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Leccién 1. Disefando tu negocio.

1. Introduccion.

En primer lugar quiero felicitarte porque si estas
leyendo estas lineas es porque se esta desper-
tando en ti el espiritu emprendedor, te animo
sinceramente a desarrollar este espiritu porque
te sera de gran ayuda en muchos aspectos de
tu vida tanto privada como profesional.

En contra de lo que mucha gente piensa, el
proceso de emprender un proyecto empresarial
ha de pasar por unas fases similares a las de
cualquier otra creacién del ser humano: primero
ha de ser imaginado y después, poniendo todos
los recursos necesarios al servicio de la idea
proyectada, hemos de abordar su creacion. El
diseno de tu futuro negocio es un ejercicio de
imaginacion creativa, en este proceso vas a to-
mar una serie de decisiones que te permitiran
sentar las bases para el nacimiento y desarrollo
de tu negocio.

Las fases del disefio del negocio son:

* Identificacion de la idea.

* Definicion del modelo de negocio.
* Prueba del mercado.

* Prueba de rentabilidad.

Vamos a ir detallando cada fase y proponién-
dote caminos para desarrollarlas, pero antes de
entrar a comentar en profundidad estos aspec-
tos, quiero pararme aunque sea unos instantes
en tu motivacion. Tal vez hayas oido hablar de
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esos estereotipos en los que muchas veces se
intenta encasillar a los emprendedores en fun-
cion de su motivacion, diferenciandoles entre
emprendedores por vocacion, por oportunidad
0 por necesidad.

Creo que es inutil este encasillamiento y no
conduce a nada, hoy no nos preocupa las ra-
zones ultimas por las que quieres iniciar esta
aventura, lo importante es que estas aqui en la
linea de salida y te animo a que te apliques al
maximo en este esfuerzo, sin ningun miedo al
fracaso y apoyandote en tres pilares basicos: la
innovacion, la calidad y la formacién.

En estos enfoques encontraras el impulso y la
motivacion para desarrollar el mejor proyecto
para ti, que sin duda sera el tuyo propio.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

2. ldentificacion de la idea de negocio.

La idea de negocio de un emprendedor surge
o evoluciona en funcién de una serie de facto-
res tanto personales como del entorno. Es un
error tipico pensar que la idea de negocio es el
resultado de un momento de inspiracién o que
s6lo les surgen las ideas a los visionarios: las
buenas ideas surgen tras un proceso de cono-
cimiento y reflexién. En todo caso, ten claro que
un emprendedor puede afrontar muchas ideas
de negocio a lo largo de su vida, y ademas en
multitud de ocasiones el éxito de un proyecto
emprendedor no se basa en la idea sino en una
correcta e innovadora forma de ejecutar las
ideas de negocio.

Para identificar tu idea de partida, te puede
ayudar a hacer una lista de temas o sectores
que te atraigan, y estudiar problemas que ha-
yas observado a la vez que imaginas posibles
soluciones, si eres “nuevo” en el sector tendras
que estudiarlo detenidamente para conocer los
principales problemas a los que se enfrenta y
la forma en que se solucionan. Hoy en dia, la
mejor forma de afrontar problemas es basarnos
en las tecnologias de la informacion y de las co-
municaciones como fuente para aportar nuevas
soluciones mas agiles y productivas.

La idea ha de solucionar un problema o mejorar
en algun aspecto una solucién que ya exista.
Ademas, debe haber alguien dispuesto a pa-
gar o entregar algo a cambio por acceder a la
solucion del problema. Las soluciones han de
ser realistas y alcanzables con recursos limita-
dos, y en la medida de lo posible, debes aplicar
conocimientos o habilidades que tu ya tengas
0 sepas como conseguir. Una vez identificada
esta solucion vamos a analizarla.
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También comenta con amigos y conocidos tu
idea, preguntales su opinion sobre la misma.
Vuelve a empezar el proceso tantas veces
Como sea necesario.

El objetivo de este curso es que conozcas como
se desarrolla un proceso emprendedor. Para
facilitar ésto vamos a basarnos en unas ideas
de negocio tipo que tu podras personalizar, asi
que por ahora “aparca” tus ideas de negocio y
escoge una idea de negocio que te atraiga de
entre las que te presentamos a continuacion:

* Una empresa de desarrollo de apps.
* Una red social.
* Una tienda online.

Como ves, cualquier idea base que escojas la
tendras que personalizar y adaptar a tus gustos
y posibilidades pero sobre todo lo mas impor-
tante que debes tener presente es esforzarte
en aplicar elementos innovadores a cualquier
aspecto de tu proyecto.

Secciona tu idea base y sigamos.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

3. Definicion del modelo de negocio.

a. Caracteristicas de un modelo de
negocio.

Los modelos son representaciones simples
que ayudan a la comprension de sistemas mas
complicados. Para ello, el modelo de negocio
constituye una representacion simplificada de
una realidad empresarial. Es decir, el modelo
de negocio es el boceto de nuestro plan de em-
presa.

Un modelo de negocio describe los fundamen-
tos de cdmo una organizacion crea, desarrolla
y captura valor.

En el proceso de disefio de una empresa, la
construccion de un modelo de negocio nos per-
mite focalizar nuestro esfuerzo intelectual en
una serie de bloques clave.

Imagina ahora como es el mecanismo de un re-
loj. Un conjunto de piezas, en perfecta armonia
entre ellas que, cumplimiendo perfectamente
su funcion, contribuyen a un mismo fin: hacer
mover las agujas.

El modelo de negocio es como el mecanismo
de un reloj. Tenemos diferentes piezas y cada
una con una funcion (que es lo que llamamos
los bloques clave del modelo negocio). Cada
una de las piezas esta interconectada con las
demas, y todas juntas hacen funcionar al mo-
delo de negocio. En definitiva, hacen posible la
generacién de valor y de beneficio.

Pero, para ser buenos relojeros suizos, tene-
mos que entender primero cuales seran las pie-
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zas de nuestro reloj. Es decir, tenemos que co-
nocer cuales son los bloques clave del modelo
de negocio.

b. Bloques clave del modelo de
negocio.

b.1. Segmentos de mercado.

La primera pregunta que te debes hacer es
¢Quiénes seran mis clientes?, si a esta pre-
gunta pudieras responder con nombres y apelli-
dos seguro que el arranque de tu negocio seria
muy facil, pero esto no es lo normal, lo habitual
es imaginarte a distintos grupos de personas o
empresas que tu piensas que puedan ser tus
clientes e identificar las razones por las que tu
esperas que te elijan.

Como ya debes ir comprendiendo, la identifica-
cion de los segmentos de mercado a los que te
quieres dirigir es un ejercicio clave en el disefo
de tu negocio, muchos de los pasos siguientes
iran en funcién de éste por lo que te recomiendo
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

que emplees todo el tiempo necesario para ob-
tener una lista exhaustiva y luego agruparla.
En este sentido, no debemos caer en el error
inicial de pensar que quieres “que todos sean
mis clientes”. Debes focalizarte en un primer
momento (preferiblemente, buscando nichos
de mercado) y, segun evolucione la empresa,
ampliar y/o cambiar los segmentos de clientes.
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Intento ilustrar lo anterior con un pequefio
ejemplo:

Imagina que tu idea de negocio es crear una
tienda “online” de productos de alimentacion es-
pecializada en un tipo de producto, por ejemplo
el queso. A priori podemos pensar que nuestro
cliente sera cualquiera que le guste el queso,
pero vamos a profundizar y hacer una lista de
quién esperamos que sea nuestro cliente:

* Pequenas tiendas de alimentacion.

* Bares y restaurantes.

» Comedores de colegios.

* Residencias de la tercera edad.

* Hoteles.

* Personas que tienen poco tiempo para ir a la
compra.

* Personas que viven alejadas de tiendas de ali-
mentacion.
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* Personas amantes de los quesos en general.

* Personas amantes de un queso especifico
qgue no se vende normalmente en tiendas de
alimentacion.

* Personas extranjeras que le gusta el queso de
su pais de origen.

* Personas que quieren enviar un obsequio a un
ser querido en forma de queso.

Si hacemos una agrupacion de esta lista, defini-
remos los segmentos de clientes:

* Negocios del sector de la restauracion en ge-
neral.
* Personas fisicas.

La buena noticia es que, como nuestra tienda
estara en internet, podemos acceder a clientes

en cualquier lugar del mundo.

Vamos a seguir avanzando con nuestro disefio.




Leccién 1. Disefando tu negocio.

b.2. Propuesta de valor.

La propuesta de valor es lo que ofrecemos a
nuestros clientes a cambio de lo que éste nos
paga. Cuando nos ponemos a definir nuestra
propuesta de valor no soélo cuenta lo que ha-
cemos (en nuestro ejemplo vender queso), sino
como lo hacemos (online), la variedad (quesos
de todo el mundo) y la calidad del servicio (con
entrega rapida).

Podemos adaptar nuestra propuesta de valor a
cada uno de los segmentos de clientes y asi
ofrecer cosas distintas o de distinto nivel de
servicio o calidad para distintos segmentos de
clientes. Por ejemplo es muy habitual ofrecer
algunos servicios en la red sin coste, con el ob-
jetivo de obtener un gran numero de usuarios
que me permita en el futuro obtener ingresos
por publicidad, o simplemente que me conoz-
can para que pasen a ser usuarios de pago.

La propuesta de valor recoge la idea de que la
creacion de valor viene dada en base a la mez-
cla especifica de elementos adecuados a las
necesidades del segmento, cuando defines tu
propuesta de valor estas de alguna forma reali-
zando una declaracién de principios, este es un
momento adecuado para que decidas por qué
quieres que te elijan tus clientes, los motivos
basicos pueden ser:

avie u

Una compaiiia de TMW

Universidad
Rey Juan Carlos

* Porque lo que ofrezco es una novedad (rela-
tiva o absoluta).

* Porque mejora el rendimiento de algo que ya
existe.

* Porque he adaptado productos o servicios a
necesidades especificas.

* Porque les propongo hacer una tarea que ac-
tualmente estan haciendo ellos.

* Por el diseio.

» Porque estaran identificados con mi marca.

* Me elegiran porque tendré un mejor precio.

* Porque usando mis productos o servicios re-
duciran sus costes o reduciran sus riesgos.

* Porque les voy a dar la posibilidad de acceder
a ciertos beneficios que hasta ahora no eran
accesibles.

* Porque ofrezco una mayor facilidad o comodi-
dad de uso.

Estos motivos pueden encontrarse en estado
puro o ser una mezcla de varios, un buen ejer-
cicio es puntuar de 0 a 10 cada uno de estos
factores y asi evaluar tu propuesta de valor, se-
guro que te permite reflexionar sobre la misma.

Bueno, tomate tu tiempo para seleccionar tu
propuesta de valor, registra tu eleccion y apor-
tale todos los detalles que quieras, solo te
vuelvo a hacer hincapié en que seas innovador
y no tengas ningun reparo en enunciar y evaluar
cualquier propuesta por original que te parezca.




Leccién 1. Disefando tu negocio.

Siguiendo con nuestro ejemplo de los quesos, nuestra propuesta de valor la podemos caracterizar
de la siguiente forma:

Motivo por el que espero que me elijan mis clientes Puntuacion (de

0a10)

Novedad (es algo nuevo, no por el queso sino por el canal 3
elegido: “online™)

Mejora el rendimiento de algo existente No
Adaptado a alguna necesidad especifica (compra a distancia)
Realiza alguna tarea que actualmente estan haciendo mis 7

clientes (el desplazamiento para la compra fisica)

Disefio (nada especial, tal vez los envases) 5
Marca (no)
Precio (si quieres competir por precio tendras que prepararte 5

especialmente bien para ello, no lo recomiendo, es la
caracteristica mas facil de copiar)

Reduccion de otros costes y riesgos (si consume una buena 5
cena de quesos es posible que se ahorren ir a un restaurante)

Doy acceso a ciertos beneficios hasta ahora no accesibles 8
(comprar el queso criginario de cualquier rincdn del mundo)

Facilidad y comodidad de uso (con 3 clics tienes tu queso favorito 8

en casa)

Con este ejercicio hemos evaluado las caracteristicas de nuestra propuesta de valor, si sumamos
las puntuaciones obtenemos un 51.

Te recomendaria que si tu puntuacion no pasa de 20 revisaras la propuesta.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

b.3. Canales de comunicaciony venta.

Siguiendo con nuestro proceso de disefio, una
vez que tenemos claro lo que vamos a ofrecery a
quién, hemos de definir los canales que vamos a
utilizar para comunicar que existimos (canales de
comunicacion) y para materializar la entrega de
nuestros productos y servicios (canales de venta).

Los canales de comunicacion que elijamos han
de ser apropiados para llegar a los segmentos de
clientes que hemos seleccionado, asi por ejemplo
si Nos queremos dar a conocer entre gente joven
sera mas adecuado comunicarlo a través de las
redes sociales que de la prensa escrita.

Los canales de comunicacion mas habituales
son:

* Boca a Boca.

» Correspondencia.

* Teléfono.

* Mail.

* Publicidad en internet.

* Publicidad en redes sociales.

* Publicidad en radio.

* Publicidad en periddicos y revistas.

* Publicidad en television.

* Publicidad en vallas exteriores.

* Recomendaciones de otros usuarios.

» Recomendaciones de expertos (Blogs).

* Presencia en foros.

» Conferencias.

» Pagina Web.

* Presentaciones.

* Newsletter.

* Folletos.

* Inserciones en Guias especializadas.

Selecciona los canales que creas mas adecua-

dos para comunicar a tus futuros clientes tu
propuesta de valor.
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Tu siguiente paso sera definir los canales de
venta que vas a utilizar para materializar tus
transacciones, al igual que ocurre con los cana-
les de comunicacion existen multiples canales
que podemos utilizar para desarrollar nuestra
actividad comercial, entre otros podemos citar:

* Venta en tienda.

* Venta a domicilio.

* Venta por internet.

* Venta por teléfono.

* Venta por mayoristas.

* Venta por distribuidores.

* Venta por comisionistas.

* Venta por television.

* VVenta en grandes almacenes.

* Venta por franquicias.

* VVenta por plataformas.

* Venta por catalogo.

* Venta por intermediarios otros sectores.

* Formulas mixtas.

En nuestro proceso de disefio hemos de identi-
ficar los canales mas adecuados para los seg-
mentos de clientes seleccionados y nuestra
propuesta de valor.




Leccién 1. Disefando tu negocio.

b.4. Relaciones con los clientes.

En este apartado definiremos el tipo de rela-
ciones que queremos establecer con cada uno
de los segmentos de clientes de los que hemos
hablado anteriormente.

En este punto debes preguntarte:

;Qué tipo de relacion quiero mantener con
cada segmento de clientes?

;Qué tipo de relacién espera cada uno de
nuestros segmentos de clientes que establez-
camos y mantengamos con ellos?

Para poder responder a estas cuestiones va-
mos a ver qué tipo de relaciones se pueden es-
tablecer con un segmento de clientes:

Asistencia personal. En la asistencia perso-
nal contratamos a una o varias personas con
las que los clientes pueden comunicarse si lo
necesitan (a través de centros de atencién al
cliente, por correo electrénico...). Por ejemplo,
la ayuda pueden requerirla mientras compran el
producto o después de haberlo comprado (por
ejemplo, alguien esta comprando uno de nues-
tros quesos y tiene dudas de como funciona
nuestra web, pues bien, con la asistencia per-
sonal nuestro cliente podria llamar por teléfono
y nuestro técnico le asistiria).
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Asistencia personal dedicada. La asistencia
personal dedicada es como la asistencia per-
sonal pero con la particularidad de que nues-
tros técnicos estan asociados con nombre y
apellidos a nuestros clientes. Por ejemplo, an-
tes si el cliente X tenia un problema entonces
le ayudaba cualquiera de nuestros técnicos.
Con este nuevo sistema, nuestro técnico Paco
es el que tiene como mision ayudar a este
cliente y no vale que lo haga otro técnico aun-
que sea igual de bueno. Esto representa el tipo
de relacion mas profunda e intima, la cual nor-
malmente se desarrolla a través de un largo
periodo de tiempo.

=

Auto servicio. En este tipo de relacién, no man-
tenemos una relacion directa con los clientes
sino que les damos los medios necesarios para
que se sirvan por si mismos (por ejemplo, si
vendemos nuestros quesos a través de maqui-
nas de autoservicio).

Servicios automatizados. Este tipo de relacién
combina una forma mas sofisticada de auto
servicio del cliente con procesos automatiza-
dos. Por ejemplo, a través de nuestra pagina
web permitimos a los clientes que se creen
perfiles personales en linea para que tengan
acceso a servicios personalizados, que reco-
nocen a los clientes de manera individual, sus
caracteristicas e informacion relacionada con
compras hechas anteriormente (piensa en pa-
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

ginas como eBay o Amazon, no tienes mas que
ingresar tu nombre de usuario y contrasefa y
estaras a un click de comprar el producto, sin
necesidad de tener que rellenar un pesado for-
mulario con tus datos personales).

Comunidades. Cada vez mas, las compafias
estan utilizando comunidades de usuarios para
llegar a involucrarse con clientes, o clientes
potenciales, facilitando conexiones entre los
miembros de la comunidad. Muchas compa-
Aias mantienen comunidades en linea que per-
miten a los usuarios intercambiar conocimiento
y resolver los problemas de cada uno. Las co-
munidades también ayudan a las companias a
entender mejor a sus clientes.

Co-creacion. Algunas compafiias atraen a los
clientes para ayudar en el disefio de produc-
tos nuevos e innovadores (deseamos sacar un
queso con una forma revolucionaria y damos
la oportunidad a nuestros clientes de que sean
ellos quienes aporten las ideas). Otras compa-
Aias como por ejemplo, YouTube, solicitan a sus
clientes crear contenido para consumo publico.

Por ultimo, ten en cuenta que en funcion de
una u otra relacion la sensacion que producira
nuestra empresa al cliente sera distinta, pero
también el coste de mantenerla. Por ejemplo,
no es lo mismo la asistencia personal que la
asistencia personal dedicada pero su coste
tampoco es el mismo.

Piensa cual es la que mejor se adapta a tus po-
sibilidades y cual es la que realmente necesitas
(no es lo mismo vender coches de lujo que que-
S0s, 0 ho es lo mismo vender quesos que ser
una red social, cada negocio tiene sus necesi-
dades y particularidades).
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b.5. Fuentes de ingresos.

En este punto lo que trataremos es saber cuales
seran nuestras fuentes de ingresos. Es decir,
de donde obtendremos el dinero.

Lo que queremos estudiar es:

* Por qué valor estan dispuestos a pagar nues-
tros clientes: qué les vamos a ofrecer para
que, a cambio, estén dispuestos a entregar
una determinada cantidad de dinero.

* Como les gustaria pagar: no todos los pro-
ductos y servicios tienen el mismo sistema
de ingresos. Por ejemplo, existen aplicacio-
nes para moéviles que son gratuitas pero que
debes pagar por ellas si deseas eliminar la
publicidad, otras aplicaciones que tienen dos
versiones (una de pago y otra gratuita y, en
funcion de cada una, ofrecen unas funcionali-
dades distintas al usuario...).
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Todos estos tipos de ingresos se pueden resu-
mir en los siguientes:

Ventas de activos: vendemos quesos y a cam-
bio el cliente nos paga el precio del queso.

Pago por uso: por ejemplo, a las operadoras
moviles las pagamos por las llamadas de telé-
fono que realizamos.

Suscripcion: por ejemplo, el cliente paga la
cuota mensual de un canal de television de
pago y puede verlo durante todo el mes.

Alquiler, renting, leasing: por ejemplo si crea-
mos una empresa de alquiler de vehiculos.

Licencias: por ejemplo, patentas un nuevo pro-
ducto y le vendes la licencia a un cliente para
que lo pueda utilizar.

Publicidad: por ejemplo, creas una aplicaciéon
para moviles y tablets e insertas publicidad de
otra empresa.

La ultima cosa que debes tener en cuenta son
las dos formas de fijar precios que existen:

+ Tarifa de precios fija.

* Precios dinamicos en funcién de distintas va-
riables y con distintos esquemas de negocia-
cion (puede significar una parte de nuestra
propuesta de valor).

En nuestro ejemplo de la tienda de quesos, lo
habitual seria simplemente vender quesos a
cambio de dinero, pero podriamos considerar
otras opciones como establecer un bono men-
sual que le de derecho al cliente a recibir un tipo
de queso cada semana, o dar descuento a los
clientes que nos faciliten nuevos tipos de queso

avie u

Una compaiiia de TMW

Universidad
Rey Juan Carlos

12

0 nuevas recetas, o vender otros productos o
servicios junto a nuestro quesos como una Vi-
sita a una fabrica de quesos, 0 poner precios
distintos en funcion del momento que adquieres
cada queso etc.. seguro que tu imaginacion te
permite identificar nuevas alternativas y evaluar
su viabilidad.

b.6. Actividades clave.

Las actividades clave son las acciones mas im-
portantes que debemos llevar a cabo para que
nuestro modelo de negocio funcione.

Son necesarias para crear y ofrecer la pro-
puesta de valor, llegar a los mercados, estable-
cer relaciones con clientes y percibir ingresos.

En este apartado nos centramos en las activida-
des clave que son las mas especificas de nues-
tro negocio, la revision de estas actividades nos
permite identificar que es lo que tenemos que
hacer en el dia a dia para que nuestro negocio
funcione, es como escribir un manual de proce-
dimiento resumido en el que identificamos las
principales tareas a desarrollar, una vez identi-
ficadas tendremos que decidir como las cubri-
MOs si con recursos afectos a la empresas o a
través de otras empresas o colaboradores, esto
lo definimos en los puntos siguientes.




Leccién 1. Disefando tu negocio.

Cuando estamos disefiando el negocio es dificil
imaginarse todo lo que implicara su funciona-
miento en el dia a dia, pero es muy importante
hacer este ejercicio para preveer nuestras ne-
cesidades.

s
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Siguiendo con nuestro ejemplo vamos a inten-
tar establecer cuales seran las principales acti-
vidades de nuestro negocio:

* Desarrollo y mantenimiento de la plataforma
de software.

» Gestion de los servidores.

 Gestion de los acuerdos de compra a los pro-
veedores.

* Desarrollo de la infraestructura logistica, re-
cepcidon, almacenaje, despacho, transporte,
entrega.

» Control de la calidad de los productos.

* Gestion de venta directa con los grandes
clientes.

* Promocion de nuestros productos en los ca-
nales de comunicacion.

» Administracion del negocio.

Seguramente nos dejamos alguna actividad im-
portante sin enunciar, pero las principales es-
tan, ahora vamos a definir que recursos y qué
acuerdos necesitamos para hacerles frente.
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b.7. Recursos clave.

Son los medios que necesitamos para poder
desarrollar las actividades que afrontaremos di-
rectamente, en general son de cuatro tipos:

* Humanos (empleados, equipo promotor...).

* Intelectuales (conocimientos, saber como ha-
cer las cosas, contactos etc..).

* Fisicos (locales, equipos, vehiculos, naves in-
dustriales...).

* Financieros (capital propio, financiacion ajena,
ayudas econdémicas...).

Los recursos por definicion siempre son limi-
tados y casi siempre cuando se trata de una
start up escasos, pero de su disponibilidad de-
pende, que el negocio llegue a ser viable, en
este sentido la buena noticia es que hoy en dia
hay muchas formas de conseguir recursos sin
tener que ser propietario de los mismos, pero
en el momento actual del disefio solo nos pre-
ocupamos de identificar los recurso que nece-
sitaremos, en la fase de ejecucion del proyecto
nos centraremos en conseguirlos.

Siguiendo con nuestro ejemplo, los principales
recursos que necesitaremos seran:

- Recursos Humanos:

o Programadores

o Disenadores graficos

o Comunity manager

o Gestores de operaciones
o Gestor comercial

o Gestor financiero



Leccién 1. Disefando tu negocio.

- Recursos intelectuales:

o Metodologia de disefio y programacion
o Catalogo de quesos

o Estrategia de comunicacion

o Metodologia de control de calidad

- Recursos fisicos:
o Oficina
o Muebles
o Conexion internet y teléfonos

- Recursos financieros:

o Capital social
o Recursos adicionales

b.8. Asociaciones clave.

El bloque de asociaciones clave son los acuer-
dos de colaboracién con terceros que nos
permiten desarrollar ciertas actividades sin
comprometer nuestros recursos. En muchas
ocasiones es mas eficaz tomar este camino,
incluso aunque pueda parecer mas “caro” que
intentar abarcar con nuestros propios medios
ciertas actividades.

Por ejemplo, a nadie se le ocurriria hacer el
transporte de nuestros quesos con nuestros
propios medios, tendriamos que hacernos con
una furgoneta, un conductor etc.. lo normal es
establecer un contrato con una empresa de
transporte que nos garantice un nivel de ser-
vicio adecuado a nuestras exigencias, ademas
asi muchas veces convertimos un coste rela-
tivamente fijo como un salario o un alquiler en
un coste variable en funcién de cada venta que
realicemos.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

En las asociaciones clave describiremos cual
sera nuestra red de proveedores y socios que
contribuiran al funcionamiento de nuestro mo-
delo de negocio. Por ello, trataremos de resol-
ver quiénes son los socios y proveedores cla-
ves de la organizacién, qué recursos clave son
adquiridos a los primeros asi como qué activi-
dades clave llevan a cabo.

Cuando hayamos terminado nuestro disefio de
las asociaciones clave deberemos estar en dis-
posiciéon de responder a la pregunta: “,Con qué
alianzas voy a trabajar?”.

Si seguimos con nuestro ejemplo, podemos de-
finir nuestras posibles alianzas clave como:

* La empresa de servicios en la nube.

* Proveedores de quesos.

* Transportista.

* Almacén logistico.

* Asesores legales y fiscales.

b.9 Estructura de costes.

En este bloque describiremos todos los costes
que implica la puesta en marcha de nuestro mo-
delo de negocio, no se trata de cuantificar sino
de cualificar, es decir, de identificar los costes y
definir la forma de afrontarlos.
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Para ello, lo primero que tenemos que hacer
es ocuparnos de fijar los costes mas importan-
tes de la empresa y los recursos y actividades
claves mas caros. Aunque los costes han de
minimizarse en todos los modelos de negocio,
las estructuras de bajo coste son mas impor-
tantes en algunos modelos que en otros por lo
que puede ser util diferenciar entre dos clases
de estructuras de costes: segun costes y segun
valor.

Un gran numero de modelos de negocio se
encuentran entre estos dos extremos debido a
que orientar la estructura segun costes implica
perseguir recortar gastos en donde sea posible,
pretendiendo crear y mantener una estructura
de costes lo mas reducida posible (por ejemplo,
con propuestas de valor de bajo precio).

Por el contrario, orientar la estructura segun va-
lor significa que el recorte de costes del modelo
de negocio no es prioritario y que lo realmente
importante es la creacion de valor.

En nuestro ejemplo, los principales costes a los
que tendremos que hacer frente sera:

» Gastos de personal
* Alquileres
» Compra de mercancia
» Almacenaje y logistica
* Transportes



Leccién 1. Disefando tu negocio.

Hemos llegado hasta aqui y conocemos los as-
pectos principales para el disefio de nuestros
negocio, si todavia no lo has hecho es el mo-
mento de ponerlo en practica, disefa tu primer
modelo, definiendo las caracteristicas de cada
bloque, ponlo en un papel y repasalo, cuénta-
selo a un amigo o compartelo con los tutores
del curso, piensa que tu disefio es un docu-
mento vivo y siempre se puede mejorar.

Una vez disefiado nuestro modelo de negocio,
ha llegado el momento de hacer una prueba del
mercado, con este ejercicio queremos confir-
mar con terceros que si lo que a nosotros nos
parece un negocio adecuado a la gente tam-
bién, Vamos alla.
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El estudio del mercado, paso previo a realizar
el plan de empresa, es fundamental para saber
que nuestro proyecto tiene futuro.




Leccién 1. Disefando tu negocio.

4. Prueba de mercado.

Concretamente, en esta fase se trata de con-
trastar la viabilidad de nuestra idea y el modo
de materializarla recabando informacion de ter-
ceros que puedan darnos su punto de vista vy,
de este modo, validar su viabilidad antes de de-
tallarlo minuciosamente en el plan de empresa.

Se debe realizar el contraste con el mayor nu-
mero de personas posible entre las que ha de
encontrarse profesionales del sector en el que
se desenvolvera nuestra empresa, familiares y
amigos. En ultima instancia, una vez hayamos
escuchado sus opiniones, comprobaremos si
han comprendido la idea de negocio pidiéndo-
les que nos la expliquen. Entre las cuestiones
que debemos plantear a nuestro critico esta-
rian: ¢a qué me voy a dedicar?, jcual es mi ele-
mento diferenciador en el mercado?, ;cuales
son mis puntos débiles y fuertes?, etc.

Un error muy habitual es creer que un estudio
de mercado consiste en salir a la calle a ha-
cerle preguntas a la gente, y luego elaborar un
informe que resuma sus respuestas.
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Una investigacion de mercado apunta, precisa-
mente, a conocer qué pasa de manera integral
en la actividad que consideramos encarar, para
comprender la oportunidad de negocio que es-
tamos analizando. Si esta bien encarado, ten-
dremos informacion que muestre cdmo evolu-
ciona el mercado, para identificar los distintos
productos y sectores que hay y que podra ha-
ber en el futuro.

En el fondo, lo que un emprendedor busca con
una investigacion de mercado es encontrar una
necesidad insatisfecha que va a poder solucio-
nar con el producto o servicio que ofrecera.

En esta etapa de detectar la oportunidad, un
estudio de mercado tiene por objetivo conocer
cuatro aspectos centrales:

* La actividad, la industria, el sector.
* El consumidor.

* La competencia.

* Los productos sustitutivos.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

Para conocer estos aspectos, el emprendedor 4 Dialogos abiertos con consumidores.
debe encarar una serie de actividades, que po-

demos resumir en estos cinco pasos: Se trata de que el emprendedor tenga su pro-

pia opinion sobre los atributos mas relevan-

1 Busqueda de la informacion formal disponi- tes del producto o servicio que va a ofrecer,
ble.

conversando con sus clientes potenciales. En

) o ) general, esto es util una vez que fue realizada
Aqui el emprendedor debera ir a las camaras

y asociaciones que reunen a las empresas
del sector y conseguir informacién sobre:

la investigacion formal.

5 Mystery shopping.

» El tamano de la actividad.

* Su evolucidn reciente.

» Su grado de concentracion.

* Datos que permitan comparar con la
realidad otros mercados mas desarro-
llados.

El mystery shopping o compra misteriosa
consiste en actuar como consumidor real
para ver como actua la competencia. Es im-
portante hacerlo con varios competidores y

de manera consistente.

 El marco regulatorio del sector.
* Los distintos segmentos dentro de la
actividad y su evolucion en el tiempo.

2 Entrevistas con personas que ya se dedican
a esta actividad.

Aqui el objetivo sera contactar gente que
sabe mas que uno y que tiene experiencia

en el sector, para indagar sobre su situacion
actual.

3 Investigaciones del comportamiento actual y
potencial de los consumidores.

Existen distintas modalidades de analisis en
este punto, que incluyen encuestas en la ca-
lle, telefénicas y mediante focus groups. Es-
tos ultimos consisten en reunir a un grupo de
consumidores y hacer una sesion de trabajo
con un facilitador experto para entender sus
habitos de consumo.
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Leccién 1. Disefando tu negocio.

5. Prueba de rentabilidad.

Llegados a este ultimo apartado del primer
tema, ha llegado el momento de hacer los pri-
meros NUMeros.

Para ello, voy a darte unas nociones muy sen-
cillas de finanzas para emprendedores pero...
ino te agobies! Mas adelante tendras un tema
dedicado a ello. Aqui sélo tendras que mane-
jar algunos conceptos muy faciles para que te
familiarices con ellos y con los que podras re-
flexionar si existe una posibilidad real de que la
empresa sea rentable en el futuro.

Para esta primera aproximacion, se trata de que
asumas una serie de hipotesis (ingresos que
tendra la empresa, gastos a los que tendra que
hacer frente...) para pronosticar, aunque sea de
forma aproximada, cual sera el resultado de la
actividad. Como ya hemos comentado anterior-
mente, no se trata de que abordes todavia el
plan econdémico financiero de tu empresa sino
de que te hagas una primera idea de hasta qué
punto tu producto presenta posibilidades de ser
viable. En este ejercicio te recomendamos que
utilices una hoja de calculo, si nunca la has uti-
lizado es un momento muy adecuado para ini-
ciarse.
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Pues bien, vamos a ello.

Lo primero que debes hacer es estimar cual va
a ser la demanda que va a tener tu producto. Es
decir, cuantos clientes vas a tener y qué canti-
dad de tu producto o servicio van a adquirir.

Para ello, trata de basarte en hipotesis factibles.
Por ejemplo, si las empresas de tu mismo sec-
tor tienen una media de 500 clientes al mes,
ten presente que el numero de tus clientes sera
bastante inferior, al menos, en los inicios de la
actividad.

Una vez tengas una cifra en mente sobre el nu-
mero de clientes, piensa en cual sera el precio
que fijes para tu producto (por ejemplo, 12 eu-
ros por queso).

Ahora coge el dato considerado en la primera
parte (volumen de demanda) y multiplicalo por
el precio de cada producto. Con ello, obtendras
los ingresos que obtendras con tu actividad.

%



Leccién 1. Disefando tu negocio.

A continuacién tienes que pensar en los gastos
a los que tienes que hacer frente en tu activi-
dad. Entre estos gastos tienes que considerar:
el gasto por el alquiler del local o la oficina, los
gastos por las compras a los proveedores, los
gastos de publicidad, las inversiones que tienes
que realizar (ordenadores, maquinaria...), los
gastos de personal, los gastos de suministros

(luz, agua, teléfono, internet...) y todos aquellos
gastos que seas capaz de identificar.

Pues bien, una vez tengas una idea de tus in-
gresos y de tus gastos ha llegado el momento
de compararlos. Cuanto mas realista hayas in-
tentado ser al establecer las hipotesis mayor
sera la validez de esta comparacion.

Como ya podras imaginarte, si los ingresos que
esperas obtener son menores que los gastos
deberas revisar de nuevo tu idea. Trata de iden-
tificar si el problema es que tus gastos son muy
altos (por ejemplo, has decidido adquirir todos
los bienes en vez de alquilarlos o has planifi-
cado un sueldo muy alto para ti) o es que los
ingresos son escasos.

Teniendo en cuenta esto, y sin perder los pies
del suelo, haz una nueva estimacion.

Bibliografia

Si observas que los ingresos son muy bajos,
tal vez debas replantearte la rentabilidad de tu
idea de negocio. Si no, jadelante, continua con
el curso!, pues vamos a ponernos manos a la
obra para hacer que tu idea realidad.

Una vez llegados a este punto, ya has comple-
tado el proceso de identificacion de la idea de
negocio. Conoces los fundamentos mas impor-
tantes sobre modelos de negocio y estas en
condiciones de esbozar el tuyo propio. Tam-
bién conoces los pasos que debes seguir para
hacer una prueba de mercado y has adquirido
los fundamentos tedricos necesarios para ha-
cer los primeros numeros sobre la viabilidad de
tu idea. Asi que, ENHORABUENA!, y mucho
animo con las lecciones que vienen después.
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