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Resumen

El mercado de impresidn esta centrado en litografias y tipografias. Sin embargo, el
correspondiente mercado de disefios impresos personalizables, es uno nuevo por
definir y explotar. De esta manera se presenta el modelo de negocio de una
empresa de este tipo enfocado en la personalizacion a través de disefio de
experiencias, en el que a través de la consulta de la teoria y del analisis de los
resultados de las encuestas realizadas a clientes y posibles asociaciones clave, se
hace la definicion de la segmentacion de clientes, canales, actividades y recursos
clave, y la estructura de costos y gastos con sus respectivos ingresos
proyectados. Adicionalmente, se presentan los requerimientos legales, financieros
y administrativos minimos de la empresa para que el modelo de negocios sea
sostenible en el tiempo y que se pueda implementar para la creacion de empleo

en la estructura familiar.

Palabras clave

Disefio impreso, disefio de experiencias, personalizacién, modelo de negocios

Abstract

The printing market is focused on lithographs and typography. However, the
corresponding market customizable printed designs, new one is to define and
exploit. Thus the business model of a company of this type focused on
personalization through experience design (human centered design), which
through inquiry of the theory and analysis of the results of surveys of customers

and possible key partnerships, defining customer segmentation, channels, key



activities and resources, and the structure of costs and expenses with their income
is projected. Additionally, is presented the minimum legal, financial and
administrative requirements of the company for the business model is sustainable

over time and that can be implemented for job creation in the family.

Key words

Printed design, experience design, customization, business model.



1. INTRODUCCION

En la actualidad, la comercializacion de material impreso se maneja a través del
disefio grafico, conocido como disefio de comunicaciones, o de negocios de
litografias o tipografias. En este sentido se busca agrupar el disefio grafico con
litografias o tipografias localizadas en Bogota para satisfacer los gustos o
necesidades de las personas o empresas que busquen el servicio de disefio

personalizado con base en el disefio de experiencias.

Con los conocimientos adquiridos durante la especializacion y la maestria, y las
ideas y conocimientos obtenidos en disefio en la familia, se busca desarrollar la
oportunidad de cambiar la estrategia de comercializacion de elaboracion de
disefios impresos para cualquier ocasién a través de la estructuracion de un
modelo de negocio. El objetivo es elaborar el de una empresa de disefios

personalizados de material impreso.

El modelo de negocio se estructura con base en la investigacion realizada, que
incluye tanto la definicion de un modelo de negocios como diferentes tipos o
formas de estructurarlo, segun lo expuesto por expertos en el tema y que a traves

del tiempo se han ido modificando.

La metodologia para el desarrollo del modelo propio requiere compilar informacion
y conocimiento de lo disponible en algunos medios, asi como incorporar el

resultado de encuestas a clientes existentes, potenciales y posibles asociaciones



clave para enriquecer el modelo de negocio que pueda surgir a partir de una vista
preliminar y que con posterioridad permita el crecimiento de la empresa propuesta

y que ya dio sus primeros pasos.

Después de esta breve introduccion se presenta a continuacion la investigacion
realizada como marco teorico, en el que se explica qué es un modelo de negocios
y lo que incluye, la descripcion sobre conceptos requeridos en la personalizaciéon
de disefios, como una parte de objetivo de la empresa, y la metodologia por

aplicar para la estructuracion del modelo de negocio propio.

Con lo anterior se concluye que el modelo de negocio de la empresa incluye el
desarrollo de disefios personalizados elaborados para eventos o desarrollo de
imagen a través de sesiones de ideacion y de experiencias mediante las que se
obtenga un producto entregable impreso que llene las expectativas del cliente, por
medio de la narracién, a través de historias, del proceso elaborado al tomar en
cuenta los conocimientos adquiridos tanto en la maestria como en el desarrollo del

proyecto.

2. MARCO TEORICO Y CONTEXTUALIZACION

2.1. MODELO DE NEGOCIOS

“‘Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporciona y capta valor” (Osterwalder y Pigneur, 2011, 14); es asi como, segun



Chesbrough (2010), una tecnologia mediocre perseguida dentro de un gran
modelo de negocio puede ser mas valiosa que una gran tecnologia explotada a

través de un modelo de negocios mediocre.

Los modelos de negocios cuentan historias sobre como son organizaciones al
mostrar como generan utilidades, como son sus clientes, como se genera valor y

cdmo se engrana todo dentro del negocio (Garcia Torres, 2011).

Sin embargo, dichos modelos no so6lo se desarrollan para la creacién de una
empresa, sino que también se utilizan para la transformacion de la estrategia de la

misma y existen diversas formas o tipos para elaborarlos.

Durante la historia de los negocios se han presentado diferentes formas de
elaborar los modelos de negocios que con el pasar del tiempo han aumentado en
componentes e interrelaciones por considerar con base en preguntas o ideas por

resolver. Entre dichos modelos se encuentran los siguientes tipos:

2.1.1. Peter Drucker

Peter Drucker, citado por Rodriguez Mera (2011), indica que el modelo de
negocios es la forma en que se lleva el mismo, con base en opciones de la
direccién sobre como operar, lo que se refleja en la toma de dediciones; por lo

tanto, el modelo debe responder a las siguientes preguntas:



¢Cualesla
¢,Cualesla propuesta de

l6gica valor para el
econémica? cliente?

¢ Cuales son ¢ Quién(es)
los costos del es(son)
valor el(los)
\. Propuesto? cliente(s)?

Figura 1. Modelo de negocio de Peter Drucker

Fuente: elaboracion propia con base en Gross (2010)

Las preguntas permiten definir estrategias y, al entender que todas se relacionan;
de esta manera, a partir de la pregunta ;quién es el cliente? se generan otras
preguntas que llevan conocer quién(es) es(son) el(los) cliente(s) existente(s) y
su(s) potencial(es), dénde estan, cdmo y qué compran, y cuales serian los medios
para llegar hasta él o ellos. La pregunta ¢cual es la propuesta de valor para el
cliente? permite conocer qué es lo que el cliente considera como valor, qué es lo
que busca en la compra y como cambia segun las tendencias; ademas, si se unen
las dos ultimas preguntas se posibilita definir el precio adecuado para soportar
costos y, en definitiva, montar o continuar con un negocio rentable con el fin de dar

satisfaccion de los clientes (Gross, 2010).

2.1.2. Henry Chesbrough y Richard Rosembloom: Open innovation



Chesbrough y Rosembloom, citados por Rodriguez Mera (2011), sugieren un

modelo de negocio en el que se una la tecnologia con base en funciones descritas

en la figura 2:
2. Identificar los segmentos de
1. Articular la propuesta de mercado y especificar el
valor mecanismo de generacion de
ingresos

Figura 2. Modelo de negocio: Open innovation

Fuente: elaboracion propia con base en Chesbrough (2010)

Chesbrough (2010) indica que los modelos de negocios, aunque se pueden

apoyar en la elaboracion de mapas, los mismos no son suficientes, puesto que los



procesos de las organizaciones deben cambiar hacia una actitud eficaz que
permita llevar los modelos de negocios a la experimentacion para asi evaluar
nuevos enfoques en el proceso de la recopilacion de informacién para la elaborar
nuevos planes de accién y toma de decisiones en de un modelo mejorado y

apuntar a la oportunidad latente.

2.1.3. Getting to plan B: Mullins y Randy Kosimar

Mullins y Kosimar, citados por Rodriguez Mera (2011), indican que el modelo de

negocio contiene los siguientes elementos basados en preguntas por resolver que

se presentan en la figura 3:



1. Modelo de ingresos:
definicion de clientes
objetivo, necesidades,
productos, momento y
frecuencia de compra,
precios y costos de

| [
____ _ 1

2. Modelo de margen bruto:
| ingresos determinados
| | después de la deduccioén de
| los costos directos

[

Figura 3. Modelo de negocios Getting to plan B

Fuente: elaboracion propia con base en Mullins y Kosimar (2009)

El objetivo de utilizar el modelo es reducir los riesgos a través de los siguientes
pasos (Mullins y Kosimar, 2009):
e Comparar su idea con modelos existentes para tomar lo que funciona,
evitar lo que no lo hace e incluir mejoras.
e |dentificar “actos de fe”, correspondiente a preguntas aun no probadas y
que le apuestan al negocio.
e Realizar experimentos rapidos y de bajo costos con datos clave que apoyen

y refuten las preguntas.



e Usar los datos para realizar cambios estratégicos inteligentes y corregir el

rumbo antes de que sea tarde.

2.1.4. Lienzo (Canvas) de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur

Osterwalder y Pigneur indican que el modelo de negocio tiene nueve componentes

por desarrollar, que se presentan en la tabla 1 y que estan interrelacionados, como

se muestra en la figura 4 (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Tabla 1. Componentes del lienzo para modelo de negocio

Componente Definicion

Consiste en definir los grupos de personas o
1. Segmentos de empresas (clientes) a los que se dirige la empresa
mercado para que la misma sea rentable e identificar sus

necesidades especificas

Conjunto de productos y servicios que crean valor
2. Propuestade para un segmento de mercado cuya finalidad es
valor solucionar un problema o satisfacer una necesidad

del cliente

Explica el modo en que una empresa se comunica
3. Canales con los clientes (segmentos de mercado) para llegar

a ellos y proporcionarles una propuesta de valor



Componente

Definicion

4. Relaciones
con los

clientes

5. Fuentes de

ingresos

6. Recursos

clave

7. Actividades

clave

8. Asociaciones

clave

Describe los tipos de relaciones que establece una
empresa con determinados segmentos de mercado:
captacion de clientes, fidelizacién de los mismos y

estimulacion de las ventas (venta sugestiva)

Se refiere al flujo de caja que genera una empresa
en los diferentes segmentos de mercado; para
calcular los beneficios, es necesario restar los gastos

de los ingresos

Describe los activos mas importantes para que un
modelo de negocio funcione, y pueden ser fisicos,

econdmicos, intelectuales o humanos

Describe las acciones mas importantes que debe
emprender una empresa para que su modelo de

negocio funcione

Describe la red de proveedores y socios que
contribuyen al funcionamiento del modelo de
negocio. Para ello existen cuatro modelos de

asociaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no

competidoras



Componente

Definicion

9. Estructura de

costos

2. Coopeticién: asociaciones estratégicas entre
empresas competidoras

3. Joint ventures: (empresas conjuntas o de riesgo
compartido) para crear nuevos negocios

4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la

fiabilidad de los suministros

Describe todos los costos que implica la puesta en
marcha de un modelo de negocio. Se calculan una
vez se definan los recursos clave, las actividades

clave y las asociaciones clave

Fuente: elaboracion propia con base en Osterwalder y Pigneur (2011)

A& ClIEntES

Clave

Figura 4. Diagrama de modelo de lienzo (Canvas)

Fuente: Clark, Osterwalder y Pigneur (2012, 34)



El proceso de elaboracion del modelo tiene cinco fases que son:

1. Movilizacion: se cuenta la historia de la motivacién de la creacién del proyecto.

2. Compresién: se busca en el entendimiento de la informacion recopilada; por
ejemplo: estudios de mercado, entrevistas, etc.

3. Diseno: transformacion de la informacidn en ideas que cumplan las
expectativas.

4. Aplicacion: actividad posterior a la ejecucion de lienzo, del que es su
aplicacion.

5. Gestion: evaluacion de lo implementado y definicion de su transformacion o

crecimiento y determinacion de su evolucion.

Los tipos de modelos estudiados tienen en cuenta al cliente y sus preferencias
para la creacion de la propuesta de valor que el negocio debera ofrecer para
satisfacer sus necesidades o para crear una nueva. Los modelos permiten definir
la estructura y los pasos por seguir y, a su vez, la evaluacién de lo creado en
forma preliminar para buscar una retroalimentacion orientada hacia el
mejoramiento continuo que permita el crecimiento o la creacion de un negocio

nuevo.

Para la elaboracion del modelo de negocio no solo se requiere la parte tedrica de
como se desarrolla uno de ellos para mas tarde aplicarla, sino también la
definicion de lo que conforma la parte del negocio, correspondiente a las

empresas de impresidn como posibles asociaciones clave y el como seria posible



poder unirla con el disefio de experiencias y de comunicaciones para la

elaboracion de la propuesta de valor.

2.2. DISENO DE COMUNICACIONES, LITOGRAFIAS Y DISENO DE

EXPERIENCIAS

2.2.1. Diseno de comunicaciones

Se puede decir que el disefo influencia la percepcion de las personas y que la
percepcion influencia las compras; en consecuencia, el disefio influencia las
compras. Entre las ramas del mismo existe el de la comunicacidén, mejor conocido
como disefio grafico, que es de gran importancia dado que que tiene una
influencia sobre todas las demas ramas del disefio (de producto, de informacion,
del ambiente, de servicios y de experiencias) puesto que abarca desde simbolos e
imagen corporativa hasta empaques, anuncios, instrucciones y direcciones

(Lockwood, 2009).

Lo anterior significa que el disefio de la comunicacién involucra una efectiva
visualizacion de los conceptos por comunicar, en lo primordial en impresion y en
medios electronicos; ademas, en el contexto de los negocios y tecnologia, la
sociopolitica, los ambientes culturales y educativos, la transmision de objetivos y
servicios educativos del gobierno, la explicacion visual de datos y procesos
cientificos y médicos, entre otras posibilidades. Aqui el cliente pone los objetivos y

el disefiador se encarga conseguir las metas mediante la creacion y la



estructuracién visual de la informacion para propédsitos especificos. Es asi como,
en la mayoria de casos, el disefiador de comunicacion actua como consultor

(GDC, 2015).

2.2.2. Litografia

Definicién: “De lito- y -grafia. 1. f. Arte de dibujar o grabar en piedra preparada al
efecto, para reproducir, mediante impresion, lo dibujado o grabado. 2. f. Ejemplar

obtenido por el procedimiento de la litografia. 3. f. Taller de litografia” (RAE, 2014).

2.2.3. Diseino de experiencias

El disefio de experiencia es, como su nombre lo dice, crear una experiencia para
el usuario, que se genera a partir de interpretar sus gustos, o, como mejor se
conoce, hacer un disefio centrado en las personas, lo que permite hacer una tarea
de analisis detallado sobre lo que el cliente o usuario prefiere; en el procedimiento
se involucra al cliente en el proceso creativo con el fin de lograr que se sienta
identificado con el producto final y de crear un vinculo que permitira una relacion
en el futuro del mismo con una marca, servicio o producto (IDEO, s.f.; Lockwood,
2009; Curedale, 2013). En otras palabras, como lo dice el disefiador de
experiencias Jaime Valero (2007, 1), “el disefio de experiencias se basa en la
identificacion de los “momentos” de vinculo emocional entre las personas, las
marcas Yy los recuerdos que producen esos momentos”. Ademas, segun el mismo

autor (2007, 2),



Por ejemplo, el Disefiador de Experiencias puede descubrir que al abrir el diario el
usuario deja de lado las secciones que no le son relevantes, quedandose
solamente con dos o tres secciones que le interesan. ;Qué pasa si se disefa un
diario de domingo personalizado que le entregue al lector solamente las secciones,
suplementos y la publicidad que él desea leer y que esta disponible en diferentes

tamanos y materiales?

Otra definicion propuesta por el mismo autor es la siguiente: “Experiencia del
usuario como la sensacion, sentimiento, respuesta emocional, valoracién y
satisfaccion del usuario respecto a un producto, resultado del fendmeno de

interaccién con el producto y la interaccién con su proveedor” (Valero, 2007, 5).

2.2.4. Diseno de servicio

Segun Stickdorn (2014) en su libro Service Design Thinking, citado por Curedale
(2013), “el disefio de servicio es un acercamiento interdisciplinario que combina
diferentes métodos y herramientas de diferentes areas. Es una nueva forma de

pensar, que esta en evoluciéon continua”.

Segun Susan Spraragen (s.f.), citada por Curedale (2013), “el disefio de servicio
se basa en crear y tomar acciones decisivas y deliberadas que promuevan,
apoyen y mantengan experiencias positivas de servicio con el fin de fortalecer las

relaciones entre el proveedor y el consumidor”.



Al tener en cuenta las anteriores definiciones se puede decir que el disefio de
servicios esta interrelacionado con el de experiencias, puesto que se basa en
disefiar procesos que permitan fortalecer la relacion con el cliente a través de
experiencias positivas; de esta forma, el producto final es un servicio, cuyo fin
ultimo esta pensado para que el cliente se sienta a gusto. Ejemplos de dicho tipo
de disefio son los de los proceso con un cajero de banco y los de restaurantes,
hospitales y hoteles; todos estos servicios y procesos se disefian y, sin embargo,
se puede plantear la cuestidn, tal como dice Lockwood (2009), la pregunta es
saber si estan bien disefiados dichos procesos o si simplemente los mismos son

un reflejo del statu quo.

Si se toma en cuenta que se hizo el recorrido tedrico de lo que es un modelo de
negocio descrito por diferentes autores y que se ofrecio la definicion de los
componentes de la parte técnica del modelo propuesto, a continuacion se
presenta una contextualizacién del mercado existente y de cdmo avanzé en sus

inicio la empresa a la cual se le estructura el modelo de negocio.

2.3. CONTEXTUALIZACION

Como se indica en la introduccion, el mercado de impresién esta centrado en
litografias, tipografias, oficinas de disefio grafico u otro tipo empresas de las que
no se tiene una estadistica 0 mercado estudiado. El sector al que aplica este tipo

de negocios, segun la Camara de Comercio de Bogota, corresponde al de



“industria manufacturera” en “actividades de impresién y de produccion de copias
a partir de grabaciones originales”; si se acude a la base de datos consultada en
agosto de 2015, existen en el departamento de Cundinamarca 5.876 empresas
(CCB, 2015). Segun el DANE (2012), se dice que este tipo de mercado

corresponde a:

Tabla 2. Clasificacion del sector de empresas de impresion

Seccidén Divisién Grupo Clase
581
SECCION J 58 Edicion de libros, 5819
publicaciones
Informaciény  Actividades Otros trabajos
periodicas y otras
comunicaciones  de edicion de edicion

actividades de

edicion

Fuente: DANE (2012, 70)

En Bogota existen, segun las paginas amarillas de Publicar (s.f.), alrededor de 608
negocios que ofrecen impresiones sobre cualquier tipo de material, con inclusion
de tarjeteria, propagandas, campanas politicas, vallas, etc.; el objetivo de dichos
negocios es producir en altas cantidades con disefios estandares para reducir

costos.



Otro tipo de empresas son aquellas que organizan eventos y cuentan con
contactos para el desarrollo con miras a la realizacion de diferentes etapas de la
celebracion, como son invitaciones, musica, decoracion, etc., y en algunas
ocasiones, centradas en segmentos especificos como son los matrimonios, como

es el caso de Santa Boda.

Algunas empresas de tarjeteria de calidad mas alta presentan disefos estandares
que se apropian de tendencias que se conocen a través de internet y que ofrecen
mejores presentaciones, sin generar la personalizacién de las mismas, como son
los casos de Casa Papelera el Cedro, Tarjeteria Liliana Arango e Inventos de

Papel-Agencia del Invitaciones.

La empresa a la que se elabor6 el modelo de negocio comenzo su funcionamiento
en 2013 en forma incipiente a través de promocidén por redes sociales, como
Facebook, en la que se registr6 como empresa o negocio de planificacién de
eventos y servicios y de servicios para eventos. La herramienta ofrece datos
estadisticos sobre visitas, “me gustas” sobre publicaciones, etc., aunque no
presenta los de la competencia. En la figura 5 se muestra una de las tantas

publicaciones estadisticas que ofrece dicha herramienta.



Tus fans

Personas a las que les gusta tu pagina
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18% 19%
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B 40% Tus

fans 1% 13% 12%

Figura 5. Diagrama de estadistica sobre los fans

Fuente: Facebook (2015)

Sin embargo, se conviene hacer claridad sobre lo que se ofrece en la empresa,
que corresponde al servicio de disefio enmarcado como aparece en la tabla 3,
pero la misma incluye la gestion de la impresion con las empresas descritas en el

sector de la tabla 3.

Tabla 3. Clasificacion del sector de empresas de diseno

Seccion Division Grupo Clase
SECCION M 74
741 7410
Actividades Otras actividades
Actividades Actividades
profesionales, profesionales,
especializadas especializadas
cientificas y cientificas y
de disefio de disefio
técnicas técnicas

Fuente: DANE (2012, 72)



En cuanto al tipo de clientes, se describiran de acuerdo con el resultado obtenido
de la metodologia por aplicar descrita en el numeral 3, mediante la interrelacion de
la informacion con los clientes existentes y a quienes les llegara la propuesta de

valor.

Para poder desarrollar la parte practica del marco tedérico mediante la aplicacién
de la relacion de lo descrito en la contextualizacidn, a continuacion se presenta la
metodologia por aplicar y los pasos que deben seguirse para el desarrollo del

modelo de negocio y su propuesta de valor.

3. METODOLOGIA

De acuerdo con la investigacion realizada se tienen las siguientes premisas para

el desarrollo en la figura 6:

1. Se utiliz6 para el desarrollo de modelo de negocio el expuesto por Osterwalder
y Pigneur; se tomaron en consideracion algunas integraciones con otros
modelos para complementar cada una de las secciones o componentes del
seleccionado.

2. Debido a que el negocio es familiar, para el desarrollo del lienzo se realizaron
las siguientes actividades:

e Explicacién a los participantes de cada uno de los elementos del lienzo de

manera previa al desarrollo del modelo con indicacion de las preguntas por



resolver, la aclaracion de las dudas y la definicion clara del objetivo del
taller.
e En el proceso de generacion de ideas para cada componente se utilizé una
herramienta para desarrollo conjunto por internet.
3. Para el definir los segmentos de clientes y canales se elaboraron formatos de
encuestas para cada grupo por consultar:

e (Clientes previos: por consulta telefonica o correo se solicitara la

colaboracién a diez clientes previos, para responder una encuesta en la que
cada uno expuso su opinidon del producto adquirido, cuanto estaria
dispuesto a pagar por los nuevos y cuales serian los canales por los que les
gustaria comunicarse.

e Clientes potenciales: dependiendo del resultado del taller se definieron

cuales serian los clientes potenciales; se consideraron alrededor de
cuarenta, que se consultaron por via telefénica o mediante contacto
presencial, para conocer su percepcion del producto ofrecido, cuanto
estarian dispuestos a pagar por los servicios prestados y cuales serian los
canales por los que les gustaria comunicarse.

e Negocios existentes de impresion (tipografias y litografias): segun la

consideracion inicial, en la que se indica que una parte del mercado son los
negocios de impresion, se consultaron treinta negocios por via telefénica o
mediante contacto presencial sobre precios, tipos de clientes y cuales son
los medios o canales que utilizan para llegar a los mismos.

4. Para el desarrollo de asociaciones clave



e De acuerdo con el resultado obtenido en el taller de generacion de ideas
para cada uno de los componentes del modelo, se realizaron consultas para
identificar si dichas empresas o negocios estan interesados en promover
otros servicios y cuales beneficios les gustaria recibir al respecto.

5. Con los resultados de las encuestas se estructuré cada uno de componentes,
mediante busqueda de informacion que pueda requerirse para complementar y
soportarlos con el fin de determinar en dicha forma también cuales son los
componentes de los costos y como se estructurarian los ingresos.

6. Con la retroalimentacion de las encuestas y el desarrollo del modelo, y, con
base también en la nueva informacion surgida acerca de disefios
experienciales se evaluo la propuesta de valor preliminar y se estructuraria una
nueva en caso de requerirse.

7. En caso de que no sea viable conseguir la informacién por disposicion o por
falta de disponibilidad de los consultados, se indicarian los supuestos bajos los
cuales se realizaria el modelo con fundamento en los resultados del taller

aplicado del lienzo.
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Figura 6. Diagrama de etapas para el desarrollo del modelo

Fuente: elaboracion propia

4. RESULTADOS

Segun la metodologia descrita se realizaron las actividades propuestas que se

describen en los siguientes items.

4.1. DESARROLLO PRELIMINAR DEL CANVAS

Se desarrolld el modelo Canvas o lienzo con los miembros de la familia?

interesados en el desarrollo del negocio con el fin de determinar en forma

preliminar cada uno los segmentos y de esta forma enfocarse en las encuestas

2 En la familia ha gustado el desarrollo de tarjeteria y manualidades; de modo adicional, una de las
sobrinas de la autora estudié “Disefio con énfasis en disefio de producto” en la universidad vy el
objetivo es crear una empresa familiar en la que también se pueda vincular la economista que hace
parte del grupo familiar.



por realizar. Fue asi como se obtuvo como resultado el modelo presentado en la

figura 7.
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4.2. ENCUESTAS

e A clientes existentes:

las encuestas elaboradas buscaban conocer la

percepcion de los clientes existentes al tener en cuenta lo que ya han adquirido

y lo que les gustaria que la empresa ofreciera. Los resultados consolidados se

muestran en la tabla 4.

Tabla 4. Consolidacion de respuestas de clientes existentes

Concepto

Observacion

Propuesta

Conocimiento

de la empresa

Se detecto que los clientes
existentes, aunque son
pocos, no conocen los
servicios ni los productos que
la empresa ofrece y, por lo
tanto, no hacen solicitudes

nuevas

Mayor divulgacion a través de
redes sociales y pagina web con
catalogos por temporadas y
fotos de lo elaborado a la fecha,

es decir, mejorar los “canales”

Tipos de

productos

Los productos solicitados han
sido en su mayoria aquellos
que pueden ser elaborados

sin tanta personalizacion

Este tipo de productos se puede
tenerse en existencia como
medio para agilizar la circulacion
y entrega para de esta forma

para mejorar el flujo de dinero.

Los jovenes se centran en




Concepto

Observacion

Propuesta

productos de papeleria

¢ Qué valoran?

La personalizacion a través

de cumplimiento de las

exceptivas que desean, tanto

en disefio como en atencion

El cumplimiento en la
entrega, es decir, la
puntualidad, cualidad o valor
que debera tenerse en
cuenta en el desarrollo de la
propuesta de valor de la

empresa

Lo que esta dispuesto a
pagar en lo ofrecido es tanto

el disefio como el servicio

Incluir en la propuesta de valor:

- La puntualidad en la entrega

y la atencién

Por ser una empresa de
disefo, los clientes muestran
un interés claro en dicha
caracteristica y la atencion
personalizada, lo cual debe
recalcarse en la propuesta de

la empresa

¢, Recomendaria

a la empresa?

La buena imagen de los
servicios prestados y
productos entregados ha
generado que los clientes
existes promuevan la marca,

lo que generd durante el

Mejorar el servicio posventa



Concepto Observacion Propuesta

desarrollo de la investigacion

nuevas solicitudes

Fuente: elaboracién propia con base en las encuestas realizadas a clientes existentes

e A clientes potenciales: las encuestas a clientes potenciales buscaban
conocer su percepcion a través de lo que se puede comunicar verbalmente y el
folleto preliminar elaborado. Sin embargo, la realizacion de las encuestas
requeria tiempo disponible de los encuestados y llamar su atencion, qué es lo
que lo hace primordial para lograr la respuesta, punto que en primera instancia
pudo ser dificil pero, a medida que se realizaron otras encuestas, se logro
obtener las respuestas en forma mas rapida. Los resultados consolidados se
muestran en la tabla 5. Se realizaron en total a 40 clientes potenciales, entre

los que se encontraban tanto empresas como personas:

Tabla 5. Consolidacion de respuestas de clientes potenciales

Concepto Observacion y propuesta

Los medios por los cuales proponen sea divulgada la existencia
Conocimiento de la empresa, junto con lo ofrecido, fueron, en primer lugar, a
de la empresa través de pagina web y en segundo lugar por medio de

catalogos fisicos




Concepto Observacion y propuesta

Lo que predomina en los clientes potenciales en forma general,
sin especificar la segmentacion, se encontro en el siguiente

orden:

Disefio de detalles y productos (mugs,

recordatorios, tarjetas de invitacion, tarjetas 70,0%
especiales)
Tipos de - Diseno grafico (imagen corporativa, tarjetas de
35,0%
productos presentacion, logos, paginas web)

- Talleres sobre creatividad, ideacion e innovacion 20,0%

- Disefo de servicio y experiencias

- Desarrollo de recursos didacticos multimediales
para la escuela 20,0%

- Servicios de celebraciones especiales

- Portafolios (folleto)

Cuando se les pregunté a los clientes qué estan dispuestos a

pagar cuando se adquiere el servicio las respuestas fueron

;. Qué valoran? Por el diseno 67,5%

- Por una buena atencion y servicio 47,5%

- Por el productos 45,0%




Concepto Observacion y propuesta

Lo que mas valoran al momento de comprar este tipo de

servicios y productos:

- Calidad 97.,4%
- Precio 57,9%
- Servicio 44 7%

Otros: disefo, funcionalidad y puntualidad

En lo recomendado por los clientes potenciales se tiene como

resumen lo siguiente:

Inclusién en el portafolio:

¢ En lo relativo a disefio de experiencia y servicio y talleres

¢Que le . . L ., .
sobre creatividad, ideacion e innovacion se encontro:

recomendaria a o , » ,
o Talleres ludicos para empresas para integracion y trabajo

la empresa? ,
en equipo
o Talleres para nifios y adultos
e Enlo relativo al disefio de detalles y productos: esferos,

calendarios, portarretratos, albumes digitales, tarjetas

digitales, decoracion de eventos




Concepto Observacion y propuesta

Canales de comunicacién?:

e Pagina web 62,5%
e Redes sociales 30,0%
e Catalogo impreso 22,5%
¢ Atencion personalizada 22,5%
e Catalogo digital 20,0%

En conclusion:

e Mejorar la divulgacion a través de redes con inclusion de
imagenes de los productos ofrecidos y catalogos por
secciones

e Desarrollo de atencion posventa y garantia

e Mostrar a través de una historia el porqué de Birdcards, la

mision, la visién, sus valores y su factor de diferenciacion.

Nota: los datos son los resultados de las encuestas realizadas a través de Survey Monkey
Fuente: elaboracién propia con base en las encuestas realizadas a clientes potenciales

Otra parte de la encuesta, importante para el desarrollo y mejoramiento de la
propuesta, se encuentra en el grado de importancia que las empresas conceden a

la participacion a ellas; los resultados se muestran en la figura 8.

3 Los datos de Survey Monkey se corrigieron, puesto que las encuestas eran de seleccion multiple
con unica respuestas y en el numeral ‘Otros’ se nombraban medios de comunicacién que se
encontraban en el listado.



Grado de importancia de los servicios para
solucionar aspectos estratégicos de su
empresa

7% 1%

36%
50%

Bajo Medio Alto No Aplica

Figura 8. Grado de importancia de los servicios para solucionar aspectos

estratégicos de una empresa

Fuente: elaboracién propia con base en resultados de Survey Monkey*

Para la calificacion ‘Alto’ se encontré que realizar un trabajo con una empresa de
este tipo, es una inversion que debe reflejarse en beneficio econémico, puesto que
gran parte de los requerimientos estan enfocados hacia el desarrollo de imagen,

producto y publicidad, entre otros aspectos.

e Negocios de impresion y asociaciones clave

Debido a que en el desarrollo del Canvas preliminar las empresas de impresion y
otro tipo de empresas se consideraron asociaciones clave, las encuestas
realizadas se realizaron para dicho tipo de personas o empresas y los resultados

aparecen en el numeral 5.3.8 (Asociaciones clave).

4 Los datos de Survey Monkey se corrigieron puesto que se incluyen los datos de la respuesta “No
aplica” y algunas observaciones adicionales que fueron realizadas en el “; por qué?”.



Tabla 6. Consolidacion de respuestas de asociaciones clave

Concepto Observacion y propuesta

Lo que predomina en los clientes potenciales en forma general,

sin especificar la segmentacién, se encuentra en el siguiente

;, Con cuales
¢ orden:
tipos de
- Disefo de material impreso 60,0%
productos o
servicios se - Diseno grafico y paginas web 66,7%
asociaria? o , - ) -
- Talleres sobre creatividad, ideacion e innovacion 46,7%
- Desarrollo de eventos 53,3%
- Estar innovando de manera permanente
- Mejorar los canales de comunicacion a traveés de redes
sociales y compartir contenidos relevantes
¢ Qué

- En las comunicaciones mostrar los beneficios ya obtenidos
recomendaria a
de los trabajos realizados y los beneficios que se podrian
la empresa?
obtener

- Asegurar la atencidn posventa para asegurar un cliente

contento y afiliado con la marca

Nota: los datos son los resultados de las encuestas realizadas a través de Survey Monkey
Fuente: elaboracién propia con base en las encuestas realizadas a clientes potenciales

En conclusion, tanto para clientes existentes y potenciales como para

asociaciones clave se encontraron relaciones comunes:



- Se deben mejorar los canales de comunicacion mediante la promocién de
contenido importante, relevante y llamativo que pueda generar atraccion y
afiliacion a los clientes.

- Se deben utilizar las redes sociales y darle posicionamiento a la pagina web.

- Son importantes la puntualidad en la entrega y la atenciébn posventa para
asegurar la fidelizacion.

- Debido a que todavia no se conoce a la empresa, los productos mas
reconocidos estan ligados con el disefio de detalles pero con oportunidades de

crecer en los otros servicios.

4.3. DESARROLLO DEL CANVAS CON BASE EN LA RETROALIMENTACION

DE LAS ENCUESTAS

4.3.1. Segmentacion y descripcion de clientes

De acuerdo con los resultados de las encuestas de los clientes existentes y

potenciales, se realiza la siguiente descripcién de clientes teniendo en cuenta lo

que desean adquirir:



Tabla 7. Segmentacién de clientes

Segmentacién de

clientes

Caracteristicas

Jovenes

(entre 20 y 25 afios)

Este segmento busca productos que puedan ser
personalizados pero que sean de menor precio, es decir,
asequibles, puesto que, en su mayoria, no tienen ingresos

propios y estan en etapa de estudio universitario

Buscan productos que sean especiales, con buen diseno,
pero un poco mas masificados para diferentes tipos de

eventos

Mayores de 25

anos

Este segmento busca servicios y productos que puedan ser
desarrollados con mayor atencién personalizada, es decir,
estan dispuestos a pagar por el disefo, la atencion y la

calidad

Tienen ingresos propios con la capacidad de pagar el
servicio o producto que desean, es decir, pertenecen a

estratos superiores al 4

Buscan entre los productos desarrollados para eventos y

celebraciones y los personalizados para fechas especiales

Empresas

(pymes y

Son empresas en crecimiento que buscan posicionamiento

y desarrollo de actividades periddicas o por temporadas



Segmentacioén de
Caracteristicas
clientes

unipersonales) (trimestral, semestral o anual) que las fortalezcan como
empresa. Entre los productos y servicios que desean

desarrollar estan:

e Producto y marca

e Talleres de ideacion, integracion y trabajo en equipo con
sus empleados

e Desarrollo de recordatorios de la empresa y medios de
felicitacion para sus empleados que muestren lo

importantes que son

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas a clientes existentes y potenciales

4.3.2. Propuesta de valor

Para la propuesta de valor se definieron dos puntos por aclarar; el primero
corresponde a cuales serian los productos o servicios con los cuales se da
solucion a las necesidades o problemas que los clientes tienen y cdmo se definiria

la propuesta de valor



e Productos y servicios:

De acuerdo con la segmentacion de clientes, en la tabla 8 se describen productos

y servicios ofrecidos, pero todos incluyen el disefio de experiencias,

personalizacion y sesiones de conocimiento para definir con claridad la necesidad.

Tabla 8. Definicién de productos y servicios

Productos y
Caracteristicas
servicios

Disefio de detalles  Desarrollo de disefos personalizados: recordatorios, tarjetas

y productos de invitacion, tarjetas especiales, mugs, etc.

Desarrollo de imagen corporativa, tarjetas de presentacion,
Disefio de graficos
logos, paginas web, etc.

Desarrollo de:

Talleres sobre
e Talleres de ideacion, integracion y trabajo en equipo con

creatividad,

. B sus empleados
ideacion e

. . e Producto y marca
innovacion

e Talleres de creatividad e innovacion

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas a clientes existentes y potenciales

Aunque se definieron tipos de productos y servicios, dependiendo del alcance

algunos pueden mezclarse y debera aclararse lo pertinente en las sesiones con el



cliente para de dicha manera poder suplir lo que desea o demostrar la solucion de

lo que necesita.

e Propuesta de valor

Para el desarrollo de la propuesta de valor, mejorada respecto a la presentada en

el Canvas preliminar, se muestra el siguiente analisis en el que se tom6é como

referencia lo visto en la asignatura de preparaciéon de proyectos.

Al tener en cuenta la busqueda relacionada en el numeral 2.3. (contextualizacion),

y con base en que no existen estudios sobre este tipo de mercado, lo que se

comprobd mediante consultas en la Camara de Comercio de Bogota, se presenta

la tabla 8 en la que se ofrece una breve descripcién del mercado.

Tabla 9. Estructura de mercado

Atencion de servicio

Producto
Caracteristicas Para el diseio personalizado,
impreso
experiencial
Alguna Poca Mucha
Numero de Posicionamiento Posicionamiento que Volverlos
competidores con el fin de ofrecer  ofrece excelente calidad, aliados

excelente calidad, variedad y publicidad vy,

estratégicos




Atencion de servicio

Producto
Caracteristicas Para el diseno personalizado,
impreso
experiencial
variedad y como aspecto
publicidad diferenciador, el disefio
de experiencias
Tipo de bien Diferenciador Diferenciador Homogéneo
Alguno
Alguno
Gl’adO de COI’Il‘I‘O/ (hasta |ograr un
_ (hasta lograr un Poco
del precio posicionamiento
posicionamiento clave)
clave)

Fuente: elaboracién propia con base en analisis de informacion disponible

La empresa Birdcards presta el servicio de disefios personalizados bajo la

promesa de valor “elaborar disefios personalizados con el fin de crear soluciones

conjuntas con el cliente a través de historias”, con lo que se busca la satisfaccion

del cliente, de acuerdo con la descripcion realizada en el numeral 5.3.1.

(descripcion de clientes), a través de sesiones de conocimiento de los deseos y

caracteristicas del mismo. Sin embargo, el servicio tiene unos entregables que

pueden ser fisicos, con beneficios, en algunos casos, a largo plazo y otros en

corto plazo para los clientes y que tiene competencia en la impresion de los

disenos.



Para cada uno de los servicios solicitados se realizarian sesiones de
reconocimiento y desarrollo conjunto para proyectar la imagen y los deseos de los

clientes, para lo cual es importante definir los bienes complementarios y sustitutos.

o Bienes complementarios: se habla de ellos cuando la cantidad demandada
del producto varia en forma inversamente proporcional a una variacion en el
precio de otro bien (Sapag Chain, 2007), lo que significa que para una de las
lineas de la empresa, en la que uno de los servicios es el disefio de
invitaciones para eventos y cuyo producto es material impreso, como
tarjeteria; en caso de que el evento en si aumente de valor, pueden buscar la
reduccién de precios en las invitaciones. Es aqui donde es necesario buscar
asociaciones clave para desarrollar estrategias que beneficien a ambas

partes.

o Bienes sustitutos: si la cantidad demandada del producto varia
directamente proporcional con la variacion del precio de otro bien (Sapag
Chain, 2007). En este caso, las empresas de impresion (litografias y
tipografias), por ejemplo, son competencia directa si s6lo estan centradas en
el producto resultado del servicio. Sin embargo, debido a que lo que se
ofrece por la empresa es el servicio de desarrollo del disefio, que incluye la
gestion de lo que significa entregar el producto fisico, lo que se busca es
tener socios clave, como las mismas tipografias y litografias, para el

crecimiento y el desarrollo mutuos.



Con base en las recomendaciones planteadas por los clientes existentes y
potenciales y las asociaciones clave y las descripciones dadas en la parte
superior, se tiene como propuesta de valor la siguiente, descrita de la misma

forma que se pretende generar el factor diferenciador:

Elaborar disefios personalizados creando soluciones conjuntas que se cuenten

través de historias desarrolladas en el tiempo requerido.

e Diferenciacién

El proceso diferenciador se caracteriza porque se trabaja para personas o, como
por lo comun se llama, disefio centrado en las personas (human centered design),
en el que la primera preocupacion es entender lo que quiere el cliente, y no sdlo lo
anterior, sino que la personalizacion del servicio lleva a que el cliente participe en
todas las etapas de disefio, de tal forma que se trabaja en equipo, lo que permite

que al final del proceso el mismo se sienta satisfecho con el trabajo entregado.

Los procesos antes nombrados se definen como pensamiento de disefio, o design
thinking, que se caracteriza por abordar los problemas en equipo; en este
esquema el disefador se preocupa por seguir una serie de pasos que llevan a
entregar, no soélo una respuesta efectiva al cliente, sino también una respuesta
innovadora y diferente; dicho proceso fue creado por Tim Brown, presidente (CEO

o chief executive officer) de IDEO, empresa que ha sido pionera en innovacion, y



es un proceso que ha permitido disefiar experiencias, servicio ofrecido en el
proceso de entrega de un producto en la empresa estudiada en la presente
investigacién. Lo anterior es importante porque permite crear un vinculo con el
cliente, lo que conduce a que prefiera a la empresa cada vez que necesite

servicios de disefo.

Al tener en cuenta la propuesta de valor se describen a continuacion las
competencias organizacionales que se identificaron como vitales para la
prestacion del servicio y las metas de la empresa, que también estan ligadas a la

propuesta.

Competencias _organizacionales: las competencias son las capacidades que

hacen a una persona mas efectiva que otra en el desempefo de una tarea o un
cargo, pero en la organizacion deben reflejarse en cada uno de los miembros del
equipo (Habilidades Gerenciales Axon, 2011). En este se sentido se definen para

la empresa las siguientes:

¢ Creatividad e innovacion: se debera tener la actitud para enfrentar nuevos
retos y la misma debera fortalecerse a través de planes de capacitacién con
diferentes medios existentes ofrecidos por diversos entes, tanto en modelos o
aplicacion de metodologias de creatividad, como pensamiento de disefio
(design thinking), lluvia de ideas, los ocho sombreros, etc., como en el manejo

de personas para para que las creatividad y la innovacion salgan a flote, asi



como participacion en clubes de innovacion existentes en el pais que permitan

la trasferencia de conocimiento y la socializacion de las mejores practicas.

Trabajo en equipo: aunque el equipo que forma la empresa en sus comienzos
es pequefo, la manera de trabajar con los clientes es, precisamente, en
equipo, para lograr una integracion adecuada y que los resultados sean los
mejores. Esta competencia debera mejorarse con el desarrollo de
metodologias y estrategias a través de capacitaciones y participacion en los

diferentes medios existentes ofrecidos por diferentes entes.

Comunicacion asertiva: Para poder prestar el servicio como se propone en la
propuesta de valor, debera manejarse las dificultades, interpretar los deseos y
necesidades del equipo y realizar la entrega en la calidad establecida desde el
comienzo con los clientes. Esta competencia debera mejorarse con el
desarrollo de metodologias y estrategias a través de capacitaciones y
participacion en los diferentes medios existentes ofrecidos por diversas

organizaciones.

Metas: se establecieron metas a mediano plazo, centradas en el crecimiento de la

empresa para crear estrategias de fortalecimiento y diferenciacion.

Lograr la satisfaccion de los clientes a través del disefio de experiencias y

personalizacion de productos.



e Alcanzar posicionamiento entre empresas de disefio, las cuales, segun el
mercado, no son facilmente identificables, con el propdsito de crear un
reconocimiento visible a través de redes sociales e internet en un ano.

o Establecerse como empresa familiar que pueda crecer para crear
oportunidades de trabajo mediante la creacién de una sede en tres afilos como

plazo maximo.

4.3.3. Canales

Los canales, como se indica en el numeral 2.1.4, son los medios para llegar a los
diferentes segmentos de clientes, tanto para la primera visualizacion como para
crear y mantener los lazos de fidelizacién. Los canales de comercializacion son
importantes puesto que son la primera forma mediante la que se llamara la
atencion del cliente y con la que, a medida que la empresa crezca, se permitira
generar contactos mas frecuentes y aumentar de modo directo generacion de la

rentabilidad de la misma, si se acude a dichos canales efectivos.

A continuacion se describen los diferentes canales por utilizar:

e Coémo llegar al cliente (comercializacién): para llegar a los clientes se

requiere realizar comunicacidon antes, durante y después a través de internet,

con el desarrollo de las siguientes actividades:



Creacion de wuna pagina web mediante la que se invierte en
posicionamiento, lo que requiere actualizacién continua con la identificacion
clara de los productos y servicios ofrecidos, los trabajos realizados que
cuenten la “historia” con reportes fotograficos y los beneficios obtenidos,
segun lo que indique el cliente, y los enlaces de informacién importante en
los que la empresa sea participe 0 en los que las asociaciones clave
muestren interés.

Publicacién en redes sociales, lo que incluye la creacion de perfiles en
Facebook, Instagram y Snapchat, entre otras, con el fin de compartir los
trabajos realizados y los nuevos catalogos, para lograr de esta forma
mejorar el esquema de voz a voz y el “compartir’ que aparecen en las
aplicaciones, junto con los likes 0 “me gusta”, que mejoran la calificacién de
la pagina. Esta actividad se comenzara a través de conocidos, clientes
existentes y asociaciones clave identificadas.

A través del esquema de voz a voz de los clientes existentes.

Participacion en eventos de disefo en los que se promueva la empresa.
Otra forma de comercializacion es la personalizada, mediante la creacion
de espacios con empresas para la presentacién del portafolio de servicios,
que debera contener la actualizacion segun los trabajos realizados
contados a través de historias.

Atencion posventa, de acuerdo con los resultados de las encuesta, que es
un aspecto vital para asegurar la fidelizacion con la marca por medio de la

creacion de lazos de comunicacion posteriores a los servicios para conocer



los resultados y los beneficios objetivos, o mismo que los contactos

periodicos para generar recordacion.

Aunque ya se cred la pagina web y los perfiles en redes sociales ya se
comenzaron, debera generarse la rutina de actualizacion en dichos medios e
invertir en posicionamiento. En cuanto a la posventa, debera comenzar a

llevarse a cabo para crear un ciclo de mejoramiento continuo.

Otro aspecto que se identificd para llegar al cliente corresponde a la existencia
de un “local” de atencion. Si se tiene en cuenta que la empresa es familiar y de
atencion personalizada, que el desarrollo de los entregables del servicio lo
realizan los disefiadores en sus espacios y que el crecimiento depende de la
forma en que se dé a conocer la empresa, se evaluaron dos forma de atencion
en un local, la primera a través de uno en arriendo y la segunda por medio de

oficinas virtuales.

Las dos formas de atencion se evaluaron en forma cuantitativa; para la parte
de arriendo se definieron dos zonas, Chapinero y Usaquén, debido a la gran
cantidad de empresas ubicadas en dichos sitios, y para la segunda opcion,
oficinas virtuales, se realizaron consultas con prestadores del mencionado
servicio acerca de lo que en cada caso se incluia y al tener en cuenta los

parametros que se encuentran en la tabla 10.



Tabla 10. Ubicacion posible del local

Oficina
Parametro Peso Chapinero Usaquén

virtual
Costo de arriendo 30% 2 1 3
Cercania del mercado 20% 2 1 1
Costo de servicios (estrato) 25% 2 1 3
Vias de acceso 15% 1 1 3
Tamano 10% 2 3 3
Calificacion cualitativa 1,85 1,2 2,6

Fuente: elaboracion propia con base en Bogota compra (2014); Spacio (2012); Regus
(2015).

De acuerdo con la evaluacion cualitativa, lo que beneficia a la empresa en la
actualidad, en caso de requerirse, es una oficina virtual y se definira el paquete

que de mejor modo aplique segun el crecimiento que la empresa tenga.

En el afio tres, segun lo que se prevé, se debera evaluar si se requiere una oficina

propia o si el contacto virtual y esporadico mediante oficinas virtuales es suficiente.

e Coémo vender (atencidén): como se previo en la comercializacion, el contacto
principal sera a través de internet (pagina web o redes sociales) aunque

también se acudira al telefénico. Debido a que se promueven disefos



personalizados, la atencion también es de dicho tipo, con el fin de establecer
en forma concreta qué necesita, quiere o desea el cliente, para determinar de
manera conjunta con él los espacios de trabajo y desarrollo en los que se

genere la facil comunicacion de ideas y deseos.

Sin embargo, de acuerdo con los resultados de las encuestas, las
recomendaciones estan enfocadas a que algunos de los productos sean
menos personalizados, puesto que son de mayor consumo Yy rotacion, y, a la
vez, han de ser disefos llamativos que podran suministrarse de manera un

tanto mas rapida.

Para cualquiera de los tipos de servicios se debe estar centrado en las
personas que los solicitan y deberan aplicarse los valores establecido para la

empresa.
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Distribucién: segun lo proyectado, se espera que el mercado de la empresa

sea local y en Bogota.

Para entregas locales, se haran con medios propios y la validacién de lo que
se entrega. Sin embargo, a medida que la cantidad de servicio vaya en
aumento se crearan contactos con empresas de mensajeria que aseguren la
entrega oportuna o se realizara en forma personal, con empleados de la
empresa de tal modo que se asegure el recibo a conformidad y para de

primera mano recibir la primera retroalimentacion del proceso desarrollado.

4.3.4. Relaciones con clientes

Las relaciones con clientes estan ligadas con los canales y con la propuesta de

valor en este sentido y el enfoque de la empresa estara direccionado hacia:

Captacién de clientes: De acuerdo con los resultados de las encuestas, de
manera especifica en las recomendaciones dadas tanto por los clientes
existentes como por los potenciales, la captacion debe realizarse a través de
los medios como internet y redes sociales con el fin de potencializar la
propuesta de valor que se ofrece de personalizacion, tanto en el disefio como

en la atencion.



Deben aplicarse los planes de actualizacion de dichos medios, como se
describe en el numeral 5.3.3. (canales), en el que se muestren los trabajos
realizados, los productos y servicios que se estan ofreciendo y los beneficios

que se han obtenido en palabras de los mismos clientes.

En la captacion de clientes también se encuentra el esquema de voz a voz con
calificaciones positivas de los trabajos realizados para potencializar el factor
diferenciador de la personalizacion y el desarrollo experiencial. Es asi como
cuando el mismo es efectivo y se busque a la empresa a través de los medios,
la propuesta de valor descrita debe ser visible en la historia que se cuente de la

organizacion y de los servicios y productos que la misma ofrece.

Fidelizacion de clientes: de acuerdo con los resultados de las encuestas, de

modo especifico en las recomendaciones, se debe orientar la empresa hacia:

o Cumplimiento de la promesa de valor: con el servicio personalizado y el
desarrollo de experiencias para cumplir el entregable.

o Puntualidad en la entrega de los productos; en este punto es muy
importante crear lazos de comunicacion y confianza con las asociaciones
clave pues con ellos se logra el producto final.

o Atencidon posventa, es decir, mostrar el interés en cuales fueron los
beneficios obtenidos con posterioridad a la entrega, mediante la creaciéon de
lazos de “amistad” que permitan la comunicacién asertiva para conocer los

puntos de vista, tanto del cliente que lo adquiere como aquél a quien llega



el producto o servicio. Esta retroalimentacion permitira desarrollar y mejorar

las metodologias implementadas.

Las comunicaciones podran realizarse en forma personal o por via
telefonica, de preferencia. y no por mensajes de correo, puesto que se
prestan con frecuencia a malos entendidos. Sin embargo, debera crearse
una encuesta contundente que permita la retroalimentacién para definir en

forma general las oportunidades de mejora.

Otro aspecto que tiene que ver con la relacion con los clientes corresponde al

desarrollo de entregables que se enfocan hacia:

Creacion colectiva: debido a que la propuesta de valor esta centrada en la
“personalizacién unida al disefio de experiencias”, ello significa que el cliente
participa en forma activa en el desarrollo del entregable, en el que, a través de
las diferentes metodologias aplicadas, podra mostrar sus deseos para, con la
asesoria adecuada, llegar a un producto final que lo complazca. Aqui se juntan
los valores de |la empresa antes definidos, en los que la comunicacion asertiva

sera lo mas importante.

Asistencia personal exclusiva: este item esta ligado con el anterior. El
desarrollo de la experiencia y de la personalizacion requiere asistencia

personal competente por parte de la empresa; en consecuencia, debe



planearse la capacitacion del personal que preste dicho servicio de

acompafiamiento en la creacion de la historia y el producto o servicio.

4.3.5. Fuentes de ingresos

La fuente de ingresos corresponde a los entregables realizados de cualquiera de
los productos o servicios que reciben los clientes y aunque se estableceran

precios de base, el valor final de cada proyecto se definira segun el alcance.

De modo adicional a lo anterior, para la definicion de lo que incluye la fuente de

ingresos se realizd el siguiente analisis que comprende:

e Entendimiento de lo que cliente esta dispuesto a pagar al tener en cuenta

la propuesta de valor con lo que esta adquiriendo.

Es muy importante entender que lo que se busca es satisfacer a los clientes, pero
algunas o muchas veces ellos no saben lo que estan buscando. Sin embargo,
frente a lo que ya se ofrece, lo que los clientes estan dispuestos a pagar, ligado a

la propuesta de valor, se encuentra en la tabla 11.



Tabla 11. Qué estan a dispuestos a pagar los clientes

Clientes Clientes
Formas de pago
existentes potenciales

Disefio 100% 67,5%
Servicio con el acompafiamiento para

100% 47,5%
el desarrollo (atencion)
Producto 86% 45,0%
Otro 100% 7,5%

Nota: los datos son los resultados de las encuestas realizadas a través de Survey Monkey
Fuente: elaboracién propia con base en las encuestas realizadas a clientes existentes vy
potenciales

De acuerdo con los resultados, se entiende que lo que predomina en lo ofrecido es
el “disefo”, razdn de la empresa y que busca, junto con la atencion personalizada,
el entregable final para la plena satisfacciéon del cliente. Es asi como las ofertas se
estructuran dependiendo de lo solicitado, al tener en cuenta que se da solucion a
la necesidad, siempre dejando como un valor importante la personalizacion del

disefo y la historia que se desea contar.

e Definicion de la forma como se realizara la recoleccién de los ingresos

Para este parametro dentro de la encuesta a clientes existentes y potenciales se

les pregunt6 cual seria la forma en la cual les gustaria pagar y a las asociaciones



clave, que ya tenian empresa, cual era el medio por el cual se realizaban con la
mayor frecuencia los pagos del trabajo realizado. En la tabla 12 se presentan los

resultados obtenidos.

Tabla 12. Formas de pago

Formas de Clientes Clientes Asociaciones
pago existentes potenciales clave
Efectivo 85,7% 42 1% 68,2%
Tarjeta débito 42 9% 52,6% 0,0%
Tarjeta crédito 57,1% 44.7% 0,0%
Consignacion 42,9% 10,5% 72,7%
Transferencia
42 9% 50,0% 40,9%
electrénica

Nota: los resultados de clientes potenciales y asociaciones clave corresponden a la encuesta
realizada a través de Survey Monkey

Fuente: elaboracion propia con base en las encuestas realizadas a clientes existentes y
potenciales y asociaciones clave

De los resultados obtenidos se encontré que:
o Los clientes existentes y potenciales prefieren el pago en efectivo o
transferencia electrénica y, en alguna medida, por medio de tarjetas crédito

y débito.



o En cuanto a las asociaciones clave, que ya poseen empresa o realizan

trabajos, predomina el pago en efectivo y por consignacion.

En este sentido, para comenzar se plantea tener como medios de pago de los
clientes el efectivo, la consignacion y transferencia electronica, sin dejar de lado
que a, medida que la empresa crezca, deberan habilitarse otros medios de pago
como la tarjeta débito o crédito, para lo cual se estructurara un plan para concretar
el proceso de adquisicion de dicho tipo de servicios cuando la empresa se

encuentre constituida y esté presente en un local.

e Definicién de la periodicidad de ingresos

Para la identificacion de la posible demanda en las encuestas realizadas a clientes

existentes y potencias y asociaciones clave se solicitd identificar cuales eran los

meses Yy actividades por las cuales adquiririan los servicios de Birdcards.

Tabla 13. Definicidon de posible demanda

Clientes Clientes
Mes Observaciones
existentes potenciales
Enero 14,3% 30,8%

Febrero 0,0% 25,6%



Clientes Clientes

Mes Observaciones
existentes potenciales

Marzo 14,3% 28,2%

Abril 14,3% 17,9%

Mayo 28,6% 23,1% Dia de la madre

Junio 14,3% 30,8%

Julio 14,3% 23,1%

Agosto 28,6% 41,0%

Septiembre 42,9% 43,6% Amor y amistad

Octubre 28,6% 17,9%

Noviembre 28,6% 20,5%

Diciembre 14,3% 61,5% Festividades navidenas

Nota: los resultados de clientes potenciales y asociaciones clave corresponden a la encuesta
realizada a través de Survey Monkey

Fuente: elaboracién propia con base en las encuestas realizadas a clientes existentes vy
potenciales y asociaciones clave

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayor demanda se obtendria en

festividades como navidad, amor amistad, y dia de la madre.

En los meses en los que las casillas de la columna de observaciones aparecen en

blanco ocurren otras festividades como cumpleafos, aniversarios o celebraciones



personales; en los casos de empresas, y en forma periddica, desarrollo de

catalogos por temporadas, por ejemplo.

Para asociaciones clave se formulé la misma pegunta pero con escalas de
cualificacidon en las que se identificd como era la demanda de trabajo en la figura

10.

Como resultado de dicha grafica se observa que la demanda aumenta a partir de
marzo y disminuye en diciembre. Aunque pareciera contradictoria la mencionada
observacion si se confronta con lo que se lee en la tabla 13, se identifica que para
las festividades comerciales las solicitudes se realizan con anterioridad y, por lo

tanto, es necesario preparar los entregables con antelacion.
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Fuente: elaboracion propia con base en las encuestas realizadas a través de Survey Monkey



e Estructuracion de las etapas de pago

Este item define las formas de las etapas de pago para los entregables y se
debera estructura en la siguiente forma:

o Es de vital importancia definir el alcance o acuerdo inicial.

o Cuando se requiera el desarrollo de entregables en tiempos prolongados,
se debera efectuar el primero con un porcentaje de pago como adelanto
para poder dar avance a las siguientes etapas y con un pago final a la
entrega de lo solicitado. Esto debera establecerse en el acuerdo inicial.

o En caso de cambios de lo requerido o solicitado debera procederse una
confirmacion del alcance junto con todo lo que ello implica y generar un

nuevo acuerdo.

4.3.6. Recursos clave

Para cumplir la promesa de valor se definieron tres tipos de recursos: (1)

humanos, (2) materiales y digitales y (3) financieros y estratégicos, al tener en

cuenta que la empresa esta comenzando y lo que se busca es su crecimiento.

e Recursos humanos: son los individuos desarrollaran la personalizacion de

los productos y servicios ofrecidos.



Tabla 14. Recursos humanos

Personal

Descripcion

Disefnadora-Directora

En primera medida, sera la responsable de
elaborar disefios por sus conocimientos y
competencias, realizar los contactos y la atencion
personalizada a los clientes, asi como la gestidon
administrativa con la asesoria pertinente de los

socios (definidos en las asociaciones clave)

Estudiantes en practica de

diseno

En la medida que crezca la empresa se busca
que con los estudiantes en practica se creen lazos
de familiaridad de tal manera que ellos quieran

seguir creciendo junto con la empresa

Profesional financiera

Para el manejo contable de los gastos e ingresos
y las demas responsabilidades de la empresa

referentes a lo financiero y lo impositivo

Se considera que no sera en forma permanente al
comienzo pero mas tarde, cuando el crecimiento
de la empresa sea mayor, podra considerarse
parte de la misma, puesto que puede, incluso,

intervenir en el desarrollo de productos nuevos

Fuente: elaboracion propia con base en analisis de informacién disponible



¢ Recursos materiales y digitales: para la prestacion del servicio de disefios
personalizados se requieren, en especial, equipos y materiales para desarrollo

propio del disefio y para la gestién de impresiones y distribucion.

Tabla 15. Recursos materiales y digitales

Recursos materiales Descripcion

Incluye computadores de disefio, paquetes de
Equipos para disefio software especializados, impresoras

multifuncionales y camara fotografica

o Pagina web, perfiles en Facebook e
Instragram con actualizacidon segun temporada
y trabajos realizados
Medios digitales
o Bases de datos para recopilacion de

informacion con el fin de mejorar lo ofrecido y

caracterizar clientes

En los comienzos no se requerira, pero cuando se

sienta la necesidad de expansion por servicios y
Local atencion se evaluara la alternativa. Al comienzo la

inversion es alta y los ingresos no son los

suficientes para su sostenimiento

Fuente: elaboracién propia con base en analisis de informacion disponible



El detalle de lo requerido se encuentra en el numeral 5.3.9. (estructura de costos y

gastos).

e Recursos financieros y estratégicos: como inversion inicial, la empresa
contara con los aportes de los socios familiares quienes también daran
soporte administrativo. Con posterioridad los ingresos se soportaran en la
venta de servicios solicitados segun la demanda y se continuara con el

soporte administrativo de los socios.

En cuanto a recursos estratégicos, se cruzan con las actividades y las

asociaciones clave con las que se identifican:

o Acuerdos de precios y priorizacion de entregas con empresas de impresion
(descrito en asociaciones clave).

o Desarrollo de capacitaciones para mejoramiento de conocimientos y

competencias para ofrecer mejor el producto o servicio.

4.3.7. Actividades clave

Las actividades clave estan relacionadas con la entrega de la propuesta de valor;
en la tabla 16 se presentan las actividades identificadas y lo requerido para poder

desarrollarlas a cabalidad.



Tabla 16. Actividades clave

Actividad clave

Requerimientos

Reuniones con los clientes

con comunicacion

asertivas

Para el desarrollo de esta competencia sera

necesario capacitar en:

o Comunicacion asertiva — Metodologias

o Negociacion

Desarrollo de diseno de
experiencias y talleres de

innovacion

o Realizar capacitaciones en metodologias de
ideacién

o Establecer las metodologias por aplicar

o Busqueda de espacios para el desarrollo

conjunto de acuerdo con el alcance

Impresion y elaboracion

del producto final

Elaboracion de acuerdos con empresas de

impresién

Establecimiento legal de la

empresa

Se presenta en el numeral 5. (requerimiento legal de

la empresa)

Elaboracion de la historia

Con la entrega final de lo solicitado por el cliente se
le hara llegar, aparte del producto o con el mismo, la

historia desarrollada

Fuente: elaboracion propia



4.3.8. Asociaciones clave

En el desarrollo preliminar del Canvas se detecté que las empresas de impresion

(litografias y tipografias) no son las unicas asociaciones clave; fue asi como se

llevaron a cabo encuestas a las diferentes asociaciones identificadas; los

resultados se muestran a continuacion:

¢ Resultados de encuestas a asociaciones clave

Tabla 17. Asociaciones clave

Concepto Observacion y propuesta

20 a 30 afos 54,6%

31 a 35 afos 9,1%
Edades de las

o . Mayores de 36 afios 36,4%

asociaciones, duefios de
empresa o personas Observacion: de acuerdo con las respuestas se
consideradas concluye que existe una cantidad apreciable de
asociaciones clave personas jévenes en negocios nuevos y que los

mayores de 36 afos pueden tener negocios

consolidados

Con respecto a los Disefio grafico 50,0%




Concepto Observacion y propuesta

productos y los servicios Disefio de paginas web 27 3%
ofrecidos, ¢ cual es la

Desarrollo de sesiones de ideacion 40,9%
preferencia de asociacion?

Disefio de material impreso 54,5%

Desarrollo de eventos 50,0%

Observacion: se desglosaron con mas al detalle
puesto que son mas especificos acerca de la
actividad con la que les gustaria asociarse y, aunque
predomina la impresion, las otras, como el disefo
grafico, el desarrollo de eventos y las sesiones
relacionadas con innovacion estan muy equilibradas y

se relacionan para una entrega personalizada

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas a asociaciones clave a través de
Survey Monkey

Realizar las encuestas a asociaciones clave, como empresas de impresion y
litografias, no fue facil, puesto que no mostraron interés en contestarlas si en su
momento no se les hacia alguna solicitud real de impresion. Sin embargo, se
muestran a continuacién otras asociaciones clave que estarian interesadas en ser
parte de desarrollo; en cada caso se identifica su interés particular por producto o

servicio.



Tabla 18. Actividad versus tipo de asociacién y beneficio

Actividad comercial

Tipo de asociacion y beneficio

Disefadores
(disefiadores graficos,
editoriales, ilustradores,

visuales, fotografos)

Participacion en el desarrollo de proyectos nuevos
con beneficios econdmicos mutuos.

Transferencia de clientes segun especialidad
Sinergias de conocimiento y experiencia
Elaboracion y entrega de manual del producto

personalizado para generar ganancias

Negocios de impresion

Desarrollo de alianzas comerciales estratégicas
Preferencia en la elaboracion a través de acuerdos

de precios y cumplimiento de tiempos

Consultoria
(antropologia, consultoria
empresarial, reclutamiento

de personal)

Alianzas por proyectos, caso a caso.

Expectativa de la alianza: celeridad de resultados y
planteamiento de alternativas diferentes
Investigacion y en los talleres, desarrollo de
nuevos procesos Yy beneficios econdmicos

Aprendizaje y reconocimiento.

Otros

(familiares)

Aporte de capital
Desarrollo de estrategias de expansion y soporte
administrativo para el crecimiento

Obtencién de ganancias econdmicas por medios



Actividad comercial Tipo de asociacion y beneficio

diferentes al desarrollo actual

Fuente: elaboracion propia a partir de las encuestas realizadas a asociaciones claves a través de
Survey Monkey

Frente a las respuestas presentadas en la tabla anterior, es importante crear
dichas asociaciones para fortalecer la cadena productiva de la entrega del
producto o servicio. El conocimiento de estas empresas es lento y, aunque en
algun momento se pueden presentar inconvenientes, deben generarse las reglas

claras para el beneficio mutuo y las asociaciones de larga duracion.

Entre las asociaciones clave, en el Canvas preliminar se habian identificado
empresas relacionadas con eventos, como organizadores de los mismos o
boutiques de vestidos de novias. Sin embargo, a pesar de los contactos
realizados, no mostraron interés en contestar la referencia de una asociacion
clave, ya sea, segun la observacion en las paginas web, porque suplen de alguna
forma sus disefios de tarjetas o decoracion, o porque tienen otras asociaciones ya
existentes, o simplemente porque no les interesa. Es asi como en algun momento
dichas empresas podrian convertirse en clientes y deberia definirse mas tarde

dicho tipo de negocios, asi como su respectiva segmentacion y descripcion.



Consulta en la Camara de Comercio de Bogota

Otra asociacién clave corresponde a la Camara de Comercio de Bogota, que

presta asesoria para el desarrollo de empresas en la que indica que da mayor

soporte cuando el negocio esta definido, en lo que se resalta la importancia en las

partes del modelo:

Especificacion de los clientes de manera de hacerlos mas particulares.
Estructuracién de un mayor relacionamiento entre asociaciones, actividades
y recursos clave.

En cuanto al folleto preliminar, recomendé que en la medida en que se vaya
adquiriendo conocimiento es necesario ir especificando en mayor medida la
informacion.

Establecimiento de metas a corto y mediano plazo, lo que permitira que la
empresa elabore estrategias para su crecimiento gradual.

Enfasis sobre la diferenciacion con otras empresas que ofrezcan servicios
similares para que los clientes paguen por el proyecto y no por precios
bajos desde el punto de vista econdmico.

Participacion en las capacitaciones de la Camara de Comercio de Bogota
para ir adquiriendo conocimientos mas especificos mediante la creacion del
respectivo usuario en la pagina web Bogota emprende (Alcaldia Mayor de

Bogota y Camara de Comercio de Bogota, 2016).



4.3.9. Estructura de costos y gastos

La estructura de costos se dividié en las siguientes partes para cruzar con la

demanda y los ingresos de la empresa.

e Costo de inversion

Tabla 19. Presupuesto de inversién

Descripcion Cantidad Valor ($)
Computadores para disefar (iMac) 2 8.000.000
Computador para uso administrativo (Dell) 1 2.000.000
Escritorio 1 440.000
Silla 1 250.000
Impresora multifuncional 1 750.000
Celular 1 700.000
Camara fotografica 1 2.000.000
Total 14.140.000

Fuente: elaboracién propia con base en Mercadolibre Colombia (2015a), Dell Colombia (2015),
Homecenter (2015a), Homecenter (2015b), amazon.es (2015) y Mercadolibre Colombia (2015b)

e Costos fijos



Tabla 20. Costos fijos (en valor mensual)

Descripcion Valor ($)
Disefiadora 2.000.000
Estudiante en practica 1.000.000
Software (anual) 125.000
Contrato de servicio de internet (mensual) 80.000
Oficina virtual (en caso de requerirse) 143.333
Celular 100.000

Pagina web y redes sociales con
200.000
posicionamiento

Total 3.648.333

Fuente: elaboraciéon propia con base en Adgora (2015), Spacio (2015), Regus (2015) y
tumejorweb (2015)

e Costos variables

De acuerdo con el alcance de cada uno de los proyectos y de los productos o
servicios solicitados se identificaron los siguientes items:
o Impresiones:
v Papeleria ($/unidad)

v Vasos ($/unidad)



v' Otros
o Programas de fidelizacion de clientes.
o Envios.
o Asesorias juridicas para casos especiales en los que se requiera segun
el alcance.

o Asesoria financiera.

5. REQUERIMIENTO LEGAL DE LA EMPRESA

5.1. SELECCION DEL TIPO DE EMPRESA

Para la seleccion de tipo juridico para formalizar la empresa de disefios
personalizados impresos que aplica se llevd a cabo una investigacion para
conocer las definiciones y el grado de responsabilidad pertinentes en la pagina

web de Camara de Comercio de Bogota.

Al tomar como referencia la informacion de la Superintendencia de Sociedades
(s.f.), Birdcards es una empresa que debera formarse como una sociedad
comercial, puesto que las mismas se constituyen por un contrato de sociedad en
virtud del que dos o mas personas se obligan a hacer aportes en dinero, trabajo o
en otros bienes apreciables en dinero, con el fin de repartirse las utilidades

obtenidas en la empresa o actividad social.



Las sociedades por acciones simplificadas, acerca de las cuales se ha comentado
tanto, pueden constituirse por una o mas personas mediante documento privado
en el que se indiquen los siguientes requisitos: nombre, documento de identidad y
domicilio del accionista o accionistas, razon social seguida de las palabras:
sociedad por acciones simplificada o S. A. S., duracion (puede ser indefinida),
enunciacion de actividades principales, cualquier actividad comercial o civil licita,
capital autorizado, suscrito y pagado, forma de administracion, nombre e

identificacion de los administradores.

En la pagina web actualicese.com (2009) se indica parala S. A. S.:

La ley 1258 de 2008 establece en su articulo 1° la ausencia de responsabilidad
que tienen los accionistas respecto a las obligaciones laborales y tributarias que
contraiga la sociedad, pero una lectura rapida ha permitido malas interpretaciones.

Veamos:

“Articulo 1°. Constitucion. La sociedad por acciones simplificada podra constituirse
por una o varias personas naturales o juridicas, quienes s6lo seran responsables

hasta el monto de sus respectivos aportes.

Salvo lo previsto en el articulo 42 de la presente ley, el o los accionistas no seran
responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra

naturaleza en que incurra la sociedad.”



Lo anterior debe interpretarse en el sentido de que si por motivos propios del giro
ordinario de los negocios de la S.A.S, se dan dificultades para el pago de
acreencias tributarias o laborales, el patrimonio a perseguir es el de la misma

sociedad mercantil”.

Con lo anterior, y partiendo de que la empresa de disefios personalizados
impresos es pequefa, se establecera como una sociedad por acciones

simplificada 0 S. A. S.

5.2. REQUISITOS PARA CONSTITUIR UNAS. A. S.

Los requisitos estan definidos por el articulo 5 de la ley 1258 de 2008 y pueden

consultarse en la pagina web de la Camara de Comercio de Cali (CCC, s.f.).

« Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas (ciudad o
municipio donde residen).

e Razon social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada” o de las letras S. A. S.

« El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

o El término de duracién, si no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de
constitucidn, se entendera que la sociedad se ha constituido por término
indefinido.

e Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que

se exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad licita, tanto



comercial como civil. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se
entendera que la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.

« El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, numero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que las mismas
deberan pagarse.

« La forma de administracion y el nombre, el documento de identidad y las
facultades de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando

menos un representante legal.

6. MODELO FINANCIERO

De acuerdo con los datos estadisticos obtenidos sobre los meses en las cuales se
podria tener mayor cantidad de solicitudes de servicios y asesorias se realizo la

proyeccion, tanto de consumos como de gastos y costos.

Para la informacion utilizada para la estimacion respectiva se utilizaron fuentes a
partir de cotizaciones realizadas en trabajos realizados en épocas anteriores y
para la estimacion del cobro de servicios de disefio grafico se cuenta con la
informacion de Adgora (2015) acerca de tarifas minimas sugeridas para disefio

publicitario.

Debido a que se tienen tres lineas de productos, se proyectd en la siguiente forma:



1. Detalles: aumentaran a medida que sea conocida la empresa y al tener en
cuenta el comportamiento que se presenta en la figura 10.

2. Disefio grafico: los servicios solicitados se realizan por temporadas y otros por
solicitudes estratégicas, lo que significa que existen periodos de muy baja
demanda.

3. Talleres de innovacion: es uno de los servicios que esta por desarrollarse v,

por lo tanto, sera de manera paulatina su crecimiento.

Se tienen las siguientes consideraciones:

o Se trabajo en dos escenarios, uno optimista y uno pesimista.

o La inversion preliminar y, como se indica, es pequefia; se espera
recuperarla en corto tiempo.

o En el afio 3 se evaluara la necesidad de una oficina o centro de atencion.
Sin embargo, se considera que a partir del ano cuarto se ha de alquilar una
oficina.

o Debido al aumento en la demanda se evaluara cada afo la necesidad de
contratar estudiantes en practica y disefiadores que estan recién graduados

y que busquen adquirir experiencia y crecer con la empresa.

e Modelo optimista

En el figura 11 se observa:



o La variacién de los ingresos en ventas se calculd con respecto al afo
respectivamente anterior y se cree se estabilizaria entre los afios 4 y 5, con
un crecimiento esperado de alrededor de 12 a 15%.

o La utilidad operativa se estimé con respecto a las ventas y, debido a que
gran cantidad de servicios tienen entregables fisicos, se considera que
corresponde a cerca de un 49%.

o La utilidad neta se calcul6 con respecto a los ingresos en ventas. En el afio
4 |a utilidad neta se reduce, debido a que se considera que entra en servicio
la oficina y al ingreso de nuevo personal, pero al siguiente afo se

restableceran los ingresos.

De acuerdo con lo analizado, desde el punto de vista es viable la ejecucion del
proyecto y a medida que vaya creciendo el negocio también se podran generar
nuevas oportunidades de trabajo para profesionales recién graduados y que

busquen oportunidades de crecimiento y experiencia.
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Figura 11. Ingreso en ventas y utilidad operativa y neta. Caso optimista

Fuente: elaboracién propia

La TIR (tasa interna de retorno), segun la evaluacion, es del 39%. Sin embargo,
deberan evaluarse en forma anual los requerimientos, de acuerdo con el
crecimiento o la estabilidad de la empresa. De igual forma, la utilidad neta
esperada es del 4 al 7% y, aunque en porcentaje es baja, como la empresa es
pequena se espera que a medida de crezca la cantidad de servicios solicitados, en

cuanto a monto en pesos sera cada vez mayor.

e Modelo pesimista

Debido a la condicién actual del pais, en la que la tasa de inflacion ha aumentado,
al igual que el desempleo, para la evaluacién se hicieron las siguientes
consideraciones y en la figura 12 se presentan las proyecciones:

o Elaumento en consumo de detalles no es bajo con respecto al aifo anterior.



o El disefio grafico y de talleres, aunque son los servicios mas costosos, se
considera que aumentaran cada afo en comparacion con el anterior.

o La TIR es del 25%, pero debera evaluarse, en caso de que se dé esta
situacion, para buscar optimizaciones acerca de como se reducen los
gastos con mejores acuerdos con asociaciones clave.

o La utilidad neta se encuentra entre un 3 y un 7%, al igual que en el caso
optimista. Sin embargo, se elimina la posibilidad de tenencia de una oficina
propia para mantener pero continua la posibilidad de contratacion de

profesionales de disefo para el desarrollo de los disefios.

COMPORTAMIENTO ANUAL
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s Ingresos por ventas = Utilidad operativa Ltilidad neta

Figura 12. Ingreso en ventas y utilidad operativa y neta. Caso pesimista

Fuente: elaboracién propia

En conclusion, se puede mantener la utilidad si se renuncia a algunos deseos
mediante la optimizacion del uso de comunicaciones por medios electronicos y no

a través de la tenencia de un local.



e Evaluacion de rentabilidad

De acuerdo con lo establecido para la prestacién del servicio y la entrega de
productos, segun los tipos de segmentos, se hizo una valoraciéon para todos los
afos de proyeccion en la siguiente forma:

1. Se estimdé que la capacidad de entrega de servicios los afos primero y
segundo es de 96 en cada caso, a partir del nimero de personas, y que para
los anos 3, 4 y 5 aumentara a 144, si se tiene en cuenta que algunos son de
facil y rapida respuesta y otros de mayor complejidad.

2. Se tomo un promedio de los ingresos por todos los servicios y de esta forma se
estimé el punto de equilibrio, tal y como aparece en la figura 13, al utilizar

unidades en ingresos y gastos.

Ao 1
300 20%
Capacidad de prestar

250 servicios i> j o [
=
200 / L

150 r 5%

100 0%

Utilidad operacional (%

50 Punto de - -6%
equilibrio

Ingresos y gastos (unidades)

- - 10%
60 65 69 75 78 85 9% 96 100

Senvicios ofrecidos en el afio

mem Gastofijo  meem Gasto variable ——Ingresos Utilidad operacional

Figura 13. Punto de equilibrio del afio 1

Fuente: elaboracién propia



El tramo en color gris corresponde a los gastos fijos y el naranja a los gastos
variables; por su parte, la linea de color azul corresponde a los ingresos. Los
dos ultimos aumentan al incrementarse el numero de servicios prestados,
aunque no en la misma proporcién; es asi como la utilidad operacional (sin
descontar la financiacion ni los impuestos), se elevan de modo notorio, hasta
llegar a un valor tal en el que se cruza con la capacidad operativa de la
prestacion de los servicios, o que equivale a una rentabilidad del aproximada

del 14%.

Para los afos siguientes, debido a que la estructura y la solicitud de productos
es cambiante, el punto de equilibrio también lo es, al igual que los gastos

variables vy los fijos. En la figura 14 se muestra dichos valores en el punto de

equilibrio.
Punto de equilibrio
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senicios

Figura 14. Punto de equilibrio durante los cinco afios de proyeccion

Fuente: elaboracién propia



Con los datos anteriores se observa que debe trabajarse en servicios o lineas que
sean mas rentables y llegar a la utilizaciéon de las capacidades operativas para

mejorar la rentabilidad.

También se debe aclarar que, a medida que aumenta la complejidad de los
servicios, es posible que la capacidad estimada disminuya o se requiera que haya
mayor cantidad de personal con el fin de prestar servicios de calidad y cumplir la

promesa de la personalizacion.

7. CANVAS FINAL

Con posterioridad al desarrollo de la investigacion, los resultados de Canvas
preliminar cambiaron puesto que se pudo definir con mayor claridad cada uno de

las partes del modelo que se presenta en la figura 15.
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: elaboracion propia

Fuente



8. CONCLUSIONES

Del desarrollo del modelo de negocio de la empresa familiar se concluye que:

1. Para la creacion del modelo de negocio se requiere conocer con claridad
cuales son las necesidades que se les han de resolver a los clientes. Sin
embargo, al diligenciar y analizar las encuestas se detectaron aspectos por
mejorar como:

e Los clientes no conocen los servicios que la empresa ofrece.

e Los clientes desean muchas “cosas”, lo que de esta forma también
permite definir cual es el area en la que la empresa debe enfocarse, como,
por ejemplo, detalles y disefio grafico.

e Existen parametros importantes para el cliente, como la puntualidad y la
personalizacion; el primero se incluyd en la propuesta de valor y debe ser
estructurado con los proveedores y desarrolladores.

2. Para el desarrollo del modelo, los canales requieren inversion y desarrollo de
medios de comunicacion fuertes hacia los clientes potenciales para el
fortalecimiento y el crecimiento de la empresa.

3. Durante el desarrollo de las encuestas se encontraron rechazos provenientes
de lo que, en primera instancia, se consideraron asociaciones clave, puesto
que se tuvo la idea de formar parte en la cadena de desarrollo de eventos, pero

no mostraron interés para uno de tipo complementario. Sin embargo, no dejan



de ser un potencial preliminar como clientes y en caso futuro, cuando se tenga
el posicionamiento, deberan evaluarse de nuevo dichas asociaciones.

Las encuestas permitieron la definir la segmentacion de los clientes y conocer
qué les gustaria recibir de Birdcards, no solo los productos sino también los
medios mediante los cuales les gustaria conocer la empresa o adquirir los
servicios y productos. El medio para llevarlas a cabo, por medio de una
aplicacién, consolida la informacion y la ordena para conocer las tendencias
actuales. Sin embargo, es de vital importancia continuar con su realizacién a
través de preguntas clave que consoliden el posicionamiento a través de los
cambios que se requieran para efectuarlas en el momento justo.

Una de las lineas por desarrollar y que se encuentra entre los servicios
ofrecidos, corresponde a talleres de ideacion, que forman parte del crecimiento
de la empresa y crean oportunidades en desarrollo de marca y desarrollo de
catalogos a través de estudios de mercado.

Se depurd el modelo de negocio preliminar, lo que permitié enfocarse hacia
servicios y productos ofrecidos y llegar a productos mas especificos que tienen
que ver tanto con impresién fisica como con medios digitales.

Se pudo realizar una segmentacién mas precisa, lo que posibilitd identificar
que una fuente de ingresos corresponde a los jévenes que no tienen ingresos
propios, que requieren detalles no tan personalizados y que aplican los
denominados “disefos de autor”, que son aquéllos desarrollados por el
disefiador de la empresa y que pueden ser un poco mas masivos, sin dejar la

personalizacion.



8. Se corrobord que la atencion posventa es vital y, por lo tanto, la realizacion de
historias en el desarrollo de la personalizacion permite crear lazos de
familiaridad y fidelizacion con los clientes, puesto que los productos son
desarrollados de manera conjunta.

9. El desarrollo del modelo permitié contactar a entes, como la Camara de
Comercio de Bogota, que apoya el emprendimiento y, por tanto, la creacion de
empresas que generen oportunidades de negocio. En la actualidad dicha
entidad conoce la nueva estructuracion del modelo y esta apoyando el
fortalecimiento del mismo a través de asesorias y capacitaciones.

10.El modelo debe revisarse en forma continua para validacion de debilidades y
fortalezas, pues, al ser el primero en ponerse en ejecucion, permitira detectar
otras lineas de servicios o productos con los cuales se llegara a los clientes
potenciales.

11.El modelo de atencién a través de medios electréonicos toma validez a la
medida que se revisa la evaluacion financiera, la forma en que las personas en
la actualidad se comunican y que se demuestran en las encuestas, y se
requiere acudir a escenarios especificos, puntuales para el desarrollo
personalizado de los entregables o productos finales.

12.El modelo en definitiva permite establecer los pasos por seguir para el
crecimiento de la empresa, pero requiere compromiso, capacitacion e
inversion, en especial de tiempo, para que se haga efectivo y reproducible. Es
asi como en la actualidad se esta en proceso de aplicacién del mismo.

13.El desarrollo del modelo financiero indica que se requiere la inversion en

publicacion y medios de comunicacion para fortalecer el crecimiento de la



empresa. Aunque el retorno previsto es alto, se sefala también que en la
misma forma debe evaluarse cada afio con estrategias nuevas.

14.De igual forma, se evaluaron dos escenarios financieros, uno optimista y otro
pesimista, en los que se observa y se define que en cada uno de dichos casos
criticos es necesario hacer renuncias y de preferencia corresponden a los de
dejar la posibilidad de tenencia de un local de atencion, sin afectar la
posibilidad de contratar profesionales que puedan desarrollarse junto con la
empresa.

15.En la evaluacién del punto de equilibrio también se identific6 que, a medida
que cambia la distribucion de las lineas de los servicios prestados y, por tanto,
la forma en que se presta el servicio con los profesionales que laboran en la
empresa, la capacidad operativa se mueve y de igual manera el punto de
equilibrio, que se eleva si todos los anteriores también lo hacen. Es asi como, a
medida que la empresa crezca, en el mismo sentido lo hara el numero de
servicios necesarios para el punto de equilibrio.

16.El crecimiento de la empresa requiere profesionales capacitados y con
conocimiento de la filosofia de la empresa. De esta manera, entre lo
proyectado se considera que es de beneficio, tanto para la empresa como para
los profesionales en desarrollo que deseen quedarse y seguir creciendo de

forma conjunta con el fin de hacer atractiva la continuidad.
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