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l. INTRODUCCION

Hoy en dia las micro, pequefias y medianas empresas (MIPyME) tienen una gran
importancia en las economias de los paises, no solo por su contribucion a los procesos
productivos y comerciales, sino también por su significativa capacidad para la generacion
de empleos, su flexibilidad de adaptacion al cambio del mercado y aprovechamiento de

nuevas oportunidades de negocio.

En México las micro, pequefas y medianas empresas MIPyME representan la
mayor parte del tejido empresarial del pais, ya que segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), las MIPYME representan alrededor del 99.8% de todas

las empresas registradas en el pais (INEGI, 2020).

Si bien las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyME) tienen una gran
importancia en la economia de nuestro pais, estas empresas constituyen entidades
independientes que generalmente quedan excluidas del mercado industrial debido a

diversas limitaciones econémicas, administrativas y legislativas a las que se enfrentan.

Por otra parte, ante la falta de recursos administrativos, humanos vy financieros,
asi como diversos factores externos, una gran parte de la poblacién que conforman el
sector de las MIPyME en nuestro pais, se enfrentan continuamente a un entorno de
competencia global en franca desventaja, condicionado asi su esperanza de vida y

permanencia en el mercado.

Segun datos de la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, las micro,

pequeias y medianas empresas constituyen el 99% del tejido industrial, sin embargo, en



relacion con las grandes empresas, su productividad es extremadamente baja (CEPAL,

2022).

En México, de acuerdo a los resultados definitivos de los Censos Economicos
2019 publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en el 2019
se identificaron 6,373,169 millones de establecimientos conformados por el sector
privado y paraestatal, en los cuales se empleaba un total de 36,038,272 millones
personas, siendo las microempresas el tipo de establecimiento preponderante en nuestro
pais con una participacion del 94.9% del total de establecimientos censados, en los
cuales se empleaba a 4 de cada 10 personas y se generaban 15 de cada 100 pesos del

valor agregado censal. (INEGI, 2020).

A pesar de que las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyME) son una
fuente importante de empleo y de generacion de riqueza en nuestro pais, solo el 2.4%
de estas empresas capacitan a su personal y solo una de cada dos personas ocupadas
en los micronegocios tiene educacion basica segun datos del mismo censo (INEGI,

2020).

Por si fuera poco, y tomando en consideracion que las micro, pequefas y
medianas empresas (MiPyME) representan el 94.9% del total de establecimientos, a
nivel nacional, en 2019, la esperanza de vida de un establecimiento al nacer es del 8.4

afos (INEGI, 2023).

En la siguiente grafica podemos observar de manera puntual que de cada 100

establecimientos que nacen, casi 31 establecimientos mueren antes de cumplir el primer



afio de vida en nuestro pais. Asi mismo podemos observar que el 64% de las empresas

han muerto al quinto de afio y solo el 27% de los establecimientos subsisten al cumplir

los 10 afios de haber iniciado sus operaciones comerciales, esto segun datos de la

demografia de los negocios 2019 publicados por el INEGI.

Tabla 1. NOmero de establecimientos que mueren, por cada 100, antes de

cumplir cierta edad 2019

Edad del Establecimientos N(.)' . % pe_
L . Establecimientos |Acumulado| establecimientos |Acumulado
establecimiento nacidos
gue mueren que mueren
0 100 30.9 30.9 31% 31%
1 100 21 51.9 21% 52%
2 100 5.5 57.4 6% 57%
3 100 3.9 61.3 6% 57%
4 100 3 64.3 4% 61%
5 100 2.5 66.8 3% 64%
6 100 2.1 68.9 3% 67%
7 100 1.8 70.7 2% 69%
8 100 1.6 72.3 2% 71%
9 100 1.4 73.7 1% 72%
10 100 1.3 75 1% 73%

Fuente: Elaboracién propia con datos del INEGI 2023.

Si bien garantizar que la esperanza de vida de una nueva empresa en México sea

mayor a diez afios depende de distintos factores los cuales pueden ser tanto internos

como externos, es importante reconocer que las MiPyME en nuestro pais se enfrentan a

mercados cada dia mas adversos, por lo que resulta fundamental mejorar y modernizar

las capacidades administrativas que faciliten su desarrollo y consolidacién, asi como el

acceso a nuevas oportunidades de negocio.




. DELIMITACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE

INVESTIGACION

Las microempresas en nuestro pais son una fuente importante de empleo y de
generacion de riqueza, que si bien, a diferencia de las grandes empresas, suelen ser
mas agiles y flexibles lo que les permite adaptarse con facilidad a los cambios del
mercado y aprovechar nuevas oportunidades de negocio, también enfrentan importantes
desafios tales como la falta de capacitacion, la falta de acceso a financiamiento y
asesoramiento empresarial asi como la competencia desleal de grandes empresas y

empresas informales.

Tomando en consideracion que la capacitacion, el asesoramiento empresarial y
la profesionalizacion de las actividades econdmicas son factores decisivos para la que
determinan la permanencia y el crecimiento en el mercado de las microempresas, se
considera necesario desarrollar nuevos modelos de negocio que faciliten a este tipo de
empresas identificar e implementar nuevas oportunidades de negocio de una manera

estructurar y diferenciada.

Desarrollar un modelo de negocio es fundamental para cualquier empresa o
emprendimiento ya que facilita definir y comunicar de manera clara y estructurada la
forma en la cual se va a generar valor para los clientes, determinar la manera en la cual
se van a generar ingresos, identificar oportunidades y los riesgos asociados, asi como

adaptarse a los cambios del mercado de manera sistematica y ordenada.



En este sentido, el presente trabajo de investigacién busca establecer las bases
para la creacion de un modelo de negocio para una microempresa importadora de bienes
de consumo en México abordando de primera instancia diferentes definiciones de los
conceptos de modelo de negocio, estrategia empresarial y microempresa, asi como
identificando el marco legal relacionado con las micro, pequefias y medianas empresas

en México.

Posterior a esto, se analizardn los nueve modulos del modelo de negocio
propuestos por Osterwalder y Pigneur, los cuales representan los elementos clave que

pretende influir en el éxito de un negocio.

Una vez analizados estos conceptos, se buscard implementar el modelo
propuesto por Osterwalder y Pigneur para la creaciéon de un modelo de negocio de una
microempresa importadora de bienes de consumo en México, siendo este una referencia
conceptual con el cual los empresarios podran desarrollar y evaluar la viabilidad de su
propio modelo de negocio de importacion de bienes de consumo, identificar areas de

mejora y explorar oportunidades para expandir o pivotar su negocio.



ll.  JUSTIFICACION

Debido de la falta de distintos recursos administrativos, muchas microempresas
en nuestro pais condicionan su esperanza de vida limitandose al desarrollo de
actividades comerciales imperfectas carentes de estrategia, innovacion y desarrollo de

ventajas competitivas.

Por esta razén, el presente trabajo de investigacion pretende establecer un marco
conceptual a través del cual se identifiquen con claridad los elementos necesarios para
el desarrollo de un modelo de negocio que facilite el establecimiento de una

microempresa con actividad importadora en México.

A través de los nueve bloques que comprende la metodologia propuesta por
Osterwalder y Pigneur, también conocido como "Business Model Canvas" se busca
proporcionar una estructura clara y coherente que permita describir como una
microempresa puede crear y entrega valor para sus clientes a través de la importacion
de distintos de bienes de consumo, en cumplimento de los requisitos y ordenamientos

legales en materia fiscal y de comercio exterior en nuestro pais.

El modelo de negocio que resulte del presente trabajo de investigacion podra ser
utilizado por emprendedores y empresarios para entender cOmo su empresa genera
ingresos y crea valor para los clientes, asi como desarrollar y aprovechar nuevas

oportunidades de negocio en materia de importacién.

Vi



IV. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un modelo de
negocio para el establecimiento de una microempresa importadora de bienes de
consumo en México en base al “Lienzo del Modelo de Negocio” de Osterwalder y
Pigneur, esto con la intencion de proponer un modelo a partir del cual, las microempresas
puedan crear y desarrollar nuevos modelos de negocio que proporcionen y capten valor
mediante la importacion de distintos productos en cumplimento de los requisitos y

ordenamientos legales en materia de comercio exterior en nuestro pais.

V. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

El desarrollo de este proyecto considera los siguientes objetivos:

e Identificar las caracteristicas cualitativas y cuantitativas de las microempresas
en México.

e I|dentificar el marco legal con el cual operan las microempresas en México.

e Establecer los elementos clave de un modelo de negocio y su elaboracion.

e Describir el modelo “Lienzo del Modelo de Negocio” de Osterwalder y Pigneur,

e Desarrollar el modelo de negocio para una microempresa importadora de
bienes de consumo en México a través de la metodologia Lean Canvas.

e Establecer los elementos claves para el establecimiento de una microempresa

importadora en México.

Vil



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Introduccioén

La definiciébn de un modelo de negocio y la estructuracion de su funcionamiento
establecen las bases sobre las cuales una empresa estard llevando a cabo sus
actividades para la generacion de un beneficio econémico en funcion de una propuesta

de valor.

En este sentido, a través del desarrollo del marco tedrico del presente estudio, se
identifican diferentes postulados que reconocen al “Modelo de Negocio” como una
herramienta a través del cual se establece la arquitectura general para el desarrollo de
un negocio y la generacion de valor través del tiempo, buscando hacer un énfasis
especial en el concepto de estrategia como un elemento fundamental para la creacion

de valor.

Se aborda el concepto de microempresa a través de una preceptiva cualitativa y
cuantitativa lo cual nos permita identificar y clasificar de mejor manera los diferentes tipos

de empresas que existen en nuestro pais.

Se determina los principales ordenamientos juridicos que regulan, facilitan y
promueven el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas, asi como el

marco legal que regula el comercio exterior en nuestro pais.

Finalmente se describira la metodologia propuesta por Osterwalder y Pigneur

(2011) para la generacion de un modelo de negocios.



1.1 MODELOS DE NEGOCIO Y ESTRATEGIA EMPRESARIAL.

1.1.1 Concepto de modelo de negocio.

Segun Uribe Palacios (2021), “Un modelo de negocio es un procedimiento siste -
matico para la estructuracion de un proyecto de emprendimiento” (p. 9). EI mismo autor
también menciona que a través de un modelo de negocio es posible desarrollar una
vision global de un proyecto empresarial, facilitando el analisis y la definicion del valor
gue se pretende ofrecer al mercado meta, las herramientas necesarias para brindar
satisfaccion, el mercado meta, asi como la manera en la cual se estaran generado los

ingresos deseados (Uribe Palacios, 2021).

Para Rodriguez y Ojeda (2013) plantean que un modelo de negocio representa el
modo y la forma en la cual una empresa genera los ingresos y obtiene los beneficios

deseados.

Por su parte Tarzijan M., J (2013) asegura que un modelo de negocios representa
un conjunto de elecciones, vinculos y complementariedades estrechamente
interrelacionadas, las cuales establecen una dindmica propia y Unica del negocio con la

cual se prende crear y capturar valor.

A partir de estas primeras definiciones podemos reconocer que el concepto de
modelo de negocio puede ser descrito de diferentes maneras, por lo que su definicion

depende de la perspectiva con la que se aborda el tema.



Dado que existe un interés particular en reconocer los conceptos de estrategia y
creacion de valor en las diferentes definiciones de modelo de negocios, se identifican a
continuacion tres nuevas definiciones que nos permiten orientar de mejor forma el

enfoque postulado del presente estudio.

En relacién al concepto de creacion de valor, Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2011)
afirman que el modelo de negocio especifica la estructura sobre la cual una empresa

pretende crear, proporcionar y captar valor.

En cuanto al concepto de estrategia, Salas-Fumas, V. (2009), postula que el
modelo de negocio de una empresa es el resultado de un proceso de competencia
estratégica con otras empresas en el mercado el cual no puede entenderse

aisladamente.

Finalmente, en un articulo publicado por la revista Eumed.net, Pomaquero
Yuquilema et al. (2018) se refieren al plan de negocios como los planes con los cuales
se implementan los métodos, las estrategias y técnicas correctas para el establecimiento

de un negocio y la generacion de ganancias.

Para estos autores, el concepto de valor y estrategia es un elemento clave para
el desarrollo de un modelo de negocio, puesto que permite planificar de manera
estratégica el tipo de negocio a desarrollar. Por esta esta razén, se considera necesario

definir el concepto de estrategia en el ambito empresarial en el presente estudio.



1.1.2 Concepto de estrategia empresarial.

Entendemos a la estrategia como la estructura de un pensamiento que sirve de
guia practica para alcanzar eficazmente los fines que busca la empresa. Si bien no
existe una sola definicion de estrategia empresarial, la mayoria de los autores coinciden
en que, sin una estrategia, seria dificil delimitar los objetivos, las acciones y los recursos

a emplear para la consecucion de los objetivos planteados.

A continuacién, se presentan diversos postulados que nos ayudan a comprender

el concepto de estrategia de manera integral.

Lorenzo (2012) define la estrategia como un plan de accién previamente analizado

y determinado, cuyo principal objetivo es asegurar el logro de los objetivos de la empresa.

Para Coronado (2003) la estrategia empresarial representa una especie de plan
maestro que involucra todos los niveles de la organizacion con el cual es posible elegir,
a partir de un conjunto diferentes alternativas, el mejor camino para alcanzar los
objetivos organizacionales, teniendo siempre en consideracion las capacidades
relativas, las aspiraciones, las politicas y los recursos con los que cuenta la empresa;
todo esto con el objetivo capitalizar las fortalezas, minimizar las debilidades y mantener

una ventaja competitiva en el mercado.



Alfred Chandler (citado en Tarzijan M., J. 2013) afirma que la estrategia es la
delimitaciébn a largo plazo de las metas y objetivos de una empresa, asi como la
asignacion de recursos y el establecimiento de caminos de accion para la consecucion

de dichas metas.

Finalmente nos encontramos con la definicion de Richard Rumet (también citado
en Tarzijan M., J. 2013) quien postula que una vez realizado el diagnostico en el cual se
identifican los principales problemas y retos que enfrenta la empresa, la estrategia
involucra la eleccién de un conjunto coordinado de acciones que permiten afrontar los
principales desafios de la empresa. De esta manera se aportan soluciones a problemas

especificos que de otra manera no seria posible realizarlo.

Es a partir de estas definiciones que podemos describir al modelo de negocios,
como una herramienta conceptual a través de la cual se podra ejecutar la estrategia, es

decir, el modelo de negocio a implementar.

Para Tarzijan M., J (2013), “Cuando la empresa ya ha seleccionado su modelo de
negocios, y asumiendo que este no cambiara, se puede decir que estrategia y modelo

de negocios si son o mismo” (p. 265).

En base a estas definiciones, podemos entonces decir que la estrategia se ve
reflejada en la eleccion de un modelo de negocios y su implementacion es fundamental
porgue permite determinar las metas y los objetivos, clarificar ideas, definir las acciones

y establecer el rumbo a seguir de la empresa para crear y capturar valor.



1.2 CONCEPTO DE MICROEMPRESA EN MEXICO.

Para poder comprender el concepto de microempresa es necesario abordar los
aspectos cualitativos y cuantitativos que las definen y diferencian de las demas
empresas, ya que intentar definir una microempresa desde un solo punto de vista

conduce en ocasiones a conclusiones erroneas que dificultan su correcta clasificacion.

1.2.1 Aspectos cualitativos de una microempresa.

Desde un punto de vista cualitativo Mungaray y Ramirez (2010) plantean que,
dentro del ambito empresarial, existe un sector de microempresas que, en relacién con
sus similares, estan situadas en una posicion de franca desventaja y con marcadas
limitaciones tecnoldgicas que dificultan la generacién de valor agregado, asi como un
bajo encadenamiento con empresas de mayor tamafio. Por lo general, este tipo de
empresas se constituyen por grupos de personas cuyo principal objetivo econémico es
la satisfaccion del consumo familiar, se focalizan en el sector informal y cuentan con

bajas posibilidades de acceso a créditos empresariales.

Rivero et al. (como se citd en Santiago, 2003) menciona que el término de
microempresa hace alusion a una pequefia entidad socioeconémica ya sea de caracter
productivo, comercial o enfocada a la prestacion de servicios, que no requieren de
grandes inversiones para su constitucién, que cuentan con una gran capacidad de
adaptacion a los cambios y un pueden orientarse hacia el mercado con mayor rapidez

gue el resto de las empresas.



En el &mbito regional, en un articulo publicado por la Comision Econémica para
América y el Caribe (CEPAL, s.f.) se menciona que las microempresas se caracterizan
por su gran capacidad de vinculacién con otras empresas, acceso a diferentes mercados,
tecnologias y capital humano, siendo estos factores que contribuyen a mejorar su

capacidades productivas y potencial de crecimiento.

No obstante, a pesar de representar alrededor del 99% del total de las empresas
y generar empleos a cerca del 67% del total de los trabajadores en la region, su
contribucion al producto interno bruto es relativamente baja, ya que las empresas
grandes en la regién tienen niéveles de productividad de hasta 33 veces la productividad

de las microempresas y hasta 6 veces mas que las pequefias empresas. (CEPAL, s.f).

La Comisién Econdmica para Américay el Caribe (CEPAL, s.f.) también menciona
gue, en América Latina, las pymes constituyen un grupo heterogéneo en el cual conviven
empresas de auto empleo en situaciéon de informalidad, hasta empresas innovadoras con

un alto nivel de eficiencia y capacidad de exportacion.



1.2.2 Aspectos cuantitativos de una microempresa.

Una vez identificados los aspectos cualitativos que identifican de manera general
a una microempresa, podemos abordar los aspectos cuantitativos que nos permiten
identificar, clasificar y diferenciar a las microempresas del resto de las empresas en

nuestro pais.

En México, de conformidad con la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de
la micro, pequefia y mediana industria, el 30 junio del 2009 se publico el Acuerdo por el

cual se establece la estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas.

En este acuerdo se menciona que, debido a su contribucién al empleo y su
aportacion al producto interno bruto, las micro, pequefias y medianas empresas
representan un elemento clave para el desarrollo econémico de los paises. En el caso
de México, este tipo de empresas representan mas del 99% del total de las unidades
econOmicas del pais, coadyuvando a generar mas del 70% de los empleos formales y

alrededor del 52% el producto interno bruto (DOF. 6 de junio de 2009).

La estratificacion de las micro, pequefias y medianas empresas que establece

este Acuerdo es la siguiente:



Tabla 2. Estratificacion de las empres en México

Estratificacion

Rango de FEITO 62 Tope maximo
. monto de
jlamaio Sector numero de ventas anuales combinado*
trabajadores (mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Desde
Desde 11 hasta
Comercio $4.01 hasta 93
- 30 $100
Pequefia Desde
Igdus_tr!a y Desde 11 hasta $4.01 hasta 95
ervicios 50 $100
. Desde 31 hasta Desde $100.01
Comercio hasta
100 $250 235
Mediana Servicios DESHIE Sl [T
100
Desde
Desde 51 hasta
Industria $100.01 hasta 250

250 $250

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.

Tercero. El tamafio de la empresa se determinara a partir del puntaje obtenido conforme a
la siguiente formula: Puntaje de la empresa = (NUmero de trabajadores) X 10% + (Monto
de Ventas Anuales) X 90%, el cual debe ser igual o menor al Tope Maximo Combinado de
Su categoria.

Fuente: Diario Oficial de la Federacién (2009).

En este punto, es importante destacar que el aumento de la productividad de las
microempresas y su contribucion como agentes de cambio estructural se facilitaria a

través de la aplicacion de politicas y marcos legales coherentes y coordinados.



1.3

MARCO LEGAL RELACIONADO CON LAS MICRO, PEQUENAS Y

MEDIANAS EMPRESAS EN MEXICO.

En México, el sector empresarial, especificamente el relacionado con la micro,

pequefia y mediana empresa, se encuentra normado por el siguiente marco Legal:

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

La Ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones.

La Ley de Concursos Mercantiles.

La Ley de la Inversion Extranjera.

La Ley Federal para el Fomento de la Microindustria y la Actividad Artesanal.
Caddigo Fiscal de Federacion.

Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro, pequefia y mediana
empresa.

La Ley de Comercio Exterior.

Ley de los Impuestos Generales de Importacion y de Exportacion.

Ley aduanera.
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1.3.1 Constitucion politica de los estados unidos mexicanos.

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos menciona que es
responsabilidad del Estado garantizar que el desarrollo nacional sea integral y
sustentable, que fortalezca la soberania de la nacion y su régimen democratico y que a
través de competitividad, el fomento al empleo, el crecimiento econdmico y una justa
distribucion del ingreso y la riqueza, permita faculte el ejercicio pleno de la libertad y la
dignidad de los individuos, grupos y clases sociales. En este sentido, la competitividad
representara el cumulo de condiciones necesarias para la generaciéon de un mayor
crecimiento economico que fomente la inversion y la generacion de empleo (Constitucion

Politica de los Estados Unidos Mexicanos, Art. 25, 2022).

El mismo Articulo de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
(2022) también establece que es responsabilidad del estado la planeacion, la
conduccion, la orientacion y la coordinacion de la actividad econdmica del pais, de
regular y fomentar las actividades demandadas por el interés general asi como garantizar
por la estabilidad de las finanzas publicas y el sistema financiero de tal manera que
permita generar condiciones favorables para el crecimiento econémico y el empleo,

siempre en el marco de las libertades que otorga la Constitucion.
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1.3.2 Ley de camaras empresariales y sus confederaciones.

En La Ley de Camaras Empresariales y sus Confederaciones se menciona que
esta ley tiene como proposito regular y normar la constitucion y el funcionamiento de las
camaras de comercio, turismo y de servicios y de mas camaras industriales, asi como
de las diversas confederaciones las agremian (Ley de Camaras Empresariales y sus

Confederaciones Art. 1, 2019).

1.3.3 Ley de Concursos Mercantiles.

La Ley de Concursos Mercantiles es el instrumento juridico que regula el concurso
mercantil en México, cuyo primer objetivo consiste en evitar que el incumplimiento
generalizado de los compromisos y obligaciones de pago de las organizaciones, ponga
en riesgo la factibilidad de las mismas, asi como de las demas empresas con las que
mantenga una relacion de negocios, ya que es de interés comun la conservacion de las

empresas (Ley de Concursos Mercantiles, México, Art. 1, 2022).

1.3.4 Ley de la Inversiéon Extranjera.

La Ley de la Inversion Extranjera (2018) es el instrumento a través de las cual se
determina las reglas que buscan canalizar la inversion extranjera hacia el pais

coadyuvando al desarrollo del pais (Ley de la Inversion Extranjera, México, Art. 1, 2018).

12



1.3.5 La Ley Federal para el Fomento de la Microindustriay la Actividad

Artesanal.

La Ley Federal para el Fomento de la Microindustria y la Actividad Artesanal es la
encargada de impulsar el desarrollo de la microindustria y de la actividad artesanal en
nuestro pais mediante el otorgamiento de apoyos financieros, fiscales, de mercado y de
asistencia técnica. Asi mismo, esta ley facilita la constitucion de empresas simplificando
tramites administrativos ante autoridades federales locales y municipales (Ley Federal

para el Fomento de la Microindustria y la Actividad Artesanal, México, Art. 1, 2023).

1.3.6 Codigo Fiscal de Federacion.

El Cddigo Fiscal de Federacion obliga a las personas fisicas y morales a contribuir
con los gastos publicos través del pago de impuestos, aportaciones de seguridad social,
contribuciones y derechos en base las leyes fiscales correspondientes (Codigo Fiscal de

Federacion, México, Art. 1, 2021).

1.3.7 Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia

y Mediana Empresa.

La Ley para el desarrollo de la competitividad de la micro, pequefia y mediana
empresa busca fomentar el empleo y el bienestar social y econémico de sus
concursantes. A través del fomento a la creacién de micro, pequefias y medianas
empresas y el impulso para su sostenibilidad, productividad, sustentabilidad y

competitividad, esta ley busca promover el desarrollo econbmico e incrementar la
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participacion nacional en otros mercados a través de encadenamientos productivos que
generen un mayor valor agregado al pais (Ley para el desarrollo de la competitividad de

la micro, pequefia y mediana empresa, México, Art. 1, 2019).

1.3.8 Ley de Comercio Exterior.

Por su parte la Ley de Comercio Exterior es la encargada de regular y promover
el comercio exterior, asi como de elevar la competitividad de la economia nacional
integrandola de manera eficiente con la economia internacional. Esta Ley fomenta a su
vez, el uso eficiente de los recursos productivos cuidando en todo momento la planta
productiva de practicas desleales del comercio internacional contribuyendo de esta

manera a mejorar el bienestar social (Ley de Comercio Exterior, México, Art. 1, 2006).

1.3.9 Ley de los Impuestos Generales de Importacion y de Exportacion.

La Ley de los Impuestos Generales de Importacion y de Exportacion establece las
cuotas que serviran de base para la determinacion de los impuestos generales de
importacion y exportacion de las mercancias (Ley de los Impuestos Generales de

Importacién y de Exportacién, México, Art. 1,2022).
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1.3.10 Ley Aduanera.

Finalmente, la Ley Aduanera junto con la Ley de los Impuestos Generales de
Importacion y de Exportacion y demas ordenamientos aplicables, regulan la entrada y
salida de mercancias de territorio nacional y de los medios en los que dichas mercancias
se transportan, asi mismo esta ley regula el despacho aduanero y los actos

consecuentes de este proceso (Ley Aduanera, México, Art. 1,2021).

De menare general podemos decir que la leyes y ordenamientos juridicos
mencionados en este capitulo buscan de manera general establecer un marco juridico
que regula, facilita y promueve el desarrollo econdmico nacional a través del cual se
fomenta la viabilidad, la competitividad, la productividad y sustentabilidad de las micro,

pequefias y medianas empresas en nuestro pais.
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1.4 MODELO DE NEGOCIO PROPUESTO POR OSTERWALDER Y

PIGNEUR.

Osterwalder y Pigneur (2011) plantean que un modelo de negocio sirve para
describir las bases sobre las cuales una empresa podra crear y general valor. El modelo
de negocio es basicamente el anteproyecto de la estrategia que se aplicara en cada uno

de los procesos, estructura y sistemas de la empresa.

El modelo propuesto por Osterwalder y Pigneur (2011) cubre las cuatro principales
areas de una empresa: oferta, clientes, infraestructura y viabilidad econémica a traves
de un lienzo divido en nueve modulos basicos que revelan la légica y la estructura sobre

la cual la empresa pretende generar ingresos.

A continuacion, se presentan las cuatro principales areas de un negocio, asi como
los nueve modulos propuesto por Osterwalder y Pigneur para el desarrollo de modelo de

negocio.

16



Tabla 3. Principales areas de un negocio.

Clientes Infraestructura

Oferta Viabilidad econdmica.

Fuete: Elaboracién propia, en base a Osterwalder y Pigneur (2011).

Tabla 4. Los nueve modulos de Osterwalder y Pigneur.

7 4
Actividades Relaciones con
Clave clientes
8 2 1
Asociaciones Propuesta de Segmentos de
clave valor mercado
6
= 3
Recursos =
Canales
Clave
9 5
Estructura de costes Fuente de ingresos

Fuete: Elaboracion propia, en base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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1.4.1 Modulo 1. Segmento de Mercado.

El disefio de un modelo de negocios se basa fundamentalmente del conocimiento

de las necesidades especificas de los clientes y la identificacion de los diferentes grupos

de personas a los cuales se dirige la empresa.

Osterwalder y Pigneur mencionan en su obra cinco segmentos de mercado:

Mercado de masas: Modelo dirigido al publico general sin distinguir un
segmento especifico, en donde los canales de distribucion, las relaciones
con los clientes y la propuesta de valor se centran en un gran grupo de
clientes potenciales con necesidades y problemas similares.

Nicho de mercado: Modelo dirigido a nichos especializados y especificos
del mercado, en donde las propuestas de valor, los canales de distribucién
y las relaciones con los clientes se adecuan a requisitos especificos del
nicho del mercado.

Mercado segmentado: Orientado a varios nichos o segmentos del mercado
con problemas y necesidades diferentes.

Mercado diversificado: Orientado a dos diferentes segmentos de mercado,
no relacionados y con diferentes problemas y necesidades.

Plataformas multilaterales: Dirigido a segmentos de mercado

independientes pero necesarias para su funcionamiento.
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Tomado en consideracion que los clientes son el centro de todo negocio y que la
supervivencia del mismo depende del flujo constante de clientes, las empresas deben de
seleccionar cuidadosamente el o los segmentos de mercado en los cuales se concentran

los clientes potenciales sobre los cuales se estaran dirigiendo sus esfuerzos.

Thompson, I. (2005) nos ayuda a reforzar este postulado mencionando que la
segmentacion de un mercado se puede entender como un proceso a través del cual, una
empresa, de acuerdo a caracteristicas especificas, subdivide un mercado en un

subconjunto de clientes que le son de utilidad o de interés comercial.

1.4.2 Mdédulo 2: Propuesta de Valor.

En este médulo se definen los productos o servicios con los cuales la empresa

decide crear valor para un segmento de mercado especifico.

Tomando en consideracion que la propuesta de valor es el conjunto de productos
0 servicios con los cuales una empresa busca solucionar o satisfacer necesidades
especificas de los clientes, su eleccion debera ser innovadora o en su defecto incluir
alguna caracteristica o atributo adicional que la diferencie de otras ofertas ya existentes

en el mercado.

La propuesta de valor representa una serie de ventajas cualitativas o cuantitativas,

las cuales influyen para que un cliente de decante por una u otra empresa.
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Para reforzar este concepto, Mejia (2003) menciona que la propuesta de valor
representa una mezcla de productos, servicios, valores agregados y beneficios que la

empresa oferta a sus clientes de manera Unica y diferencia en el mercado.

1.4.3 Mdodulo 3;: Canales.

En este modulo se definen los canales que la empresa necesita para dar a conocer

a los diferentes segmentos seleccionados de mercado su propuesta de valor.

Los canales de comunicacion, distribucion y venta son los puntos de contacto a
través de los cuales la empresa puede dar a conocer su propuesta de valor, por lo que
identificar y elegir la combinacion exacta de los canales es de vital importancia para poder
acercarse a los clientes de manera adecuada y brindar una experiencia positiva que

impacte en los ingresos deseados por la empresa.

Osterwalder y Pigneur mencionan cinco funciones especificas que cumplen los

canales.

1. Mostar y dar a conocer a los clientes los servicios y productos de una empresa.
2. Permitir a los clientes a evaluar y apreciar la propuesta de valor de una empresa.
3. Permitir que los clientes adquieran servicios o productos especificos.

4. Ofrecer a los clientes una propuesta de valor.

5. Brindar un servicio de atencién posventa a los clientes.
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Las preguntas propuestas por Osterwalder y Pigneur que pueden facilitar la

definicién de los canales ideales para un modelo de negocio son las siguientes:

e (Cuales son los canales que prefieren nuestros segmentos de mercado?
e ¢ Actualmente, como establecemos contacto con los clientes?

e COmo se compaginan nuestros canales?

e (Qué canales tienen mejores resultados?

e ¢ Cudles son mas rentables?

e ;COmo se integran nuestros canales con las actividades diarias de los clientes?

En este punto es importante sefialar que la integracion y equilibro correcto en el
uso de los diferentes canales permitird comercializar de mejor forma la propuesta de

valor.

A continuacion, se presentan los tipos de canales y faces en las que se divide este

modulo propuestas Osterwalder y Pigneur.

Tabla 5. Tipos de canales.

Tipos de canal Faces de canal
) 1. Informativo 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Posventa
Equipo
Directo comercial  ; cémo damos ¢ Como ¢ Como ¢, Como ¢Qué
) a conocer los ayudamos a pueden entregamos a  servicios de
Propio Ventas en  productos y los clientesa  comprarlos  los clientes atencion
internet servicios de evaluar clientes nuestra posventa
Tiendas nuestra nuestra nuestros propuesta de  ofrecemos?
propias empresa? propuestade  productos y valor?
i valor? servicios?
. Tiendas de
Indirecto ;
) socios
Socio
Mayoristas

Fuete: Elaboracion propia, en base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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1.4.4 Modulo 4: Relaciéon con Clientes.

En este modulo se define el tipo de relacion que la empresa desea establecer con
los diferentes segmentos de mercado ya sea del tipo personal o automatizada, las cuales
pueden estar basadas en tres fundamentos segun lo mencionado en la obra Osterwalder

y Pigneur 2011.

e Obtencion de clientes.
e Lealtad de clientes.

e Promocion de las ventas (venta sugestiva).

Es importante tomar en cuenta que el tipo de relacion del modelo de negocio

repercute de manera significativa en la experiencia del cliente.

Las preguntas de ayuda que Osterwalder y Pigneur sugieren para definir de mejor
forma el tipo de relacién con los clientes que el modelo de negocio requiere son las

siguientes:

e (;Qué tipo de relacién es la que esperan los diferentes segmentos de mercado?
e ¢ Qué tipo de relaciones son las que hemos establecido?
e ;Cbmo se incorporan en nuestro modelo de negocio?

e (Cual es el costo de estas relaciones?

Asi mismo Osterwalder y Pigneur mencionan seis categorias de relacion con los
clientes, las cuales pueden coexistir en los diferentes tipos de relaciones que una

empresa utiliza para relacionarse con diferentes segmentos de mercado.
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Asistente personal: el cliente se comunica con un representante de la empresa
(servicio al cliente) el cual lo ayuda en el proceso de venta o postventa.
Asistente personal exclusiva: un representante de servicio al cliente atiende de
manera especifica a un solo cliente. A diferencia de la asistencia personal, la
asistencia exclusiva puede ser brindarse durante un largo periodo de tiempo.
Autoservicio: no existe una relacion directa con el cliente. En esta categoria la
empresa es responsable de facilitar todo lo necesario para los clientes pueden
auto atenderse.

Servicios automaticos: en esta categoria se automatiza el autoservicio con
procesos automaticos simulando una relacion personal.

Comunidades: a través de la creacion de comunidades, las empresas permiten a
los usuarios intercambiar conocimientos y compartir soluciones a problemas
especificos. El uso de esta comunidad facilita la comunicacién y profundizando la
relacion y el conocimiento de las necesidades de los clientes.

Creacion colectiva: consiste en invitar a los clientes a colaborar con la empresa
para crear valor ya sea a través de la invitacion para la creacion de contenido
digital, disefio de productos o simplemente escribir comentarios o resefas a

productos o servicios.
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1.4.5 Médulo 5. Fuentes de Ingresos.

En este moédulo se identifica las diferentes fuentes de ingresos de un negocio.
Cada segmento de mercado representa una fuente de ingresos y por tal razon, el
mecanismo de fijacion de precios puede variar entre los diferentes segmentos de

mercado que abarca el modelo de negocio.

Osterwalder y Pigneur sugieren las siguientes preguntas de ayuda para identificar

de mejor forma las fuentes de ingresos en cada segmento de mercado.

e ¢ Por qué valor estan dispuestos nuestros clientes a pagar?
e ¢ Por qué pagan actualmente nuestros clientes?

e (CbOmo pagan actualmente nuestros clientes?

e CoOmo les gustaria pagar a nuestros clientes?

e ¢ Cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos?

El objetivo principal de este modulo es entender que cada fuente de ingresos
puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferente. Entender este concepto de
manera oportuna, puede determinar cuantitativamente los ingresos generados por la

empresa.

Osterwalder y Pigneur también proponen dos tipos de mecanismos de fijacién de

precios, los cuales se presentan en la siguiente tabla:
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Tabla 6. Mecanismos de fijacion de precios

Fijo
Los precios predefinidos se basan en
variables estéticas

Precios fijos para los

Lista de precios productos, servicios y

fija otras propuestas de NETEEE
valor individuales
Segun El precio depende de

s la cantidad o la Gestion de la
caracteristicas

calidad de la rentabilidad
del producto
propuesta de valor
El precio depende del
=3l tlpp y las Mercado en
segmento de caracteristicas de un :
tiempo real
mercado segmento de
mercado.
Segun el El precio depend_e_de Subastas
volumen la cantidad adquirida

Dinamico

Los precios Cambian en funcién del mercado.

El precio se negocia entre dos 0 méas socios
y depende de las habilidades de negociacion

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

El precio se establece dinamicamente en
funcion de la
oferta y la demanda

El precio se determina en una licitacion

Fuete: Elaboracion propia, en base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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1.4.6 Modulo 6: Recursos Clave.

En este mddulo se identifican y describen los recursos claves requeridos para el
correcto funcionamiento del modelo de negocio, los cuales pueden ser econémicos,

fisicos, intelectuales o humanos.

Los recursos o activos claves nos permiten crear y ofrecer la propuesta de valor,
acceder a los diferentes segmentos de mercado y percibir ingresos deseados a través

de las diferentes relaciones con los clientes.

Los tipos de recursos clave propuestos por Osterwalder y Pigneur en su obra, son

los siguientes:

Fiscos: Tales como activos fijos.

Intelectuales. Tales como marcas, patentes, derechos de autor entre otros.

Humanos: Se refiere a los recursos humanos y talento humano.

Econdmicos: se refiere a los recursos econdémicos y capital de trabajo.

La pregunta de ayuda propuesta por Osterwalder y Pigneur para la correcta

definicién de los recursos claves es la siguiente:

e (Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, relaciones con

clientes, canales de distribucion y fuentes de ingresos?

Es importante sefalar que la correcta identificacion y descripcion de los recursos

clave determinara el nivel funcionamiento del modelo de negocios.
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1.4.7 Modulo 7: Actividades Clave.

En este mddulo se describen las acciones clave que debe realizar la empresa para

gue el modelo de negocio sea funcional.

Cada empresa es diferente y por esta razon cada modelo negocio funciona con

actividades especificas que determinan el éxito de la misma.

Al igual que los recursos clave, las actividades clave son necesarias para poder
brindar una propuesta de valor, acceder a los mercados y establecer relaciones

fructiferas con los clientes que se traduzcan en los ingresos deseados por la empresa.

Segun Osterwalder y Pigneur las actividades pueden ser catalogadas en las

siguientes categorias:

e Productivas: Se refiere a actividades meramente productivas.

e Resolucion de problemas: Hace referencias a actividades que buscan solucionas
problemas especificos para cada cliente, tales como consultorias, hospitales entre
otros.

e Plataforma /red: Se refiere a los servicios ofrecidos a través de la red los cuales

requieren de la gestion de una plataforma digital.

La pregunta propuesta para este médulo que nos ayuda a identificar y definir las

actividades clave de un modelo de negocio es la siguiente:
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e ;Qué actividades clave, canales de distribucion, relaciones con clientes y fuentes

de ingresos requieren nuestras propuestas de valor?

1.4.8 Modulo 8: Asociaciones Clave.

Adicional a los recursos y actividades clave, las asociaciones clave contribuyen

de manera significativa al funcionamiento de un modelo de negocio.

En este médulo se describen la red de proveedores y socios clave que podran contribuir
a la optimizacion de las actividades, reduccion de riesgos y aplicacion del recurso para

la optimizacion del modelo de negocios.

Las preguntas propuestas en este modulo para definir a los socios y proveedores

claves son las siguientes:

e ¢ Quiénes son nuestros principales socios?
e ¢ Quiénes son nuestros principales proveedores?
e (;Qué recursos clave adquirimos de nuestros principales socios?

e ¢ Qué actividades clave realizan los socios?

1.4.9 Mdodulo 9: Estructura de Costos.

Una vez definidos los recursos, las actividades y asociaciones clave, es necesario

definir y calcular la estructura de costos.

En este mddulo se identifican y cuantifican los principales costos del modelo de negocio.
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Las preguntas propuestas para identificar y dar forma a la estructurara de costos

de un modelo de negocio son las siguientes.

e ¢ Cuales son los principales costos inherentes a nuestro modelo de negocio?
e ¢ Cudles son los recursos clave mas onerosos?

e (Cuales son las actividades clave mas costosos?

Tomando en consideracion gque las estructuras de costos pueden variar en funcién
del tipo de modelo negocio, Osterwalder y Pigneur proponen dos clases de estructura de

costos y cuatro caracteristicas que las distinguen las cuales de presentan el siguiente

recuadro.
Tabla 7. Estructura de costos.
Segun costes Segun valor.
Estructura de bajos costos.

Propuestas de valor de bajo precio. Estructura basada en la creacion de alto valor.

Uso de sistemas automaticos. Los costes asociados pasan a un segundo plano.
Elevado grado de externalizacion.
Caracteristicas de las estructuras de costos

Costos fijos Costos variables Economias de escala Economias de campo
Los costes no varian en Los costes varian en Ventaja obtenida en Ventaja de costes que
funcion del volumen de funcién del volumen de costos a medida que obtiene una empresa a
bienes producidos o los bienes producidos o aumenta la produccién. medida que amplia su
servicios ofrecidos. servicios ofrecidos. ambito de participacion

en el mercado.

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

Introduccion

Antes de desarrollar la metodologia propuesta por Osterwalder y Pigneur en el
presente proyecto de investigacion, es importante sefalar que la innovaciéon juega un
papel fundamental en el desarrollo de todo modelo negocio, la cual no necesariamente
tendria que recaer Unicamente en los productos o servicios que ofrecerd la empresa,
sino también en el propio modelo de negocio a implementar, el cual sera la base para la

generacion de valor.

En este sentido, en el presente capitulo se desarrollara la metodologia propuesta
por Osterwalder & Pigneur en su libro “Generacién de Modelos de Negocio” en el 2011,
la cual, a través del “El Lienzo de Modelo de Negocio” propuesto por estos autores, se
pretende innovar desarrollar un modelo de negocio para una micro empresa que le
generar valor a sus clientes a través de la importacion de diferentes bienes de consumo

en nuestro pais.

Por otra parte, se identificara los lineamientos legales para la constitucion de una
microempresa importadora en México siendo esta la base legal sobre la cual la

microempresa podra implementar el modelo de negocio propuesto.
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2.1 ESBOZO DEL MODELO DE NEGOCIO PARA UNA MICROEMPRESA

IMPORTADORA DE BIENES DE CONSUMO EN MEXICO.

Como ya hemos visto en el marco tedrico del presente trabajo, un modelo de
negocios es una herramienta que nos permite definir con claridad la estructura con la
cual una empresa a través de un producto o servicio crea y comercializa una propuesta

de valor en un mercado determinado.

Dada la alta competitividad en los diferentes mercados, el modelo de negocio
propuesto en este capitulo, busca tener cierta flexibilidad para la integracion y adaptacion
de diferentes productos de importacién, esto con la intencién de facilitar la creacion e
innovacion en las propuestas de valor comercializadas por una empresa o publico

interesado.
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2.1.1 Segmento de mercado.

El primer paso para el disefio de un modelo de negocios consiste en la
segmentacion de mercado, lo cual nos permite identificar grupos especificos de
consumidores que comparten caracteristicas, atributos y necesidades Unicas en

términos de productos o servicios.

Kotler y Armstrong (2013) en su libro Fundamento de Marketing sefal que la
segmentacion de mercado radica en fraccionar un mercado en segmentos de
compradores mas pequefios con diferentes caracteristicas, necesidades vy

comportamientos que puedan requerir estrategias diferenciadas de marketing.

Entender las caracteristicas y las necesidades de cada uno de los segmentos de
mercado e identificar cudles son nuestros clientes mas importantes, nos permite
determinar de mejor manera los productos o servicios apropiados del mercado meta que

se desea atender.

Si bien no existe una forma Unica para realizar la segmentacion de un mercado,
es importante identificar y establecer las variables clave que nos permitiran determinar

la estructura del mercado meta (Kotler y Armstrong, 2013).

Con este propésito, se considerd que el tipo de segmento de mercado que mejor
se ajusta para el desarrollo de un modelo de negocio para una microempresa
importadora de bienes de consumo en México es el “Nicho de Mercado” propuesto en la

obra de Osterwalder y Pigneur; esto tomando en consideracion que la propuesta de valor,
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las relaciones con los clientes y los canales de distribucion y se adaptan a necesidades

de un sector especifico del mercado (Osterwalder y Pigneur 2011).

Las variables que se utilizaron para determinar y estructurar el “Nicho de Mercado”

fueron la siguientes:

Tabla 8. Estructura del nicho de mercado.

Variables Concepto Descripcién
Geogréfica Pais México
Demogréfica Género Mujeres
Demograéfica Edad 25 a 45 afos de edad
Psicograficas Interés Cuidado de la piel (cosméticos)

Conductual Valor percibido Personas que prefieren bienes de un valor medio y alto.

Conductual Nivel de uso Compradores que interactuaron

Tamafio de publico base estimado: 14.5 mill. - 17 mill.
Fuente: Elaboracién propia con datos de Facebook 2023.

Con base a la herramienta de segmentacién de publico propuesta en la plataforma
de Facebook para la creacién de anuncios digitales, se definié el nicho de mercado que
se desea atender y que nos ayuda a ejemplificar el primer médulo del lienzo del modelo

de negocio.
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Tabla 9. Modulo 1 del lienzo del modelo de negocio.

“Segmento de mercado”.

8.- Asociaciones
clave.

7.- Actividades
clave.

2.- Propuestas
de valor.

4.- Relaciones
con los clientes.

1.- Segmentos de mercado.

6.- Recursos
Clave.

3.- Canales.

Publico: Mujeres y Hombres de
25 a 45 afos
Pais: México.

Interés 1: cosméticos (cuidado
personal)

Interés 2: Compras online
(comercio minorista)

Clasificacion de los
consumidores: Personas que
prefieren bienes de un valor

medio y alto en México

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).

34




2.1.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor es sin duda la razon principal por la cual los clientes eligen
a una empresay decantan su preferencia de compra por las ofertas de bienes o servicios

gue esta ofrece a un nicho especifico de mercado.

Osterwalder y Pigneur (2011) plantean que las propuestas de valor representan
un conjunto de bienes o0 servicios que satisfacen necesidades especificas de un
determinado segmento mercado. Por tal motivo, las propuestas de valor representan un

conjunto de ventajas que determinada empresa ofrece a sus clientes.

Dado que la propuesta de valor se enfoca en resolver las necesidades de los
clientes de una manera Unica, valiosa y diferenciada del resto de la competencia, en el
presente modulo se eligié el producto denominado “Mascarillas faciales para el cuidado
de la piel” como el tipo de bien de consumo de importacioén con el cual es posible ofrecer
un valor distintivo al segmento de mercado determinado en el moédulo anterior, asi como

ejemplificar y desarrollar el modelo de negocio.

Por otra parte, por tratarse de un producto de importacion, se consideré necesario
identificar la fraccion arancelaria del producto objeto de nuestra propuesta de valor, el
cual, segun Secretaria de Economia (SE, s.f.), consiste en un cédigo numérico de ocho
digitos que se asigna a los bienes que se comercializan en el mercado global,
permitiéndonos determinar los impuestos, restricciones o facilidades no arancelarias

para la importacién del producto a territorio nacional.
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Para esta actividad, se realiz6 una consulta a la herramienta de comercio exterior
denominada “Mi Fraccion Arancelaria” que ofrece Secretaria de Economia a través del

portal del Servicio Nacional de Informacién de Comercio Exterior (SNICE).

En esta plataforma, una vez realizado el registro correspondiente en el portal del
SNICE, se defini6 como término de consulta la palabra, “Mascarilla Facial”, con lo cual
se activa la funcionalidad de busqueda de la herramienta generando el despliegue de un

listado de descripciones comerciales relacionadas con las palabras de busqueda.

Los resultados de esta accion, se muestran en la siguiente imagen.
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Imagen 1. Consulta de Fraccion Arancelaria SNICE.

SNICE Servicio Nacional de Informacion de Comercio Exterior | MIFRACCION ARANCELARIA Omars2 Omar Galicia Arce ¥
Mi consulta Define tu consulta

et 1.-Ingresa la palabra o fraccion ~ Notas:
mascarilla facial o . . .
| roscortaecal o |\ eee—— R | |- 108 campos marcadoscon s on biutoin

Restablecer - La "Biisqueda booleana™ activa la funcionalidad de deteccion
Biisqueda booleana Buscar en de operadores IGgicos [AND, OR, NOT)
Explicacion:
« palabra 1 AND palabra 2: Busca las descripciones
comerciales que contengan las dos palabras.
palabra 1 OR palabra 2: Busca las descripciones comerciales
que contengan la primera, segunda o ambas palabras.

2.- Acota tu consulta por tipo de operacion *

impor‘[aci(jn « palabra 1 NOT palabra 2: Busca las descripciones
comerciales que contengan la primera palabra y excluye la
exportacion segunda .

Explorar Tipo Operacién por Nimers de Registros

3.- Resultado por numero de operaciones

06043 mascarilla facial 46207 mascarilla facial 58901 repuesto de mascarilla facial 59191 mascarilla facial
59429 mascarilla facial cubreboca/mascarilla facial 100% cotton exfoliante facial; mascarilla facial
mascarilla de hidratacion facial (aloe caim sheet mask)
mascarilla de hidratacion facial (seaweed balance sheet mask)

mascarilla de hidratacion facial (vitamin ¢ glow sheet mask)

mascarilla de hidratacion facial (vitamin e quenc sheet mask) m ascari”a faCial
mascarilla facial (av cleanance mask 50ml fep) mascarilla facial (av se masque 50ml fep)
mascarilla facial (du keracnyl masque 40mi faeiar) mascarilla facial (jgo de 10 pzas)
mascarilla facial completa niv flexifit 431 mascarilla facial con aroma mascarilla facial de 74 ml
mascarilla facial de media cara mascarilla facial de papel mascarilla facial desechable
mascarilla facial desechable para anestesia mascarilla facial en crema  mascarilla facial en polvo
mascarilla facial hidratante mascarilla facial hidratante, preparaciones de belleza para el cuidado de la piel
| mascarilla facial para el cuidado de la piel mascarilla facial para el cuidado de la piel (muestras)
mascarilla facial protectora mascarilla facial son 36 paquetes. mascarilla facial textil
mascarilla facial, mascarilla facial hidratante mascarilla facial, preparacion para el cuidado de la piel

mascarilla facial. mascarilla facial. mascarillas faciales mascarillas faciales hidratantes

mascarillas faciales para proteccion mascarillas faciales textiles mascarillas faciales y mascarillas para ojos

Fuente: Nacional de Informacion de Comercio Exterior (s.f.)

Una vez identificado el producto de interés en la herramienta, en el apartado
denominado “Resultados de tu consulta”, es posible identificar la fraccién arancelaria
propuesta por la herramienta, siendo la faccion 33049999 con la cual se identifica el

producto objeto de importacion.
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La fraccion arancelaria identifica por la herramienta, se muestran en la siguiente

imagen.

Imagen 2: Resultados de Consulta de Fraccion Arancelaria SNICE.

Resultados de tu consulta
: 1. Informacion comercial por fraccion
a) Para acceder a informacién sobre regulaciones de la fraccion arancelaria, da click en el icono marcado con
un "clip” (segunda columnay).
0 registros ssleccionados Veropoiones ¥ Acciones ¥
Desxgpcion Fraccion Nimero de Oper... ¥ ¥ Descripcion UMT (juego)
& agcarilla faclal para el... | 33049999 10 | KILO
Pagina de 1 1-1de1
Acciones ¥
2. Ndmero de operaciones por fraccién arancelaria
12
10
-
L]
E
3
U
1]
-]
c
=
2 Mamero de
= 6 B Operaciones
g {suma)
[=]
@
o
[=]
T 4
E
3
z
2
]
(-2
o
o
o
=
(=
[
[3]
Fraccidn
Pagina 1) det 1-1de 1

Fuente: Nacional de Informacién de Comercio Exterior (s.f.)
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Finalmente, dentro de esta misma herramienta es posible conocer los impuestos,

regulaciones y restricciones no arancelarias asociadas al producto sefaladas en la Ley

de los Impuestos Generales de Importacion y de Exportacion (LIGIE) 2007 dando
clic en el icono marcado con un clip dentro del mismo modulo de “resultados de tu

consulta”.

Los impuestos, restricciones no arancelarias del producto, se muestran en el

siguiente recuadro:

Tabla 10: Tarifa Arancelaria.

|Seccic’m: |VI |Productos de las industrias quimicas o de las industrias conexas

Capitulo: |33 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o de
cosmética

Partida: 3304 Preparaciones de belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel, excepto los
medicamentos, incluidas las preparaciones antisolares y las bronceadoras;
preparaciones para manicuras o pedicuros.

| | - Las demas:
'SubPartida: 330499 |-- Las demas.
[Fraccion: 33049999 |Las demas.

Frontera
Resto del Territorio Franja Region
UM: Kg Arancel IVA Arancel IVA Arancel IVA
Importacion 10 16%  Nota Frontera Nota 16%
Frontera
Exportacion Ex. 0% 0%

OPINION DEL COMITE DE CLASIFICACION ARANCELARIA (CCA-CAAAREM)

RESTRICCIONES:

A la Importacion:

A PARTIR DEL 28 DE DICIEMBRE DE 2017, SE RESTRINGE LA IMPORTACION DE ESTA MERCANCIA
que tenga como salida: LA REPUBLICA POPULAR DEMOCRATICA DE COREA (Art. 8del "Acuerdo
mediante el cual se prohibe la exportacidon o laimportacion de diversas mercancias a los paises,
entidades y personas que se indican")

Capitulo 5 (Requisitos de etiquetado) de la NOM-141-SSA1/SCFI-2012, excepto el punto 5.1.6.1 (El
importador podré optar por cualquiera de las alternativas previstas en el segundo parrafo del

Numeral 6del Anexo 2.4.1 para comprobar el cumplimiento de la NOM) (A partir del 13 de junio de 2013,
entrd en vigor la actualizacion a esta NOM, Art. Primero Transitorio, DOF 6/V1/2013)

Fuente: Tarifa de LIGIE 2007 (s.f.)
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Una vez identificado el tipo de bien de consumo, los impuestos, las regulaciones
y restricciones no arancelarias del producto de importacién se procedié a eshozar la

propuesta de valor en el lienzo del modelo de negocio quedado de la siguiente manera.

Tabla 11. Modulo 2 del lienzo del modelo de negocio.

“Propuesta de valor”.

8.- Asociaciones 7.- Actividades | 2.- Propuestas | 4.- Relac_lones con | Segmentos de mercado.
clave. clave. de valor. los clientes.
Mascarillas Publico: Mujeres y Hombres
faciales para el de 25 a 45 afios
cuidado de la Pais: México.
piel importadas
de Corea del Sur Interés 1: cosméticos
de alta gamay (cuidado personal)
bajo costo.
Interés 2: Compras online
Fraccion (comercio minorista)
6.- 'é‘la;\;iersos Arancelaria: 3.- Canales. o
: 33049999 Clasificacion de los
Arancel: 10% consumidores: Personas que
IVA: 16% prefieren bienes de un valor
Restricciones: medio y alto en México
Cumplimiento de
la NOM: NOM-
141-SSA1/SCFI-
2012

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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2.1.3 Canales

Definir el modo a través del cual una empresa busca comunicarse con los
diferentes segmentos de mercado y proporcionar una propuesta de valor resulta

fundamental para el éxito de un negocio.

Kotler y Armstrong (2013) plantean que los canales marketing son los que miran
hacia el cliente y por lo general constituyen una red de organizaciones interdependientes

a través de la cual se entrega una propuesta de valor.

Al igual Osterwalder y Pigneur, Kotler y Armstrong también sefialan que existen dos
niveles de canales de marketing a través de los cuales una empresa puede distribuir un

producto o servicio al consumidor final, cuyas diferencias se sefialan a continuacion:

e Canal de marketing directo: sin intermediarios.

e Canal de marketing indirecto: contiene uno o mas intermediarios.

Si bien, dentro de estos dos niveles existen diferentes tipos de canales de
marketing a través de los cuales una empresa puede comunicar, promocionar y distribuir
sus productos, no todos son aptos para el publico objetivo de este proyecto, por esta
razon, con base al modelo propuestos por Osterwalder y Pigneur (2011), se identificaron
dos tipos de canales: “ventas en internet y tiendas propias”, los cuales nos permitiran
establecer los puntos de contacto necesarios para la comunicacion, distribucion y venta

del producto seleccionado.
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Las faces que se consideraron para el desarrollo de los canales seleccionados se

detallan en el siguiente esquema.

Tabla 12. Tipos de canales de comunicacion de una empresa y sus fases.

Tipos de canal

Directo

Propio

Indirecto

Socio

1. Ventas
en internet

(Menudeo)

2. Tiendas
propias

(Menudeo

y
Mayoreo)

3.- Tiendas
de socios

Mayoristas

1.
Informativo

¢,Coémo
damos a
conocer los
productos y
servicios de
nuestra
empresa?

A través de
una tienda en
linea en la
plataforma
Shopify

A través de

exhibicion de
producto en
anaqueles

No
considerado
en la etapa

inicial del
proyecto

2. Evaluacion

¢,Coémo
ayudamos a
los clientes a
evaluar
nuestra
propuesta de
valor?

A través de
resefias
digitales

habilitadas en

tienda linea en

la plataforma
Shopify

Encuestas de
satisfaccion y
reportes
mensuales de
devoluciones

No
considerado en
la etapa inicial

del proyecto

Faces de canal

3. Compra

¢Cémo
pueden
comprar los
clientes
nuestros
productos y
servicios?

A través de
una tienda en
linea en la
plataforma

Shopify

Directo en
mostrador

No
considerado
en la etapa
inicial del
proyecto

4. Entrega 5. Posventa
¢Coémo ¢ Qué servicios
entregamos a  de atencion
los clientes posventa
nuestra ofrecemos?
propuesta de
valor?
Reembolso de
compra en caso
p de que el
AENES 6 produ?:to este
aqueteria ~
paq dafiado o sea
diferente al
seleccionado
Reembolso de
compra siempre
; cuando el
Directo en y
producto no
mostrador P
esté dafiado o
sea diferente al
seleccionado
No No considerado
considerado en la etapa
en la etapa inicial del
inicial del proyecto
proyecto

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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Una vez definido los tipos de canal idéneos para el mercado meta, se
complement6 el tercer modulo del lienzo del modelo de negocio quedando de la siguiente

manera.

Tabla 13. Modulo 3 del lienzo del modelo de negocio.

“Canales”.

8.- Asociaciones | 7.- Actividades | 2.- Propuestas | 4.- Relaciones con los 1.- Segmentos de mercado.

clave. clave. de valor. clientes.
Mascarillas Publico: Mujeres y Hombres de
faciales para el 25 a 45 afos
cuidado de la Pais: México.
piel importadas
de Corea del Interés 1: cosmeéticos (cuidado
Sur de alta personal)
gamay bajo
costo. Interés 2: Compras online
(comercio minorista)
6.- RecUrsos Clqsificacién de los
Clave. 3.- Canales. consumidores: Personas que

prefieren bienes de un valor
medio y alto en México

Tipo de canal particular
y directo a través de:

1.- Ventas en internet a
través de una tienda en
linea en la plataforma
Shopify.

2.- Tiendas propias.

9.- Estructura de costos. 5.- Fuentes de ingresos.

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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2.1.4 Relaciones con clientes.

Tomando en cuenta que la propuesta de valor se estara comunicando a través de

ventas realizadas por internet y tiendas propias, resulta necesario establecer relaciones
de caracter personal y automatizadas enfocadas a la captacion y fidelizacion continua de

los clientes.

Con este propésito, se identific6 que podrian coexistir dos categorias de
relaciones con los clientes, con las cuales se pretende desarrollar y mantener relaciones
solidas con el segmento de mercado definido en el primer médulo del lienzo de nuestro

modelo de negocio.

Siguiendo el modelo de Osterwalder y Pigneur (2011), las categorias que se
eligieron para establecer las relaciones se detallan en el modulo cuatro de nuestro lienzo

de modelo de negocio quedando de la siguiente manera.
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Tabla 14. Modulo 4 del lienzo del modelo de negocio.

“Relacion con clientes”.

8.- Asociaciones
clave.

7.- Actividades
clave.

2.- Propuestas
de valor.

4.- Relaciones con los
clientes.

1.- Segmentos de
mercado.

6.- Recursos
Clave.

Mascarillas
faciales para el
cuidado de la piel
importadas de
Corea del Sur de
alta gama y bajo
costo.

1.- Asistencia personal.
El cliente tiene contacto
directo con un
representante que
facilita el proceso de
venta.

2.- Servicios
automaticos a través de
la venta en linea en la
plataforma Shopify.

3.- Canales.

Tipo de canal particular
y directo a través de:
1.- Ventas en internet a
través de una tienda en
linea en la plataforma
Shopify.

2.- Tiendas propias.

Publico: Mujeres y
Hombres de 25 a 45 afios
Pais: México.

Interés 1: cosméticos
(cuidado personal)

Interés 2: Compras online
(comercio minorista)

Clasificacion de los
consumidores: Personas
que prefieren bienes de
un valor medio y alto en

México

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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2.1.5 Fuentes de Ingresos.

La propuesta de valor definida en el médulo dos, nos permite identificar con
claridad que la principal fuente de ingresos se estara generando a través de las
transacciones que deriven de los pagos puntuales que realicen los clientes por la compra

de nuestro producto.

Con este proposito, se determiné que la forma idonea de genera ingresos debera
realizarse mediante la venta de los derechos de propiedad de “mascarillas faciales”,
proceso gue se estara realizando a través de los canales de comunicacién, distribucion

y venta definidos en el modulo tres de nuestro lienzo.

Las fuentes de ingresos definida para este modulo se presentan a continuacion:
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Tabla 15. Modulo 5 del lienzo del modelo de negocio.

“Fuentes de Ingresos”.

8.- 7.- 2.- .
Asociaciones | Actividades | Propuestas 4- Relaci!ontes eem los 1.- Segmentos de mercado.
clave. clave. de valor. chientes.
Mascarillas Publico: Mujeres y Hombres de 25
fsg:glif 1.- A.sisten.cia personal. . Psl’s:slv?gﬁcs:o.
cuidado de El cliente tiene contacto dlrecFQ
la piel Sel I EFTESEEme gue EEliE Interés 1: cosméticos (cuidado
. el proceso de venta. ’
importadas personal)
gsl CS:S:%Z e S,ervmos automatlgos. o Interés 2: Compras online
alta gama y través de la venta en linea en la (comercio minorista)
. plataforma Shopify.
bajo costo.
Clasificacion de los consumidores:
Personas que prefieren bienes de
6.- un valor medio y alto en México
Recursos 3.- Canales.
Clave.

Tipo de canal particular y directo
a través de los siguientes
canales:

1.- Ventas en internet: a través
de una tienda en linea en la
plataforma Shopify.

2.- Tiendas propias.

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Ingresos por transacciones generadas por el pago puntual de clientes por

concepto de la venta de
"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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Por otra parte, dada la naturaleza de los canales de comunicacién, se determin6
establecer mecanismos de fijacion de precios diferenciados, esto con la intencién de

maximizar los ingresos obtenidos a través de los diferentes canales y aumentar su

rentabilidad.
Tabla 16. Mecanismo de fijacion de precios.
Canal Tipo de mecanismo Descripcién
Fijo . .
Ventas en internet Seg(in segmento de El precio enfocado al segmentq de clientes que
mercado prefieren compras por internet.
Fijo: Precios fijos para los productos
Lista de precios fija (menudeo)
Ventas en tiendas
propias Fiio: El precio dependera segun la cantidad de producto
Segun \J/o.lumen adgquirida.
(mayoreo)

Fuete: Elaboracién propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).

2.1.6 Recursos clave

Definir los recursos fisicos, econdémicos e intelectuales con los cuales la empresa
piensa competir y desarrollar una ventaja resulta determinante en el desempefio de una

empresa (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Los recursos definidos como necesarios para desarrollar la propuesta de valor,
los tipos de canales de distribucién, relacion con los clientes y fuentes de ingresos
definidos en los médulos anteriores se detallan el médulo seis de lienzo del modelo de

negocio.

48



Tabla 16. Modulo 6 del Lienzo del modelo de negocio

“Recursos clave”.

Lienzo del modelo de negocio

8.-
Asociaciones
clave.

7.- Actividades clave.

2.- Propuestas de
valor.

4.- Relaciones con
los clientes.

1.- Segmentos de
mercado.

6.- Recursos Clave.

Categoria Tipo
Intelectual Lilbee otel
producto
Fisico Local_
comercial
Electrénico Uik
electrénica
Dinero en
P efectivo
Econdémico 2
Linea de
crédito

Mascarillas faciales
para el cuidado de
la piel importadas

de Corea del Sur de

alta gama y bajo
costo.

1.- Asistencia
personal.

El cliente tiene
contacto directo con
un representante
que facilita el
proceso de venta.

2.- Servicios
automaticos. A
través de la venta
enlineaen la
plataforma Shopify.

3.- Canales.

Tipo de canal
particular y directo a
través de los
siguientes canales:

1.- Ventas en
internet: a través de
una tienda en linea
en la plataforma

Shopify.

2.- Tiendas propias.

Publico: Mujeres y
Hombres de 25 a 45
afios
Pais: México.

Interés 1: cosméticos
(cuidado personal)

Interés 2: Compras
online (comercio
minorista)

Clasificacion de los
consumidores:
Personas que

prefieren bienes de un
valor medio y alto en
México

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Ingresos por transacciones generadas por el pago
puntual de clientes por concepto de la venta de
"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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2.1.7 Actividades clave.

Al igual que el modulo anterior, definir las actividades claves necesarias es

indispensable para la que el modelo de negocios funcione de manera correcta.

Las actividades clave definidas para ofrecer la propuesta de valor a través de los

canales de distribucion se presentan el médulo siete del lienzo del modelo de negocio.
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Tabla 17. Modulo 7 del Lienzo del modelo de negocio

“Actividades clave”.

Lienzo del modelo de negocio

8.-
Asociaciones
clave.

7.- Actividades clave.

2.- Propuestas de
valor.

4.- Relaciones con
los clientes.

1.- Segmentos de
mercado.

Categoria Detalle
Creacion y
mantenimiento
Gestion | de la tienda en
Plataforma linea en la
plataforma
shopify.com
Atencion Gestion de
al cliente | venta directa

6.- Recursos Clave.

Categoria Tipo
Intelectual LHIEER. ol
producto
. Local
Fisico .
comercial
Electrénico Uik,
electrénica
Dinero en
_ efectivo
Econdémico —
Linea de
crédito

Mascarillas faciales
para el cuidado de
la piel importadas

de Corea del Sur de

alta gama y bajo
costo.

1.- Asistencia
personal.

El cliente tiene
contacto directo con
un representante
que facilita el
proceso de venta.

2.- Servicios
automaticos. A
través de la venta
enlineaen la
plataforma Shopify.

3.- Canales.

Tipo de canal
particular y directo
através de los
siguientes canales:

1.- Ventas en
internet: a través de
una tienda en linea
en la plataforma
Shopify.

2.- Tiendas propias.

Publico: Mujeres y
Hombres de 25 a 45
afios
Pais: México.

Interés 1: cosméticos
(cuidado personal)

Interés 2: Compras
online (comercio
minorista)

Clasificacion de los
consumidores:
Personas que

prefieren bienes de

un valor medio y alto
en México

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

Ingresos por transacciones generadas por el pago
puntual de clientes por concepto de la venta de
"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).

51




2.1.8 Asociaciones clave.

Chiavenato (2017) menciona que hoy en dia ninguna empresa puede poseer y
conservar todas las competencias necesarias para el desarrollo exitoso de un negocio.
En este sentido, las alianzas estratégicas, es una politica enfocada a la construccion de
relaciones y cooperacion entre empresas, a través de la cual, las organizaciones
participantes aportan sus competencias y recursos clave para la consecucion de

objetivos empresariales especificos.

La relacion estratégica necesaria para el desarrollo del presente modelo negocio
se concentran basicamente en establecer una fuerte relacion cliente — proveedor
orientada a la optimizacion de los recursos y economias de escala con la cual se busca
la reduccién de los costos y la optimizacion de los recursos para la importacion de

mascarillas faciales.

La red de proveedores que se identificaron como necesarios para asegurar la
cadena de suministro de la propuesta de valor del modelo de negocios se detalla en el

siguiente esquema.
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Tabla 18. Modulo 8 del Lienzo del modelo de negocio

“Asociaciones clave”.

Lienzo del modelo de negocio

8.- .
Asociaciones 7.- Actividades clave. 2 PropLIJestas N - Il?elacl!ones L SRS Rl
clave. valor. con los clientes. mercado.

Mascarillas 5 AS|st|enC|a Publico: Mujeres y
Categoria Detalle faciales para el Elercsli?eﬁlé tiene Hombres de 25 a 45
cuidado de la piel . afios
importadas de contacto directo Pais: México.
Creacion y Corea del Surde | O"UN tant
mantenimiento alta gama y bajo ;Zgirlﬁzeer; Srnoieilé)e Interés 1: cosméticos
i costo. cuidado personal
Plataforma de”I:et;eggTaen de venta. ( P )
plataforma - Interés 2: Compras
shopify.com 2 SIEIEE online (comercio
1.- Proveedores automaticos. A minorista)
de cosmeéticos : : través de la venta
coreanos. Atenuén Gestlé_n de enlinea en la Clasificacion de los
al cliente | venta directa plataforma Shopify. consumidores:
2.- Proveedores Personas que
e 6.- Recursos Clave. 3.- Canales. . S g
de servicios prefieren bienes de
logisticos Tipo d | un valor medio y alto
- Categoria Tipo 200 Ele =tz edioy
multimodales. g P particular y directo en México
Intelectual Marca del a través de los
iz S producto siguientes canales:
. Local
Fisico el 1.- Ventas en
Tiend internet: a través
Electrénico | utan, a de una tienda en
electronica linea en la
Dinero en plataforma Shopify.
Econémi efectivo
conémico Linea do 2 _ Tiendas
crédito propias.
9.- Estructura de costos. 5.- Fuentes de ingresos.

Ingresos por transacciones generadas por el pago
puntual de clientes por concepto de la venta de
"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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2.1.9 Estructura de costes.

Tomando en consideracion que el objetivo principal del modelo de negocio es
ofrecer una propuesta de valor de bajo precio, resulta necesario establecer una

estructura de costes lo mas reducida posible.

Con este proposito, a partir de la definicion de los recursos clave, actividades,
asociaciones clave se identificaron los principales costes a calcular para la creacion y
manutencion de una estructura de costes lo mas reducida posible los cuales se muestran

en el modulo nueve del lienzo de modelo negocio.
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Tabla 19. Modulo 9 del Lienzo del modelo de negocio

“Estructura de costos”.

8.- Asociaciones

7.- Actividades clave.

2.- Propuestas

4.- Relaciones

1.- Segmentos de

clave. de valor. con los clientes. mercado.
1.- Asistencia Publico: Mujeres y
Mascarillas personal. Hombres de 25 a

1.- Proveedores de
cosméticos
coreanos.

2.- Proveedores de
servicios logisticos

Categoria

Detalle

Plataforma

Creacion y
mantenimiento
de la tienda en

linea en la

plataforma
shopify.com

Atencion
al cliente

Gestion de
venta directa

6.- Recursos Clave.

faciales para el
cuidado de la piel
importadas de
Corea del Sur de
alta gama y bajo
costo.

El cliente tiene
contacto directo
con un
representante que
facilita el proceso
de venta.

2.- Servicios
automaticos. A
través de la venta
enlineaen la
plataforma
Shopify.

3.- Canales.

Tipo de canal
particular y directo

45 afios
Pais: México.

Interés 1:
cosméticos
(cuidado personal)

Interés 2: Compras
online (comercio
minorista)

Clasificacion de los
consumidores:
Personas que

prefieren bienes de

un valor medio y

multimodales. Categoria Tipo L alto en México
através de los
Intelectual ez B siguientes
producto canales:
- Local
A comercial 1.- Ventas en .
end internet: a través
Electrénico lT'en, a de una tienda en
£ gctronlca Iinea en la
Dinero en plataforma
. efectivo ify.
Econémico = Shopify
Linea de _
crédito 2.- Tiendas
propias.

9.- Estructura de costos.

5.- Fuentes de ingresos.

1.- Logistica de importacion.

2.- Desarrollo y manutencion de la tienda electrénica.

3.- Mantenimiento local comercial.

Ingresos por transacciones generadas por el pago
puntual de clientes por concepto de la venta de
"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur (2011).
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CAPITULO 3: DISENO FINAL DEL LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO
PARA UNA MICROEMPRESA IMPORTADORA DE BIENES DE

CONSUMO EN MEXICO.

Introduccion.

Desarrollar un modelo de negocio utilizando el lienzo de modelo de negocio
propuesto por Osterwalder y Pigneur nos permite visualizar y describir la logica
fundamental a través de la cual la organizacion pretenden crear, proporcionar y captar

valor.

Al ser una herramienta gréafica y conceptual, a través del modelo de negocio de
Osterwalder y Pigneur podemos identificar de mejor forma diferentes éareas de
oportunidad y de mejora, explorar diferentes escenarios y ajustar las estrategias en

funcién de los objetivos comerciales de la empresa.

Es importante sefalar que tanto el modelo de negocio como la estrategia
comercial son concepto que estan estrechamente relacionados cuyo desarrollo resulta

fundamental para el éxito de una empresa.

Si bien el modelo de negocio representa la estructura y el enfoque basico con el
cual pretende operar la empresa, la estrategia comercial se basa en el modelo de negocio
para desarrollar un plan detallado con el cual se busca alcanzar los objetivos comerciales

dentro del contexto del modelo de negocio.
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Dada la relevancia que cobra el modelo de negocio para el desarrollo de las
estrategias comerciales, se considera necesario complementar y representar de manera

gréfica el lienzo del modelo de negocio del presente proyecto.

3.1 Representacion grafica del modelo de negocio para una

microempresa importadora de bienes de consumo en México.

Representar de manera grafica los elementos conceptuales que conforman los
nueve mdédulos del modelo de negocio para una microempresa importadora de bienes
de consumo en México, facilitaré la toma de decisiones tanto a corto como a largo plazo,

asi como visualizar y desarrollar mejores estrategias comerciales.

Asi mismo, la representacion grafica el modelo de negocio, nos permite asegurar
que todos los esfuerzos de la organizacién estén alineados en la consecucion de los

objetivos organizacionales.

Con este propésito, se muestra a continuacién la representacion grafica y
conceptual del Lienzo de modelo de negocio para una microempresa importadora de

bienes de consumo en México.
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Imagen 3: Lienzo de modelo de negocio para una microempresa importadora de bienes

de consumo en México.

Lienzo del modelo de negocio
. o 4.-Relaciones con los
8.- Asociaciones clave 7.- Actividades clave 2.- Propuestas de valor clientes 1.- Segmentos de mercado
1.- Proveedores de Creacién y mantenimiento de Mascarillas faciales para el 1.- Asistencia personal. Publico: Mujeres y Hombres
cosmeticos coreanos. la tienda en linea en la cuidado de la piel importadas de El cliente tiene contacto de 25 a 45 afios
plataforma shopify.com Corea del Sur de alta gama y bajo | directo con un representante Pais: México.
costo. que facilita el proceso de

: — venta.
/// \\\ Interés 1: cosméticos
‘ N 2.- Servicios automaticos. A (cuidado personal).
P través de la venta en linea en
N\l

la plataforma Shopify.

2.8
[ R R NN NN
2.- Proveedores de servicios

L] R
logisticos multimodales.

6.- Recursos Clave

Interés 2: Compras online
3 Canales (comercio minorista)
Marca del producto. Tipo de canal propio y directo '
- a través de los siguientes
B canales:
R
A

1.- Ventas eninternet: a
través de una tienda en linea

en la plataforma Shopify.
Local comercial.

7~

Q;c @ @ Clasificacion del
N g i - -
A8 T

consumidores: Personas que
prefieren bienes de un valor
medio y alto en México.

Tienda electronica.

_EI’* L 8.8 &
OE. & 2.- Tiendas propias.
Capital de trabajo Ve
,g & &
1818
9.- Estructura de costos 5.- Fuentes de ingresos
1.- Logistica de importacion. Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes por la
2.- Desarrollo y manutencion de la tienda electronica. venta de
3.- Mantenimiento local comercial.

"Mascarillas faciales para el cuidado de la piel"

Fuete: Elaboracion propia, con base a Osterwalder y Pigneur
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CONCLUSIONES

A través del desarrollo del presente proyecto de investigacion, podemos concluir
gue el lienzo de modelo de negocio propuesto por Osterwalder y Pigneur es una
herramienta practica y valiosa para el disefio, eleccion y desarrollo de un negocio, ya que
nos permite comprender de manera clara y precisa la forma en la cual una empresa

pretende crear, entregar y captar valor.

A través del desarrollo de los nueve médulos que comprende el lienzo de modelo
de negocio de Osterwalder y Pigneur se pudo comprobar que las organizaciones pueden
identificar de mejor forma oportunidades, desafios y areas de mejora en su estrategia
comercial, asi como proporciona un enfoque estructurado para analizar el mercado,

disefiar estrategias efectivas y adaptarse a los cambios del entorno empresarial.

La simplicidad de los nueve modulos desarrollados en el lienzo del modelo de
negocio para el establecimiento de una microempresa importadora de bienes de
consumo en México, se convierten en una guia esencial para cualquiera microempresa
que pretenda cera, proporcionar y captar valor mediante la importacién de bienes de
consumo en cumplimento de los requisitos y ordenamientos legales en materia de

comercio exterior en nuestro pais.
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