ANEXOS lli

Entrevistas del Testeo del Modelo de Negocios
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Las siguientes personas fueron expuestas al modelo de negocios pre disefiado y

respondieron las siguientes preguntas:

e ¢ Qué les parece el modelo?

e ¢ Qué le agregarian al modelo?

e ¢ Qué le quitarian o cambiarian al modelo?
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Ana Suero

Incluir dichos servicios a los hombres porque muchos de ellos demandan el
mismo. Pagaria lo que este ofrece porque le da la facilidad que no tiene que
dirigirse al establecimiento, piensa que hay que agregarle mas relaciones

publicas en cuanto a la publicidad se refiere.
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lleanis Cruz

Esta en sus respuestas nos dijo que esta muy buena la idea del modelo de
negocio, que le agregaria que fuera dirigida a todo tipo de publico ya que para
nifos y hombres se puede ofrecer el servicio de corte de cabello y sobre todo
dirigirnos a otros mercados. Le daria un 9 a la propuesta y si pagaria por el

servicio.
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Iris Pérez

Esta fue muy precisa con sus respuestas en las cuales estan que le agregaria
mas sectores, no le quitaria nada, que si pagaria por este servicio por mas

comodidad y facilidad para los clientes.
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Isabel Pérez

A este modelo de negocio no le quitaria hada y tampoco le agregaria.
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Linette Puello

Esta le agregaria que fuera dirigidos para hombres y nifios, no le quitaria nada,
le gustaria que el precio fuera moderado pero si un poco mas alto que lo que
uno paga en los centros belleza. Considera que es una propuesta muy buena
para aquellas personas que no les gusta trasladarse a los establecimientos de

belleza.

xIviii



Nathali Patroni

Esta respondié que uno de los problemas que planteamos es el tiempo de
espera en los centros de belleza lo cual nos dijo que para ella eso no es un
problema ya que ella prefiere esperar y que se tomen su tiempo con ella para
gue todo salga bien a la hora de arreglarle el pelo. No esta de acuerdo que solo
sea para el sector bella Vista y que mucho menos uno se cohiba con solo
brindarle el servicio a mujeres y nifias ya que algunos hombres también
desearian este servicio y sobre todo es mas facil transportar los utensilios que
usan ellos a los que usamos nosotras las mujeres. Algo mas que le agregaria
seria que el transporte que deje a la estilista el vehiculo este identificado, es
decir, que se vea que es de nosotros la persona que se esta desmontado del

vehiculo para mayor seguridad.
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Paola Febles

Nos respondié que la propuesta de modelo de negocios es muy interesante y
gue solo le arreglaria la frase aversion en las barreras para que se entienda a

simple vista.



Jorge Ramirez

Nos comentd que le gustd mucho el modelo que para él seria un éxito total y
rotundo que alguien se trasladara a su casa a cortarle el pelo. Opiné que las
redes sociales deben de agregarse en el elemento canales y que deberiamos de

hacer el modelo mas atractivo a la vista.



Mario De Los Santos

Opina que al modelo de negocios ademas de los servicios a domicilio le
agregaria servicios exprés en un local, para aquellas personas que no desean
gue alguien vaya a su casa. Al modelo le cambiaria la parte grafica eliminando

las flechas que hacen que luzca como un diagrama de procesos.



Anette Ramirez

Como empleada de una empresa que mantiene asociaciones estratégicas con
otras, nos dijo que seria muy buena idea agregar como Partner networks a

empresas de la zona para ofrecer descuentos a sus empleados.



Heiddy Dominguez

Entiende que el modelo de negocios se puede expandir a toda la familia, ya que

en una sola visita se podrian atender todos.
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Alondra Sepulveda

Le agregaria la red social foursquare ya que entiende que realiza una publicidad
gratuita y va trabajando en la mente de los que ven este tipo de publicacion en

redes sociales como Facebook y Twitter.



Carolina Estévez

El modelo le parece una propuesta fresca e innovadora. Con respecto a lo que le
agregaria al modelo es que uno de los problemas encontrados es la falta de

servicios personalizados.
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Andrimel Carrasco (no accedi6 a proveer foto)

Le agregaria que fuera para nifios y hombres ya que este solo tiene mujeres y
nifias, no quitaria nada y al mismo tiempo pagaria un modo asequible que no
sea tan algo que fuera un valor de un 5 o un 10% mal alto a lo que uno paga en

los centros de bellezas ya que dice que es y servicio que se necesita y le da mas

facilidad.

Elizabeth Gonzalez (no accedi6 a proveer foto)
En los problemas le agregaria que a la hora de la mujer dirigirse a los centros

de belleza tienden a que la persona que le toca arreglarla se toma mucho

tiempo, es decir, son muy lentas.
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ANEXOS IV

CD con grabaciones en las cuales
comprobamos si las personas estarian
dispuestas a pagar por servicios de belleza a
Domicilio
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